WIOLETTA ZOFIA STEFANIAK

Uniwersytet Warszawski
Instytut Kulturologii i Lingwistyki Antropocentrycznej

Zarys problematyki norm etycznych
we wspoltczesnej reklamie

Nasze stulecie tym sie miedzy innymi charakteryzuje,
ze nie tylko zadaje pytania o wartosci,

lecz takze kwestionuje wartosci,

ktore wczesniej czesto przyjmowano a priori’.

WSTEP

Na podstawie etymologii stowa mozna sadzi¢, ze reklama istnieje od zarania
dziejoéw, jednak podejscie do niej zmienia si¢ wraz z biegiem czasu. Obecnie,
kiedy ma miejsce ogromne zréznicowanie produktéw i ustug, daje si¢ zaob-
serwowac realizacja walki o klienta, w szczeg6lnosci o jego zainteresowanie
danym towarem czy ustuga, a czyni si¢ to na wiele sposobdéw korzystajac
z bogactwa $rodkéw komunikacji jezykowe;j. Jak twierdzi D. Paryta: ,wick-
szo$¢ z nas nie przyznaje si¢, ze dokonuje zakupu pod wptywem reklamowe;j
perswazji. Dlaczego tak si¢ dzieje? Odpowiedz jest prosta: nikt nie chee
przyzna¢ sig, ze ulega reklamie, co oznaczaloby — jestem staby, potrzebuje
doradcy, jestem niezorientowany co jest aktualnie na topie™. Reklamodawcy

1 J.Jarco, Z Kalita., M. Semp, Etyka. Swiat wartosci moralnych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1993, s. 7.

2> D.Paryla, Psychofizjologia odbierania reklamy. Wzorce i zachowania, [w:] Etyka w mediach, vol.
8 Kodyfikacja czy modyfikacja norms?, pod. red. W. Machura, J. Sobczak, Wydawnictwo Naukowe
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poprzez odniesienie si¢ do tego co wspélne, spolecznie znane, a takze decy-
dujace o poczuciu tozsamosci jezykowej, zmniejszaja dystans komunikacyjny
miedzy soba a odbiorca.

Etyka stowa (j¢zyka), bedaca czgécig etyki ogdlnej, od niedawna traktowa-
na jest jako element kultury jezyka ze wzgledu na fake, iz wzajemne relacje
uczestnikéw dialogu sa waznym sktadnikiem catej kultury wypowiedzi. Ma
ona na celu okreslanie zasad postugiwania si¢ jezykiem zgodnie z moralnoscia.
W Stowniku wiedzy o jezyku do podstawowych szesciu zasad jakimi nalezy
si¢ kierowa¢ w kazdym akcie mowy zostaly zaliczone: ,trzyma¢ si¢ tematu;
wyraznie okresla¢ cel i intencje wypowiedzi; unikaé manipulacji jezykowej;
formulowa¢ wypowiedZ w sposéb jednoznaczny i zrozumiaty; unikaé stow
oszczerczych i powtarzania plotek; unika¢ agresji, wulgaryzméw i stéw
obrazliwych™. Jako etycznie naganne w Stowniku wiedzy o jezyku zostaly
zaliczone takie zachowania, jak: ,narzucanie rozméwey pogladéw; unie-
mozliwienie mu przedstawienia wlasnej argumentacji i wlasnego punktu
widzenia; wywieranie na niego jakiejkolwiek presji; wykorzystywanie przez
nadawce swojej pozycji zawodowej czy spolecznej po to, aby zmusi¢ adresata
do dziatan niezgodnych z jego przekonaniami™.

Zdaniem I. PY6ciennik i D. Podlawskiej: ,,pierwsza zasada etyki stowa jest
pozostawienie adresatowi mozliwosci wybierania migdzy méwieniem a mil-
czeniem, miedzy odbiorem a nieodbieraniem komunikatu. Nikogo nie mozna
zmusza¢ do stuchania tekstu i reagowania na niego w jakikolwiek sposob™.
Ponadto, warto mie¢ na uwadze, iz uczestnicy aktu komunikacyjnego staraja
si¢ zrealizowad okreslone cele. Dlatego istotny jest wzajemny szacunek oraz
szczero$¢ intengji i jasne, jednoznaczne wskazanie zamierzen nadawcy oraz
brak podejrzliwosci ze strony odbiorcy. Teksty pokretne, zawierajace czesé
prawdy i cz¢$¢ ktamstwa, sa trudne do zdemaskowania, ze wzgledu na czeste
niejasnosci w niuansach jezykowych i znaczeniowych.

