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Kosciél a swiat reklamy

Zainteresowanie Kosciola problematyka reklamy w dzisiej-
szym $wiecie laczy si¢ z rozwojem srodkéw spolecznego przeka-
zu, z ktérymi reklama jest zwigzana nierozlacznie. Zwlaszcza od
czasu II Soboru Watykanskiego Kosciél wypowiada sie czesto na
temat roli i zadai mass mediéw'. Owo zainteresowanie Kosciota
$rodkami spolecznego komunikowania plynie stad, iz traktuje on
narzedzia przekazu jako ,dary Boga”, ktére pomagaja ludziom
wspélpracowaé z Bozym planem zbawienia’.

W zwigzku z rozwojem mass mediéw zainteresowanie Kos-
ciola budzi takze reklama. Swiadcza o tym liczne wypowiedzi
Magisterium Kosciola na jej temat - a szczegoélnie jej ogromnym
oddzialywaniu spolecznym we wsp6lczesnym $wiecie. Zasadni-
czymi dokumentami Kosciola traktujgcymi o roli reklamy w $rod-
kach spolecznego przekazu s3: Oredzie Pawla VI na XI Swiatowy
Dzieri Srodkéw Spolecznego Przekazu z 13 maja 1977 r. oraz do-
kument Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu -
Etyka w reklamie z 22 lutego 1997 r. Obydwa te dokumenty podaja
syntetyczng nauke Kosciola o wszystkich rozleglych i r6znorod-
nych aspektach reklamy. Okre$lenie reklamy w katolickiej nauce
spolecznej podaje dokument Etyka w reklamie: ,, W og6lnym ujeciu
reklama to po prostu publiczne ogloszenie, ktére ma dostarcza¢

! Na przyklad: Sobér Watykanski I, Inter mirifica, Orgdzia Pawla VI i Jana
Pawla II na Swiatowe Dni Srodkéw Spolecznego Przekazu; Papieska Komisja
ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu, Instrukcja duszpasterska Communio et
progressio; Papieska Rada ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu, Instrukcja du-
szpasterska Aetatis novae, Watykan 1992.

2 Por. Communio et progressio, 2.
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informacji i wzbudza¢ zainteresowanie oraz okre§lona reakcje.
Znaczy to, iz reklama ma dwa zasadnicze cele: informowa¢
i przekonywac; a chociaz sa to cele odrebne, bardzo czesto wyste-
puja jednoczesnie”’.

Nalezy odr6zni¢ reklame od calego zespotu dzialari komercyj-
nych, zwigzanych z procesem przeptywu débr od producenta do
konsumenta, a co bywa okreslane mianem , marketingu” Nie
mozna jej tez utozsamic z tym, co nazywamy ,relacjami publicz-
nymi”, czyli programowymi dzialaniami majacymi uksztaltowa¢
w opinii publicznej pozytywny obraz okreslonych os6b, grup czy
instytugji. Jednak do$¢ czesto reklama bywa narzedziem uzywa-
nym w obu tych dziedzinach.

Ze wzgledu na forme, zasieg, metody czy odbiorcéw mozna
wyr6zni¢ wiele rodzajéw reklamy. Méwi sie o komercyjnej rekla-
mie produktéw i ustlug, o reklamie uzytecznosci publicznej czy
o reklamie politycznej. Spoleczna nauka Kosciola nie zgadza sie
z taka opinig, iz reklama jedynie odzwierciedla postawy i wartos-
ci wlasciwe dla danego §rodowiska. Chociaz reklama moze funk-
cjonowa¢ jak zwierciadlo, to jednak w duzej mierze przyczynia
sic ona do ksztaltowania rzeczywistosci, ktérg odzwierciedla,
ukazujac czasem jej wypaczony obraz.

Reklama wywiera takze bardzo mocny, posredni wplyw na sa-
me $rodki spolecznego przekazu. Dzialanie wielu publikacji czy
stacji radiowo-telewizyjnych jest uzaleznione w duzej mierze od
dochodéw z dzialalnosci reklamowej. Nadawcy tresci reklamo-
wych - co zrozumiale - staraja si¢ dotrze¢ do publicznosci, a za-
tem $rodki przekazu, pragnac pozyska¢ publicznoé¢ dla dawcow
reklamy, musza w taki spos6b ksztaltowa¢ przekazywane tresci,
aby przyciagna¢ publicznoé¢ pozadanego typu, o okreélonej li-
czebnosci i przekroju demograficznym. To uzaleznienie ekono-
miczne mass medi6w oraz wiladza, jaka daje ono dawcom rekla-
my, naklada powazna odpowiedzialnos¢ na obydwie strony.

