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ETYCZNE ASPEKTY REKLAMY

Zjawisko reklamy jest stosunkowo nowym zjawiskiem w srodkach masowego prze-
kazu w historii Polski po drugiej wojnie $wiatowej. W Polsce Ludowej reklama
w sensie Scistym, taka jaka wystepuje obecnie, nie byta wiasciwie potrzebna, ponie-
waz byl to czas zmniejszonej podazy towaréw. To klient polowat na towar, a nie
odwrotnie. Reklama wystepuje tam, gdzie jest duzy wybdr konkurujgcych ze sobg
towarow i ustug a tym samym, pojawia sie trudnos¢ ich sprzedazy. Staje sie ona
srodkiem, ktory ma umozliwi¢ sprzedanie towaru lub przynajmniej zainteresowac
nim potencjalnego klienta.

Reklama bardzo mocno wpisata sie juz we wszystkie Srodki masowego przeka-
zu. Cziowiek wspbtczesny ze wszystkich niemal stron atakowany jest tresciami
o charakterze reklamowym. Zjawisko to ma ambiwalentny charakter. Z jednej strony
bowiem cztowiek jest zmeczony reklamami przerywajacymi program w najbardziej
nieodpowiednim momencie. Irytowa¢ mogq dostarczane do domu ulotki reklamowe,
ktére bez przegladania automatycznie odklada si¢ na makulature. ZastrzeZzenia moze
réwniez budzi¢ codzienna prasa, w ktérej ogtoszenia stanowia % jej tresci. Wielos¢
dostarczanych w reklamach informacji czesto dezorientuje potencjalnego nabywce
konkretnego towaru utrudniajac mu wybér. Z drugiej jednak strony trudno sobie wy-
obrazi¢ Zzycie spoteczne bez reklam. Kupujac konkretny towar szukamy informacji
w reklamach, aby dowiedzie¢ sie gdzie mozna go naby¢ na warunkach najbardziej
dla siebie korzystnych. Tresci obecne w reklamach, sposob informowania o towa-
rach i ustugach budzg czesto rados¢ odbiorcow, wplywaja na sposaob ich zachowa-
nia oraz na ich mentalnos¢. Zjawisko reklamy jawi sie wigc jako potezna sita oddzia-
tujaca swym ambiwalentnym charakterem na swiadomos¢ wspéiczesnego cztowieka,
ksztattujac jego styl zycia, spojrzenie na swiat, jego system wartosci. Podobnie jak
$rodki masowego przekazu, uczestniczy ona w procesie ksztattowania sie osobowo-
$ci cztowieka, jego dazeniu do szczescia, do petni czlowieczenstwa. Wplywa ona na
moralny rozwdj jednostki i spoteczenstwa. Nie tylko odzwierciedla ona kulture spote-
czenstwa, lecz czynnie ja ksztattuje. W tym kontekscie Papieska Rada ds. Srodkéw
Spotecznego Przekazu wydata 22 |utego 1997 r. dokument Etyka w reklamie,
w ktérym omawia zjawisko reklamy, uwzgledniajac szczegdinie jej moralne aspekty.
Dokument ten skiada sie z pieciu czesci: |. Wprowadzenie, Il. Pozytywne aspekty
reklamy, lll. Szkody powodowane przez reklame, IV. Wybrane zasady etyczne i mo-
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ralne, V. Zakonczenie: propozycje dziatania. Cho¢ dokument ten wydany jest przez
grupe doradczg dziatajaca w ramach Kosciota katolickiego, nie ma on jednak cha-
rakteru teologicznego. Posiada on charakter filozoficzny, a scislej etyczny. Znajduje-
my w nim analize bardzo waznej sfery Zycia publicznego, jakim stala sie dzi$ rekla-
ma. Autorzy dokumentu odnoszac zjawisko reklamy do naturainej wartosci osoby
ludzkiej szukajg na tej drodze norm moralnych, ktére winny tak regulowac tym sekto-
rem, aby nie zaszkodzit on cztowiekowi, lecz aby mu stuzyt.

Pojecie reklamy

Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu przyjmuje w punkcie wyjécia
swych analiz bardzo szerokg definicje reklamy okreslajac ja jako ,....publiczne ogto-
szenie, ktére ma dostarczy¢ informacji i wzbudzi¢ zainteresowanie oraz okresiong
reakcje™. Do istoty reklamy naleza, w mys$| proponowanego ujecia, dwa elementy -
najczeséciej wystepujace jednoczesnie:

1. Element informacyjny, majacy na celu powiadomienie potencjainych klientow
o istnieniu na rynku konkretnego towaru.

2. Element perswazyjny, agitacyjny, majacy na celu takie przedstawienie informacji
o istnieniu produktu, aby zarazem zachecic¢ klienta, przekona¢ go do dokonania
zakupu?.