Pomimo tego, iz etyka i osobiste poczucie odpowiedzialnosci sa nieroz-
tacznie ze sobg zwiazane, w obliczu trudnych sytuacji ekonomicznych bardzo
czgsto daje si¢ zaobserwowal uzywanie wzniostych haset moralnych, ktére
wyraznie kontrastuja z rzeczywistymi postawami, wyborami czy zachowania-

SCRIPTORIUM, Poznaﬁ-Opole 2011, 8. 119.

3 Haslo: ezyka stowa (jezyka), [w:] Stownik wiedzy o jezyku, 1. Ptciennik, D. Podlawska, Wyd.
Park, Bielsko-Biala 2004, s. 64.

4 Tamze, s. 64-65.

s Haslo: etyka stowa ... dz. cyt., s. 6.
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mi°. Powszechnie wiadomo, iz reklamodawca dziala dla osobistego sukcesu
i r6znymi sposobami zdobywa klientéw, starajgc si¢ ubiec konkurentéw.
Zatem jest on zaangazowany w dzialania, gdzie normy etyczne wydaja si¢
by¢ raczej balastem, anizeli wsparciem w osiagnieciu celu. Jak uwidacznia
Stanistaw Szadyko: ,w sferze ekonomii czy tez biznesu wystepuje element
rywalizacji. (...) Czlowiek, ludzie czy tez zbiorowosci ludzkie cz¢sto wal-
czg czy tez zmagaja si¢ ze sobg w zaspokajaniu swoich partykularnych lub
spotecznych celéw. W dazeniu do zaplanowanego celu staraja si¢ pokonaé
swojego konkurenta”. W reklamie szczegdlnie mozemy zaobserwowad
zjawisko walki o klienta. Reklamodawcy wykorzystuja petni¢ bogactwa
chwytéw marketingowych, by zacheci¢ do skorzystania z ich oferty. W jaki
sposob walcza o klientéw sprzedawcy najpetniej ukazuje wszechobecna re-
klama. Do waznych zadan komunikatéw reklamowych nalezy sktonienie do
nabycia lub skorzystania z okreslonych towaréw czy ustug. Przybieraja one
réznorodng postaé - od rzetelnej informacji o cechach produkeu, spotykane;j
gléwnie w prasie specjalistycznej, po wychwalanie produktu bez uczciwe;j
informacji merytorycznej o przedmiocie reklamy. Jak podkresla W. Smid:
»naduzywanie stowa eliminuje udzial etyki w komunikowaniu™. Reklama
oczywiscie pomaga w sprzedazy danych produktéw czy ustug, ale réwniez nie
trudno zauwazy¢, ze teksty reklamowe informuja, przekonuja, przypominaja,
oddziatuja, zmieniajg opinie, a nawet postawy. Zdaniem R. Grochowskiego:
»reklama za pomocg $miesznych historyjek, w ktdrych wszystko jest falszem
prébuje przekazaé prawde o produkcie. Fenomenem staje si¢ pokazywanie
ludzkiej intymnosci, poprzez zachodzace zmiany obyczajowo-kulturowe
oraz wykorzystywanie dowcipu jako narzedzia rozsadku. Poprzez te zabiegi
reklama prébuje dotrze¢ do naszych emocji i nadziei, chcac zrealizowa¢
nasze marzenia (...). Ostatnich kilka lat to przede wszystkim rozwdj tech-
nologii, ktére pozwalajg lepiej dotrze¢ do konsumenta, w sposéb wrecz
natarczywy. W dziataniach tych wida¢ ewidentny brak samoograniczen
reklamodawcéw™.

6 Zob.: J. Tomczyk-Toltkacz, Etyka biznesu wybrane problemy, Wydawnictwo Akademii Eko-
nomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 1994, s. 11.

7 Zob.:S. Szadyko (red. nacz.), Komunikacja specialistyczna. v 11 Specyfika jezykbw specjalistycznych,
Katedra Jezykéw Specjalistycznych Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2009, s. 54.