3 Papieska Rada ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu, Etyka w reklamie,
,L'Osservatore Romano” 1997, nr 11, s. 40.
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Duszpasterskie wyzwanie

Przyczyne zainteresowania Kosciola §wiatem reklamy wyjas-
nit Pawel VI w Oredziu na XI Dzier Srodkéw Spolecznego Prze-
kazu: ,(...) chodzi tu o wazny fakt w zyciu spolecznym, ktéry wa-
runkuje integralny rozwéj czlowieka i posrednio lub bezposred-
nio wplywa na zZycie kulturalne. Nikt nie moze dzi§ uniknaé
wplywu reklamy, skoro ona - nawet, jezeli pominiemy jej kon-
kretng tre$¢ - przedstawia okre§long wizje $wiata, lub przynaj-
mniej czerpie z niej natchnienie: Wizja ta w spos6b nieunikniony
wywiera pewien nacisk na chrze$cijanina, na jego sady i sposéb
postepowania. Poza tym reklama coraz bardziej przyczynia sie do
rozwoju $rodkéw spolecznego przekazu, gdyz dostarcza im pod-
staw finansowych i posluguje sie nimi w znacznym stopniu, a w
konsekwencji w spos6b bezposredni i nieraz niebezpieczny okre-
$la kierunek ich dziatania i granice wolnosci”*.

Szczeg6lne zainteresowanie Kosciola, z oczywistych wzgle-
déw, budzi pozytywne oddzialywanie reklamy na religijnos¢
i sfere moralng odbiorcéw tresci reklamowych. W instrukcji du-
szpasterskiej Aetatis novae czytamy: ,,Obecnos$¢ w sferze srodkéw
przekazu, w tym takze w reklamie, jest dzi§ dla Kosciola niezbed-
nym elementem ogo6lnej strategii duszpasterskiej”®. Obecnie Kos-
ci6l, chcac skuteczniej ewangelizowaé, musi niejako uobecnia¢
tresci religijne i wartosci moralne etyki chrzeécijariskiej. Srodki
spolecznego komunikowania i zwigzana $cisle z ich funkcjonowa-
niem reklama mogg i powinny by¢ narzedziami w stuzbie prowa-
dzonej przez Kosci6l reewangelizacji i nowej ewangelizacji wspél-
czesnego §wiata®. Owa reewangelizacja i nowa ewangelizacja,

* Pawel VI, Orgdzie na XI Swiatowy Dzievi Srodkéw Spolecznego Przekazu,
»L'Osservatore Romano” z 13 maja 1977 ,s. 4.

> Por. Papieska Rada ds. srodkéw Spolecznego Przekazu, Instrukca du-
szpasterska Aetatis novae, 20-21, [w:] Fotografowanie i filmowanie w stuzbie ewange-
lizacji, Krak6éw 1995 .

6 Ibidem, 11.
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o ktérych méwi sie tak wiele w ostatnich latach, powinny mie¢
swoje odzwierciedlenie takze w tresciach reklamowych. Moze si¢
to dokonywa¢ w rézny sposéb. W pierwszym rzedzie powinno
si¢ uwypukli¢ potrzebe rozwoju koscielnych srodkéw przekazu,
czyli prasy i wydawnictw koscielnych, program6éw radiowych
i telewizyjnych, katolickiej produkcji kinematograficznej i audio-
wizualnej’.

Innym sposobem obecnosci tresci religijnych i etyki chrzesci-
janiskiej w tresciach reklamowych jest dziatalno$¢ spolecznych in-
stytugji dobroczynnych. Postugujac si¢ reklama w upowszechnia-
niu okreslonych tresci swojej dzialalnosci, sprawiaja one, ze rekla-
ma wywiera korzystny wplyw na zycie moralne i religijne spole-
czenistwa. Tresci religijne i patriotyczne wzywajace ludzi do tole-
rancji, wspoélczucia, altruizmu, milosierdzia wobec potrzebuja-
cych, treSci konstruktywne i pozyteczne wychowuja i na r6zne
sposoby sklaniaja ludzi ku dobru®.