Wymienione elementy wyrazajg zarazem podstawowe cele i funkcje reklamy. Wo-
kot nich rowniez rozwijane bedg analizy dotyczace moralnych aspektow reklamy.
Szerokie definiowanie zjawiska reklamy zawiera w sobie dziatania dotyczace pro-
mocji: a) produktéw i ustug, b) spraw publicznych i programéw spotecznych, ¢) pro-
mocje pogladdw politycznych oraz politykdw, d) promocije konkretnych osob nie zwia-
zanych ze swiatem polityki. W opracowaniach naukowych, dotyczgcych
rzeczywistosci, jaka jest reklama, najczesciej analizowana jest reklama towarow
i ustug. Omawiany dokument Papieskiej Rady przypomina nam, iz reklamie podpo-
rzadkowany jest obecnie szerszy zakres ludzkiego zycia, mianowicie zwigzane sg
Z nig sprawy spoteczne i polityczne. Decyzje polityczne przecietnego obywatela uwa-
runkowane sg, w duzej mierze, dziataniami socjo-technicznymi, zawierajgcymi ele-
menty reklamy promujace tych, ktérzy prowadzg kampanie wyborczg konkretnych
partii politycznych, badz konkretnych politykdw.

Zjawisko reklamy rozwazane samo w sobie nie jest ani moralnie dobre, ani zle.
Zawiera ono w swej naturze moralng neutralnos¢, jest narzedziem, srodkiem, ktory
mozna dobrze lub Zle uzywac®. W zaleznosci od sposobu wykorzystania jej charak-
teru informacyjnego badz perswazyjnego, moze przynies¢ efekty pozytywne, korzyst-
ne zaréwno dla osoby, jak i dla catego spoteczensiwa, badz tez moze wywrzed ne-
gatywny wplyw na osobe i catg spolecznosc.

1 Etyka w reklamie, L’ Osserwatore Romano, wyd. polskie, nr 11 (197) 1997, s. 40.

2 W literaturze naukowej obok funkcji informacyjnej i perswazyjnej wymienia sie rowniez inne
funkcje reklamy: funkcja utatwiajaca wybdr, funkcja stabilizujgca, oddziatywanie na ksztat-
towanie cen, funkcja gwarancyjna w zakresie jako$ci i poziomu $wiadczenia. Por. E. No-
winska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno — prawne, Krakow 1997,
s. 20 — 31, wraz z podang tam literatura.

3 Etyka w reklamie, dz. cyt., s. 42.
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Pozytywny aspekt reklamy

Pozytywny charakter reklamy zwigzany jest nade wszystko z jej aspektem infor-
macyjnym. Zawiadamiajac spoteczenstwo o istnieniu konkretnych towaréw badz
ustug, reklama moze korzystnie wptyngé na rozwéj gospodarki kraju, umozliwiajac
zdrowg i uczciwg konkurencje pomiedzy firmami, na ktorej winien skorzysta¢ poten-
cjalny klient. Informacja o réznorodnosci dostepnych towaréw badz ustug moze przy-
czynié¢ sie do wydajnosci pracy i spadku ceny, moze pobudzi¢ rozwoj produkciji
i handlu i tym samym ozywi¢ gospodarke, za czym kryje sig zmniejszenie bezrobo-
cia. Wplyw na gospodarke kraju pocigga za soba konsekwencje polityczne. Rekla-
ma moze informowac o pogladach politycznych i gospodarczych réznych partii poli-
tycznych, pozwalajgc tym samym na szerszg orientacje polityczna kazdego obywatela.
Moze ona utatwi¢ podjecie odpowiedniego wyboru.