Reklama, podobnie jak wiele srodkéw spolecznego komuni-
kowania, nie jest ze swej natury ani dobra ani zla. Jest tylko na-
rzedziem, ktére czlowiek moze wykorzystywac dobrze albo Zle.
Do tej pory byla mowa o pozytywnych aspektach reklamy, o jej
warto$ciowym oddzialywaniu na wiele sfer ludzkiego zycia
i ludzkich relacji. Musimy mie¢ jednak swiadomos¢ tego, iz jako
narzedzie, reklama moze by¢ uzywana takze w zlych celach,
a przez to moze wywierad, i niestety czesto wywiera, negatywny
i szkodliwy wplyw na osoby i spoleczeristwa. Pawel VI, przedsta-
wiajagc moralng ocene¢ oddzialywania reklamy, pisze: , Reklama
powinna pozostawac¢ w zgodnoSci ze swoimi obietnicami, winna
by¢ ostrozna, powinna kierowa¢ sie szacunkiem dla ludzkiej oso-
by i jej istotnych wartosci, bioragc pod uwage wyb6r sposobéw
i kontekst, w jakim si¢ ukazuje”’.

7 Zob. Etyka w reklamie, 8.
® Ibidem.
% Por. Pawel VI, op. cit., 1.
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Calosciowe ujecie problemu szk6d powodowanych przez re-
klame zawiera dokument Communio et progressio: ,,Dawcy reklam,
ktérzy oferuja wyroby szkodliwe lub catkowicie bezuzyteczne,
ktérzy zachwalaja nie istniejgce zalety sprzedawanych towaréw,
ktérzy bazuja na najnizszych sklonnosciach czlowieka, szkodza
calemu spoleczeristwu, a ostatecznie sami traca wiarygodnosé
i dobra reputacje. Szkody osobom i rodzinom przynosza réwniez
ci dawcy reklam, ktérzy tworza fikcyjne potrzeby i natarczywie
zachecaja do nabywania towaréw zbednych, odbierajac w ten
spos6b nabywcom $rodki na zaspokojenie podstawowych po-
trzeb. Powinni tez unika¢ bezwstydnego wykorzystywania w re-
klamach tresci erotycznych i seksualnych w celach komercyjnych
oraz technik odwolujacych sie do podswiadomosci, ktére sa za-
machem na wolnoé¢ nabywcéw” ™,

,Inny podstawowy aspekt, jaki Kosci6t dostrzega w reklamie,
to informacja z calym jej obciazeniem i obowigzkami, jakie stad
plyna”"! - pisze Pawel VI. Dlatego reklama sprzeniewierza si¢
swojej roli jako Zrédla informacji, gdy pomija lub ukrywa istotne
fakty. Reklama moze negatywnie oddzialywa¢ na funkcje infor-
macyjna samych mediéw, gdy dawcy reklam prébuja wywieraé
nacisk na publikacje i programy, aby nie poruszano tematéw dla
nich niewygodnych. Do szczegélnych naduzy¢ moze doj$¢ na po-
lu perswazyjnym reklamy. ,, Wiadomo, iz naturalnym celem re-
klamy jest skuteczne przekonywanie. Dokonuje si¢ tego przy za-
stosowaniu calego arsenatu konkretnych danych z dziedziny psy-
chologii i socjologii, dotyczacych stalego poszukiwania drég
i form perswazji”'2. Reklama nie jest stosowana tylko jako narze-
dzie informowania, ale czgéciej jako narzadzie perswazji, aby na-
kloni¢ odbiorcéow do dzialania w okreslony sposéb. Czestym na-
duzyciem w reklamowaniu pewnych towaréw jest naklanianie

10 Instrukcja duszpasterska o srodkach spolecznego przekazu Communio et
progressio, nr 60.

1 pawet VI, op. cit.,, 1.

2 bidem, 2.
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odbiorc6w do podjecia decyzji na podstawie motywoéw irracjonal-
nych, zamiast wskazywania na réznice jakosci i cen wyrob6w ja-
ko kryterium rozumnego wyboru®.

Szkodliwy wplyw reklamy na postawy ludzi przejawia sig
takze w szerzeniu mentalnosci konsumpcyjnej. Jan Pawet II tak
pisze o tym problemie: , Pragnienie, by zy¢ lepiej, nie jest niczym
zlym, ale bledem jest styl zycia, ktéry wyzej stawia dazenie do te-
go, by mie¢, anizeli by¢, i chce wigcej mie¢ nie po to, aby bardziej
by¢, lecz by dozna¢ w zyciu jak najwiecej przyjemnosci”™.

Wielu dawcéw reklam twierdzi, iz ich zadaniem jest wytwa-
rza¢ u ludzi zapotrzebowanie na te produkty i uslugi, ktérych
wlasciwie nie potrzebuja. Dlatego tez Jan Pawel II z naciskiem
podkresla, ze , odwolywanie si¢ bezposrednio do instynktéw
czlowieka i ignorowanie na r6zne sposoby jego wolnej i $wiado-
mej natury osobowej moze prowadzi¢ do wytworzenia nawykéw
konsumpcyjnych i styléw zycia obiektywnie niegodziwych lub
szkodliwych dla fizycznego lub duchowego zdrowia”".

Praktyka rozpowszechniania postaw konsumpcyjnych, za-
réwno w spoleczefistwie zamoznym jak i w krajach rozwijajacych
sig, jest bardzo powaznym naduzyciem. W pierwszym przypad-
ku stanowi obraze ludzkiej godnosci i wsp6lnego dobra, w dru-
gim za$§ przypadku, poglebia kryzys spoleczno-gospodarczy
i przynosi szkode ubogim. Trzeba zawsze pamieta¢ o tym - na co
zwraca uwage Jan Pawel II - iz ,istniejg dobra, ktérych ze wzgle-
du na ich nature nie mozna i nie nalezy sprzedawac¢ i kupowac”*®
oraz ze nalezy ,unika¢ «balwochwalczej» postawy wobec rynku,

ktéry przy wspéludziale reklamy lekcewazy ten fakt o kluczo-
wym znaczeniu””,

13 Zob. Etyka w reklamie, 10.

14 Jan Pawel II, Encyklika Centesimus annus, nr 36.
15 Ibidem.

16 Ibidem, 40.
7 Ibidem.
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Zatroskanie Kosciola o zbawienie dusz ludzkich wyraza si¢
w przypominaniu zasad moralnych obowigzujacych w korzysta-
niu i uzywaniu srodkéw spolecznego przekazu, a wéréd nich tak-
ze reklamy, ktora jest nierozlgcznie zwigzana z funkcjonowaniem
dzisiejszych mass medi6éw. Fundamentem wszystkich zasad mo-
ralnych jest zachowanie prawa naturalnego, ktére obowiazuje
wszystkich, poniewaz , wpisane jest w ich sercach” (por. Rz 2, 15).

Reklama a porzagdek moralny

Kosciot ciagle podkresla istnienie obiektywnego porzadku
moralnego, ktéry musi by przestrzegany, jezeli érodki spoleczne-
go przekazu, a wéréd nich reklama, ma si¢ przyczynia¢ do inte-
gralnego rozwoju osoby ludzkiej. Stad dokument Inter mirifica So-
boru Watykanskiego Il stwierdza: , Aby wlasciwie postugiwac¢ sie
tymi §rodkami, jest rzecza zgola konieczng, aby wszyscy, ktérzy
ich uzywaja, znali zasady porzadku moralnego i SciSle je w tej
dziedzinie wcielali w zycie”"®.

W tym kontekscie srodki spolecznego przekazu majg do wy-
boru tylko dwie drogi. Albo pomagaja czlowiekowi wzrastacd
w poznawaniu i praktykowaniu prawdy oraz dobra, albo staja si¢
sitami niszczacymi. Dotyczy to w spos6b szczeg6lny reklamy. Je-
zeli dane przedsigwzigcie reklamowe ma nakloni¢ ludzi do podej-
mowania decyzji i do dzialania w sposéb racjonalny i moralnie
dobry, to twoércy takiej reklamy postepuja w sposéb moralnie do-
bry. Jezeli jednak reklama sklania ludzi do popelniania ztych czy-
néw, szkodliwych i niszczacych autentyczng wsp6lnote, to wtedy
jej twércy dopuszczaja sie z1a®.

Ocena moralna dotyczy takze srodkéw i technik reklamy. Nie
do przyjecia jest stosowanie niemoralnych i demoralizujacych
metod perswazji motywacji w celu manipulowania odbiorca.

18 Inter mirifica,, op. cit., nr 4.
1 por. Etyka w reklamie, op. cit., 14.
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Chodzi tu przede wszystkim o tak zwana reklame posrednia, kt6-
ra stara sie nakloni¢ ludzi do dziatania w taki sposéb, ze odbiorcy
nie zdaja sobie w pelni sprawy, iz sa poddani jej oddzialtywaniu.
Dzieje sig tak, gdy reklama prezentuje pewne wyroby lub sposo-
by postgpowania, ukazujac je w kontekscie jak najbardziej atrak-
cyjnym i ksztaltujagc skojarzenia z popularnymi i powszechnie
znanymi postaciami. W skrajnych przypadkach techniki te moga
si¢ laczy¢ z zastosowaniem przekazu podprogowego®.