Pozytywny aspekt reklamy zwigzany jest rdwniez z jej charakterem perswazyj-
nym. W tym aspekcie reklama moze przyczyni¢ sie do podniesienia jakosci estetycz-
nej, moralnej, intelektualnej tresci przekazywanych w srodkach masowego przeka-
zu. ,Reklama moze uprzyjemni¢ zycie chociazby poprzez typowe dla niej poczucie
humoru, dobry smak i styl rozrywkowy"4. Nie obce jest nam doswiadczenie zwigzane
z odbiorem reklam, ktére w swej tre$ci nawiazujg do naszej kultury i historii. By¢
moze w innym kraju reklamy te bylyby nie zrozumiate i nie odniostyby zadnego efek-
tu. Omawiany dokument podkresla, iz niektore reklamy sa, poprzez styl prezentowa-
nych tresci, arcydzietami sztuki popularnej. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢ istnienie
reklam tzw. uniwersalnych, kidre sg przedstawiane jednoczesnie w wielu krajach
kulturowo zréznicowanych, a ktére posiadajg w sobie site dotarcia do kazdego od-
biorcy.

Negatywny aspekt reklamy

Negatywny charakter reklamy, w mys$l omawianego dokumentu, rowniez zwiaza-
ny jest z jej informacyjnym i perswazyjnym charakterem. Niewtasciwe wykorzystanie
ktérego$ z tych elementdw moze doprowadzi¢ do tego, ze reklama stanie sie przy-
czyng szkdd w gospodarce, kulturze, a nawet w polityce. Negatywny charakter re-
klamy moze réwniez wyplywac z moralnie zlych tresci, ktére sie w reklamie pre-
zentuje w celu promociji okreslonych towaréw czy ustug. Jezeli reklama naktania
ludzi do popetniania czynéw szkodliwych dla osoby, badZz wspolnoty osdb, to ci kto-
rzy ja podejmujg dopuszczaja sie zias. Zto moralne reklamy moze takze wyptywac ze
stosowanych technik, sposobu prezentacji pewnych tresci, odwotujacych sig do pod-
$wiadomosci odbiorcy, w celu manipulowania nim ,jest moralnie niewtasciwe stoso-
wanie niemoralnych i demoralizujgcych metod perswazji i motywacji w celu manipu-
lowania odbiorca i wyzyskiwania go™.

W mysl omawianego dokumentu istnieje niebezpieczenstwo, iz producenci re-
klam beda tworzy¢ fikcyjny $wiat potrzeb i poprzez ustawiczne zachecanie do kupo-

4 Tamze, s. 42.
5 Por, tamze, s. 44.
6 Tamze, s. 44,
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wania bedg dgzy¢ do pozbycia sie towaréw zbednych, tym samym pozbawiajac
nabywcow srodkéw na zaspokojenie podstawowych potrzeb. Innym niebezpie-
czenstwem zwigzanym ze zlym uzyciem reklamy jest tworzenie mentalnosci kon-
sumpcyjnej. Element perswazji moze przeistoczy¢ sie w natarczywe naklanianie
odbiorcéw do nabywania towardw, co wedtug reklamodawcéw ma ich uczynic szcze-
sliwymi. Dokument przypomina stowa Jana Pawia lI: ,Odwolywanie sie bezposred-
nio do instynktdw (cztowieka) i ignorowanie na rézne sposoby jego wolnej i $wiado-
mej natury moze prowadzi¢ do wytworzenia nawykéw konsumpcyjnych i styléw zycia
obiektywnie niegodziwych lub szkodliwych dla fizycznego i duchowego zdrowia™.

Duch konsumpcjonizmu obraza ludzka godno$¢ i jest naduzyciem zaréwno
w krajach zamoznych, jak i w krajach rozwijajacych sie lub biednych. Czlowiek moze
bowiem ulec pokusie sztucznie stworzonych potrzeb, kosztem tego, co jest dla zycia
istotne.