Prawdomé6wnosé reklamy

Prawdomoéwnosé tresci reklamowych polega przede wszyst-
kim na zgodnosci informacji zawartej w reklamie z rzeczywisty
zawartoscig oferowanego produktu czy ustugi. Stad tez Pawet VI
podkresla: ,Inny podstawowy aspekt, jaki Kosci6l dostrzega
w reklamie, to informacja z calym jej obcigzeniem { obowigzkami,
jakie stad plyna. Reklama powinna pozostawaé¢ w zgodnoéci ze
swoimi obietnicami, winna by¢ ostrozna i kierowa¢ si¢ szacunkiem
dla czlowieka oraz jego istotnych wartosci, biorgc pod uwaga wy-
b6r sposob6w i kontekst, w jakim sie ukazuje”*.

Zazwyczaj jednak problem prawdy w reklamie jest bardziej
subtelny. Chodzi o to, ze reklama nie musi podawa¢ informagji
jawnie falszywych, aby uzna¢ ja za klamliwg. Moze ona znie-
ksztalca¢ prawde, wprowadzajac elementy pozornie prawdziwe
lub przemilczajac istotne fakty. Dlatego Jan Pawel Il przypomina,
iz prawda i wolnos¢, zaré6wno na plaszczyZnie indywidualnej, jak
i spolecznej, sa mierozdzielne; bez prawdy jako fundamentu,
punktu wyijscia, kryterium rozeznania, oceny, wyboru i dzialania,
niemozliwe jest korzystanie z autentycznej wolnosci*.

% Ibidem.
2 Por. Pawet VI, op. cit., 1.
2 Por. Jan Pawel I, Encyklika Veritatis splendor, 31.
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Poruszajac zagadnienie prawdom6éwnosci reklamy nalezy pa-
migtaé, ze posluguje si¢ ona pewna retoryczna i symboliczna
przesada. Jezeli dzieje sie to w granicach przyjetej i dopuszczalne;j
praktyki, mozna uzna¢ to za godziwe. Istnieje jednak fundamen-
talna zasada, w mys$l ktérej reklama nie moze §wiadomie dazy¢
do wprowadzenia w blad, niezaleznie od tego czy czyni to bezpo-
érednio, czy przez zaniechanie 2.

Jan Pawel II zaznacza: ,Godziwe korzystanie z prawa do in-
formowania wymaga, aby tre$¢ przekazywanej informacji byla
prawdziwa i przy zachowaniu zasady sprawiedliwosci i mitosci -
kompletna. Wigze si¢ z tym nakaz unikania w kazdym przypad-

”24

ku jakiejkolwiek manipulacji prawda”*.

Godnoséé czlowieka w reklamie

W reklamie winien bezwzglednie obowigzywa¢ nakaz ochrony
godnosci czlowieka. Wiadomo, iz naturalnym celem reklamy jest
skuteczne przekonywanie. Dokonuje si¢ to przy zastosowaniu cale-
go arsenatu konkretnych danych z dziedziny psychologii, socjolo-
gii, dotyczacych stalego poszukiwania drég i form perswazji. Przed
dzialajaca w tej sferze reklama, a wiec i wszystkimi, ktérzy si¢ nig
posluguja, staje zasadniczy obowigzek szacunku dla osoby ludz-
kiej, dla jej prawa i obowigzku do odpowiedzialnego wyboru, dla
jej wewnetrznej wolnosci, a dobra te bylyby zaprzepaszczone tam,
gdzie przy pomocy reklamy wykorzystywaloby sie zle sklonnosci
czlowieka lub naruszalo jego zdolnoé¢ do refleksji i decyzji®.

Reklama moze obraza¢ godno$¢ czlowieka zaré6wno przez
swojg tresé, jak i swoje oddzialywanie na odbiorcow. Szkodza
ludzkiej godnosci reklamy, ktére budza uczucie chciwosci, préz-

B Por. Etyka w reklamie, op. cit., 15 .

2 Por. Jan Pawel I, Przeméwienie do specjalistéw w dziedzinie $rodkéw przekazu,
Los Angeles, 15 IX 1987, ,L'Osservatore Romano” (wyd. polskie) 1987, nr X, 5.

2 Por. Pawel VI, op. cit., 2.
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nosci, zazdrosci i pozadliwosci. Wszelkie techniki perswazyjne,
ktére manipuluja ludzka slaboscig i ja wykorzystuja, sprawiajg, iz
reklamy staja si¢ przekaZnikami znieksztalconej wizji zycia, ro-
dziny, wartosci religijnych i moralnych, wizji nie respektujacej
prawdziwej godnosci i przeznaczenia cztowieka®.

Problem ten jeszcze bardziej si¢ uwidacznia, gdy dotyczy
grup o szczegblnej wrazliwosci: dzieci, miodziezy, os6b star-
szych, ubogich i kulturowo uposledzonych. Znaczna czes¢ re-
klam, w przypadku kierowania ich do dzieci, stara si¢ wyzyski-
wac ich latwowiernos¢, i w ten spos6b reklama ta narusza prawa
zaréwno dzieci, jak i rodzicéw, wkraczajac miedzy nich i manipu-
lujac nimi dla wlasnych celéw. Jezeli zas dotyczy ludzi starszych
i kulturowo uposledzonych, to reklama nie szanujaca godnosci
ludzkiej wykorzystuje ich lgki, by wymusié zakup towaréw czy
uslug o watpliwej wartosci?.

Jan Pawel IT w encyklice Redemptoris missio stwierdza, iz §rod-
ki przekazu stanowia centralng cze§¢ wspélczesnego ,areopagu”,
na ktérym dokonuje si¢ wymiana mysli, ksztaltujg sie postawy
i wartoSci.

Natomiast podstawowym obowiazkiem twércéw reklam, po-
dobnie jak wszystkich innych zawodowo pracujacych w innych
srodkach spolecznego przekazu, jest by¢ rzecznikami i promoto-
rami autentycznej wizji ludzkiego rozwoju w jego wymiarach
materialnych, kulturowych i duchowych?®.

Pracownicy przemystu reklamowego

Nieodzowng rgkojmia poprawnego postgpowania przemystu
reklamowego s3 przede wszystkim dobrze uformowane i odpo-

% Por. Pornografia i przemoc w $rodkach spotecznego przekazu, Watykan 1989, nr 7.
% Por. Etyka w reklamie, op. cit., nr 16.
3 Ibidem, 17.
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wiedzialne sumienia samych pracownikéw tego sektora; sumie-
nia $wiadome tego, Zze nie mogg kierowaé si¢ wylacznie wola
klientéw zlecajacych i finansujacych ich pracg, ale winny tez sza-
nowac i chroni¢ prawa i interesy odbiorcow reklamy oraz wspo6l-
tworzy¢ dobro wsp6lne?.

Kosci6t zauwaza, iz praca w §rodkach spolecznego przekazu
i w zwiazanej SciSle z nimi reklamie jest zwigzana z r6znymi na-
pieciami psychicznymi i czgsto stwarza problemy natury etycznej
czy moralnej. I dlatego: ,wobec doniostej roli srodkéw spoteczne-
go przekazu w ksztaltowaniu wsp6iczesnej kultury i Zycia niezli-
czonych jednostek i calych spolecznosci jest rzeczg bardzo istotna,
aby osoby pracujace w s§wieckich srodkach przekazu oraz w gale-
ziach przemystu zwigzanych ze spolecznym przekazem wypel-
nialy swe odpowiedzialne zadania kierujgc si¢ warto$ciami mo-
ralnymi i wola stuzenia ludzkosci”®.

Zjawiskiem pocieszajacym jest to, iz wiele 0s6b czynnie pracu-
jacych w $wiecie reklamy ma wrazliwe sumienie, kieruje si¢
wzniostymi zasadami moralnymi oraz posiada ogromne poczucie
odpowiedzialnosci. Ciggle jednak istnieje niebezpieczefistwo, iz
zewnetrzny nacisk wywierany przez klientéw, zlecajacych prace
reklamowg, moze prowadzi¢ do niewlasciwego postepowania.
Takze mechanizmy konkurencyjne mogg by¢ silnym bodZcem
oslabiajacym wrazliwo$¢ etyczng w reklamowej twoérczosci oraz
moga wypacza¢ poczucie odpowiedzialnosci za wplyw tresci re-
klamowych zaréwno na ich potencjalnych, jak i rzeczywistych
odbiorcéw. Stad dokument Etyka w reklamie, kt6ry formuluje pod-
stawowa zasade dotyczaca os6b zawodowo zajmujacych sie re-
klamg, méwi: ,(...) wszyscy ci, ktérzy zamawiajg, opracowujq
i rozpowszechniaja reklamy, sa moralnie odpowiedzialni za stra-
tegie reklamowe, ktére maja skloni¢ ludzi do zachowania si¢