Moralny wymiar reklamy

Przedstawiajgc zjawisko reklamy, omawiany dokument nie ogranicza sie jedynie
do wskazania jego pozytywnych i negatywnych aspektow. Ukazanie tych aspektow
jest jedynie wstepem do przedstawienia sprawy najwazniejszej, do wskazania na
moralne zasady, jakimi winni sie kierowa¢ zleceniodawcy i producenci reklam. Pod-
stawg wszelkiego fadu moralnego jest godnos$¢ i wartos¢ osoby ludzkiej. Jest to god-
no$¢ zwigzana z naturalnym faktem bycia osobg, bez wzgledu na przekonania reli-
gijne, polityczne czy zajmowang pozycje spoteczng. Godnosé ta jest tego rodzaju, iz
nie mozna osoby potraktowac jako $rodek do okreslonych celéw, lecz zawsze osoba
ma by¢ celem samym w sobie. Kazdy czlowiek poprzez swoje zycie dazy do spetnie-
nia siebie, do osiggniecia szczescia, do osiagniecia pewnej doskonatosci. Czyni to
poprzez podejmowane $wiadome i walne decyzje. W wolnym dziataniu, w czynie
wyptywajacym z wnetrza cztowieka spetnia on siebie. Wspdlnota osob, spoteczen-
stwo majg za zadanie poméc swoim cztonkom w ich dazeniu do osiggnigcia osobo-
wej doskonatosci i szczescia. Omawiany dokument z wielkim naciskiem podkresla,
iz reklama, podobnie jak $rodki masowego przekazu, ma do wyboru dwie i tylko dwie
drogi. Albo bedzie stuzy¢ cztowiekowi w jego dazeniu do samorealizacji poprzez
pomoc w poznaniu prawdy i dobra oraz pomoc w wyborze dobra, albo stanie sie ona
sita niszczacy, sprzeciwiajgca sie pomysinosci cziowieka. Albo pomoze ona czio-
wiekowi w jego dazeniu do spetnienia osobowych potencjalnosci poprzez realizacje
dobra prawdziwego, albo przeszkodzi mu w tym procesie i tym samym przyczyni sie
do moralnego zfa, szkodzac osobie.

Reklama zawiera w sobie pewng atrakcyjnos¢, czesto bardzo przemysing, po-
przez ktéra chce dotrze¢ do maksymailnej liczby odbiorcéw. W swej atrakcyjnosci
moze ona roztacza¢ utudng wizje szczescia ludzkiego, dazyé do uszczesliwiania
innych wszystkimi dostepnymi jej srodkami, oktamujac zarazem tych, do ktorych
dociera. Jest w reklamie pewna bezwzglednos¢ wiasciwa totalitarnym systemom.
W tym kontekscie autorzy dokumentu formutujg bardzo ogéing zasade skierowang
do tych, ktérzy zwiazani sg z przemysiem reklamowym - zaréwno do zleceniodaw-

7 Tamze, s. 42.
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cow, jaki producentow: ... wszyscy ci, ktdérzy zamawiajg, opracowuja i rozpowszech-

niajg reklamy, sa morainie odpowiedzialni za strategie reklamowe, ktére maja nakio-

ni¢ ludzi do zachowywania sie¢ w okreslony sposdb; w podobny sposob sg za to
wspotodpowiedzialni — w takiej mierze, w jakiej uczestniczg w procesie reklamowym

— zaréwno wydawcy i tworcy programoéw oraz inni dziatajacy w sferze przekazu spo-

tecznego, jak i ci, ktdérzy wspomagajg go materialnie lub politycznie™. Generalnie

rzecz ujmujac, reklama aby zachowacC swa moralng dobro¢ nie moze, zaréwno

w swej tresci jaki i stosowanych technikach, traktowac¢ odbiorce tylko jako srodek do

osiaggania zamierzonych celéw. Nie moze nim manipulowaé. Ma mu poméc w po-

znaniu dobra i osiggnieciu go. Autorzy dokumentu przedstawiajg trzy zasady moral-
ne, ktérymi winni sie kierowaé¢ odpowiedzialni tworcy reklam:

1. Nalezy zawsze w swoim dziataniu kierowaé sie prawda. Reklama nie moze $wia-
domie dazy¢ do wprowadzania ludzi w blgd. Prawda ma dla czlowieka zasadni-
cze znaczenie. Ona znajduje sie u podstaw wszelkich wyborow, decyzji poprzez
ktore cztowiek dazy do szczescia.

2. Nalezy zawsze szanowaé godnos$é osoby, jej prawo do wolnego i swiadomego
wyboru, jej prawo do intymnosci, prywatnosci.

3. Nalezy kierowac¢ sie odpowiedzialnoscig za cata spofecznos¢. ,Podstawowym
obowigzkiem twdrcow reklam, podobnie jak wszystkich innych zawodowo pracu-
jacych w innych srodkach spotecznego przekazu, jest by¢ rzecznikiem i promoto-
rem autentycznej wizji ludzkiego rozwoju w jego wymiarach materialnych, kultu-
rowych i duchowych™.

Zasady te sa zarazem wyrazem tezy, iz moralnos¢ (wartosci moralne) winna by¢
podstawa, z ktdrej wyrasta, na ktorej opiera si¢ tworzenie i rozpowszechnianie re-
klam. Cywilizacja ludzka jesli chce zachowac swa tozsamos¢ musi realizowaé zasa-
de gloszaca priorytet etyki nad technika.

8 Tamze.
9 Tamze, s. 45.
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