2 Ibidem, 18.

3 Zob. Papieska Rada ds. Srodkéw Spolecznego Przekazu, , Aetatis novae”
Instrukcja duszpasterska o przekazie spotecznym w dwudziestq rocznice ogloszenia In-
strukcji ,, Communio et progressio”, [w:] Fotografowanie i filmowanie..., dz. cyt.
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w okreslony spos6b; w podobny spos6b sa za to wspélodpowie-
dzialni w takiej mierze, w jakiej uczestnicza w procesie reklamo-
wym - zar6wno wydawcy i twércy programéw oraz inni dziata-
jacy w sferze przekazu spolecznego, jak i ci, ktérzy wspomagaja

go materialnie lub politycznie”.

Znamienne jest pouczenie, jakie Pius XII kieruje do katolickich
twoércow i rezyseréw filmowych. To napomnienie odnosi si¢ row-
niez do twércow dzisiejszych reklam. W encyklice Miranda pror-
sus czytamy, ze nic tak skutecznie nie przyczynia si¢ do podnie-
sienia tworczoéci filmowej na wyzszy poziom, jak ksztaltowanie
srodowiska twoércow wedlug zasad chrzescijafiskich. ,Oni bo-
wiem - jezeli si¢ zblizag do Zrédet laski, jezeli przyswojg sobie
nauke ewangeliczng, jezeli poznaja zasady, ktére Kosciét glosi
o prawdzie zycia, o szcze§liwosci i cnocie, o bolu i grzechu, o ciele
i duszy, o stosunkach spotecznych i wreszcie o pragnieniach serc
ludzkich ~ odkryjg nowe i wspaniale drogi tw6rczo$ci oraz znajda
nowa zachete do tworzenia wielkich i trwalych dziet”*.

W trosce o formowanie pracownikéw Srodkéw spolecznego
przekazu, a wéréd nich pracownikéw przemystu reklamowego,
instrukcja Aetatis novae, méwi z kolei o konkretnej powinnosci
Kosciola: ,winien on mianowicie opracowac¢ i realizowa¢ progra-
my duszpasterskie, uwzgledniajgce szczeg6lne warunki pracy
i wyzwania etyczne, wobec ktérych staja osoby pracujace w §rod-
kach przekazu. Programy tego rodzaju winny polega¢ przede
wszystkim na stalej formacji, ktéra pomagalaby tym osobom -
z ktérych wiele szczerze pragnie wiedzied, co jest etyczne i moral-
nie godziwe, i zgodnie z tym postgpowac - w coraz pelniejszej re-
alizacji norm moralnych w pracy zawodowej oraz w Zyciu pry-
watnym®.

31 Zob. Etyka w reklamie, op. cit., 14.

32 Por. Pius XII, Encyklika Miranda prorsus, [za:] A. Baczytiski, Telewizja w
stuzbie ewangelizacji, Krakéw 1998.

33 Por. Aetatis novae, op. cit., 19.
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Odbiorcy tresci reklamowych

~Zadaniem agencji reklamowych, pracownikéw sektora re-
klam, a takie kierujacych §rodkami przekazu, ktére staja si¢ nos-
nikami reklam, jest upowszechnianie i stosowanie opracowanych
juz kodekséw deontologii, tak aby mozna bylo przy pomocy opi-
nii publicznej doskonali¢ je i sprawié, ze beda przestrzegane
w praktyce”*. Sfowa Pawta VI $wiadcza o tym, iz Kosci6t upatru-
je w zaangazowaniu opinii publicznej, czyli odbiorc6w reklam,
troske o to, by tresci reklamowe szanowaly ich odbiorcéw i przy-
czynialy sie do calo$ciowego rozwoju czlowieka.

Kodeksy deontologii reklamowej powinny zawiera¢ od-
dzwigk udzialu spoleczenistwa w postaci ich formulowania, sto-
sowania i okresowej rewizji. , W sklad przedstawicielstw spotecz-
nych powinni wchodzi¢ specjaliSci w dziedzinie etyki oraz du-
chowni, a takie reprezentanci stowarzyszeri konsumentéw. Poje-
dynczy obywatele powinni organizowac¢ si¢ i gromadzi¢ w tych
stowarzyszeniach, aby broni¢ swoich intereséw przed zagroze-
niami ze strony interes6w komercyjnych”*.

Podstawowym zagrozeniem dla odbiorcéw tresci reklamo-
wych jest szerzenie permisywizmu i obojetnosci religijnej, kon-
sumpcjonizmu i dehumanizacji. ,,Aby polozy¢ kres szerzeniu sie
permisywizmu i obojetnosci religijnej - pisze Jan Pawet II w ore-
dziu na Swiatowy Dzieri Srodk6w Spolecznego Przekazu - trzeba
si¢ stara¢ o to, by opinia publiczna respektowata i cenila wartosci
moralne i religijne, ktére czynig czlowieka w pelni ludzkim i na-
dajg zyciu pelny sens. Wsp6lczesna ludzko$¢ bowiem zagrozona
jest nihilizmem, czyli utratg wartosci najbardziej ludzkich, moral-
nych i religijnych”.

3 por. Pawet VI, op. cit., 2.
35 Zob. Etyka w reklamie, op. cit., 19.

%Jan Pawet II, Ksztaltowanie opinii publicznej, ,L’'Osservatore Romano”
(wyd. polskie) 1986, nr 1, s. 28.
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Instrukcja Aetatis novae podkresla, ze Kosci6l uwaza za swéj
obowigzek stworzenie mozliwosci formacji zar6wno os6b pracu-
jacych zawodowo w $rodkach przekazu jak publicznosci korzy-
stajacej z ich ustug?.

Srodki informacji - jak stwierdza dokument Etyka w reklamie -
powinny stara¢ si¢ informowac opini¢ publiczng o kwestiach do-
tyczacych reklamy. Powinny one $§ledzi¢ i krytycznie ocenia¢
dzialalnos¢ sektora reklamowego, podobnie jak czynig to w sto-
sunku do innych sektoréw, wywierajacych ogromny wplyw na
zycie spoteczne®.

W trosce o odbiorcé6w tresci reklamowych ma do odegrania
duza role réwniez wladza publiczna. Nie jest jej zadaniem kon-
trolowanie przemystu reklamowego. Jednak majac na wzgledzie
dobro publiczne, powinna siega¢ dalej niz tylko wprowadzajac
zwykly zakaz uprawiania reklamy niegodziwej czy kltamliwej.
Dokument soborowy Inter mirifica stwierdza: , Oglaszajac ustawy
i czuwajac nad ich stosowaniem, wladze publiczne powinny zad-
ba¢ o to, by zle uzywanie srodkéw spolecznego przekazu nie spo-
wodowalo powaznego niebezpieczeristwa dla dobrych obyczajéw
oraz postgpu spoleczenistwa” (IM, 12).

Podsumowujac przedstawione tresci, nalezy stwierdzié, ze
zjawisko reklamy jest powaznym wyzwaniem dla Kosciota, ktéry
chcac skutecznie glosi¢ oredzie Ewangelii, musi bra¢ pod uwage
wszystkie uwarunkowania tworzace kulturowe s$rodowisko
wspolczesnego czlowieka. Z cala pewnoscia jednym z waznych
elementéw kreujacych wspoélczesne srodowisko zycia spoleczne-
go jest §wiat reklam.

Zadaniem KoSciola, ktory stoi na strazy integralnego rozwoju
czlowieka, winno by¢ u$wiadamianie spoleczeristwom ludzkim
zagrozen, jakie plyna z bezkrytycznego odbioru wszystkich tresci
reklamowych, docierajgcych drogami srodkéw spolecznego prze-

kazu oraz wychowywanie ludzi do dojrzalego i krytycznego od-
bierania reklamy.

%7 Zob. Aetatis novae,13.
% Por. Etyka w reklamie, 21.
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Church and the World of Advertising
Summary

It is difficult to imagine our modern world without advertis-
ing. We encounter it everywhere. Advertising dominates espe-
cially mass media, with which it is closely associated. Big influ-
ence of the contents of advertising on mentality and morality of
contemporary man was bound to evoke considerable interest of
the Church. Numerous documents Magisterium Ecclesiae, in
which the complex phenomena of the world of advertising are
discussed, are a proof. Assuming positive approach towards elec-
tronic media the Church sees in them a great opportunity to
preach the Good News, also within the media. Guarding integral
development of man and his supernatural vocation, however, the
Church points out, among other things, the dangers resulting
from uncritical reception of the contents of advertising. To play a
positive role in social life advertising has to observe moral order
in the first place. This includes respect of man's dignity and care
for the truthfulness of advertisements. Hence, an indispensable
warrant of proper influence of advertising business is a well-
formed, responsible conscience of this sector's employees and
moral maturity of recipients of advertisements.
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