8 W.Smid, Jezyk reklamy w komunikacji medialnej, Wydawnictwo CeDeWu , Warszawa 2008, 5.108.

o R. Grochowski, Udokumentowana i nieznana bistoria reklamy, [w:] Etyka w mediach, vol. 6
Media odzwierciedleniem rzeczywistosci?, pod. red. W. Machura, J. Sobczak, Wydawnictwo Naukowe
SCRIPTORIUM, Poznan-Opole 2010, s. 89.
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Reklama, bedaca sposobem ,,rozpowszechniania informacji o towarach, ich
zaletach, warto$ciach, miejscach i mozliwo$ciach nabycia, chwalenia kogos,
zalecania czego$ [...]”°, zawiera zbi6r zasad etycznych i dobrych obyczajéw,
okreslajacych jej charakter. Nalezy podkresli¢, iz istotna jest zawarto$¢ ko-
munikatéw reklamowych i stawiane wobec nich wymagania. Zamieszczona
ponizej analiza informacji prasowych sformutowanych na podstawie dziatan
Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy czy przyktady komunikatéw reklamo-
wych pokazujg, z jak wazng kwestiag mamy do czynienia.

ORGANIZACJE | KODEKSY REGULUIACE KWESTIE
NORM ETYCZNYCH W REKLAMIE

Zmieniajaca si¢ rzeczywisto$¢ budzi nowe wyzwania, ktére sprz¢zone sa
z hierarchia ludzkich wartosci. Istnieje $cisty zwiazek pomi¢dzy rozwojem
spolecznoici, $rodkéw masowego przekazu oraz osoby. Dlatego, jak zauwa-
za Z. Sarelo: ,niezbedne s3 regulacje prawne, ktére wprowadzaja pewne
ograniczenia lub udogodnienia udzielane konkretnym rodzajom $rodkéw
przekazu lub poszczegdlnym nadawcom™". Do organizacji zaangazowanych
w podnoszenie standardéw etycznych, czyli majacych na celu ukazywanie
norm wiasciwego dziatania w branzy reklamowej oraz tworzenie zasad norm
etycznych w polskiej reklamie naleza m.in.: ,, Migdzynarodowe Stowarzyszenie
Reklamy IA A w Polsce (1993)"; Rada Reklamy; Zwigzek Stowarzyszeri Rada
Reklamy™ oraz powotana w ramach Rady Reklamy Komisja Etyki Reklamy™.
Zwiazek Stowarzyszenn Rada Reklamy powolany w 2005 r. przejat od Rady
Reklamy jej dotychczasowe kompetencje, rozszerzyt je oraz reprezentuje szersze

10 Hasto: reklama, [w:] Stownik jezyka polskiego t. I, wyd. PWN, Warszawa 1999, s. 36.

11 Z. Sareto, Media w stuzbie osoby. Etyka spotecznego komunikowania, Wydawnictwo Adam
Marszalek, Torun 2000, s. 75.

12 Zob.: Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), Migdzynarodowe Stowarzyszenie
Reklamy (IAA4), [w:] http://iaa.org.pl/ (dostep dnia: 18.09.2012).

13 Zob.: Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada Reklamy, [w:] http://www.radareklamy.
org/ [dostep dnia 29.10.2012].

14 E. Murawska-Najmiec, Informacja na temat istniejgcych w Polsce zasad etycznych wplywajgcych
na zawartos¢ medidw, Analiza Biura KRRiT nr 8/2006, Warszawa, 2006 [w:] http://www.krrit.gov.

pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/analizaz006_o8.pdf (dostep dnia: 29.10.2012).
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srodowisko ztozone z reklamodawcéw — agencji reklamowych — mediéw. Jak
wynika z powyzszego, jedng z organizacji odpowiadajacej za samoregulacje
w dziedzinie reklamy jest Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy™. Cztonkami
Rady Reklamy sg obecnie organizacje branzowe skupiajace reklamodawcéw,
media i agencje reklamowe/domy mediowe: Polskie Stowarzyszenie Wytworcéw
Produktéw Markowych ProMarka, Izba Wydawcédw Prasy, Stowarzyszenie
Agencji Reklamowych, Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy w Polsce
(IAA), Stowarzyszeniec Marketingu Bezposredniego, Zwiazek Pracodawcéw
Prywatnych Mediéw, Polska Federacja Producentéw Zywnosci, Polski Przemyst
Spirytusowy, Zwiazek Pracodawcéw Przemystu Piwowarskiego - Browary
Polskie, Zwiazek Pracodawcédw Branzy Internetowej Interactive Advertising
Bureau Polska, Stowarzyszenie Polskich Producentéw Wyrobéw Czekolado-
wych i Cukierniczych — Polbisco, Krajowa Unia Producentéw Sokéw, Polskie
Stowarzyszenie Producentéw Kosmetykéw i Srodkéw Czystosci™®. Zwigzek
Stowarzyszenn Rada Reklamy swoja dziatalno$¢ opiera na Kodeksie Etyki
Reklamy okreslajacym standardy komunikacji marketingowej. Kodeks Etyki
Reklamy jest dokumentem opracowanym wspdlnie przez przedstawicieli
trzech grup tworzacych rynek reklamowy w Polsce: reklamodawcéw, agencje
reklamowe i media. Natomiast nad przestrzeganiem Kodeksu czuwa Komisja
Etyki Reklamy, w ktorej sktad wchodzi 30 arbitréw powotywanych przez
przedstawicieli trzech $rodowisk zwigzanych z reklamg: reklamodawcéw,
media oraz agencje reklamowe".

Gdy poruszany jest problem etyki w komunikatach reklamowych w wa-
runkach polskich, nalezy wskaza¢ podstawowe zbiory norm i kodekséw, re-
gulujacych kwestie norm etycznych z zakresu reklamy. E. Murawska-Najmiec
w ,,Informacji na temat istniejacych w Polsce zasad etycznych wptywajacych
na zawarto$¢ mediéw” wskazuje na nastgpujace istniejace dokumenty w za-
kresie etyki reklamy:

1. Kodeks Postgpowania w Dziedzinie Reklamy™ (opracowany w 1993 r.),

bedacy podstawowym dokumentem samoregulujacym dla $rodowiska
reklamowego; przygotowany zostat na podstawie najstarszego kodeksu

15 Zob.: Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy, Rada Reklamy, [w:] http://www.radareklamy.
pl/rada-reklamy.htm (dostep dnia 21.10.2012).
16 K. Drozdowski, Informacja prasowa z dnia 18.04.2012 1.
17 Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy, Komisja Etyki Reklamy, [w:] http://www.radareklamy.
pl/komisja.heml (dostep dnia: 21.10.2012).
18 Zob.: Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), Kodeksy [w:] http://iaa.org.pl/o-
-reklamie/kodeksy/kodeks-postepowania-w-dziedzinie-reklamy.heml (dostep dnia: 15.09.2012).
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regulujacego dziatalno$¢ reklamowa — Miedzynarodowego Kodeksu
Etycznego Reklamy, opracowanego w 1939 r. przez Izb¢ Handlowa
w Paryzu. Jego podstawowe zasady odnoszg si¢ do: zgodnej z prawem
i normami obyczajowymi, uczciwej i zgodnej z prawda dziatalnosci
reklamowej; przygotowanej z nalezytym poczuciem odpowiedzialno-
§ci i przestrzegajacej ogélnie przyjetych i uznawanych regut uczciwej
konkurenciji reklamy, a takze nie podwazania spofecznego zaufania do
dzialalnosci reklamowe;.

. Zasady etyki w reklamie politycznej™ — opracowane w 1997 r. zasady

w nim zawarte zabraniaja migdzy innymi uzywania tresci naruszajacych
normy obyczajowe, naduzywania zaufania odbiorcy i wynikéw badan,
zachgcania do przemocy i dyskryminacji, jak réwniez dyskredytowania
innych politykéw, firm czy ugrupowan politycznych.

. Kodeks Etyki Reklamy*® opracowany w 2004 roku — zawiera zbiér zasad

etycznych i dobrych obyczajéw, stanowiacych podstawe do wdrazania
idei odpowiedzialnego biznesu.

. Kodeks Dobrych Praktyk Czlonkéw Stowarzyszenia Agenciji Rekla-

mowych (SAR) przyjety przez czlonkdw tej organizacji w 2005 .

. Deklaracja Przeciwdziatania Ukrytej Reklamie podpisana przez Izbe

Wydawcéw Prasy, PKPP Lewiatan, Polskie Radio SA, Polskie Sto-
warzyszenie Public Relations, Stowarzyszenie Agencji Reklamowych,
Stowarzyszenie Dziennikarzy Polskich, Syndykat Dziennikarzy Polskich,
Zwiazek Firm Public Relations, Telewizj¢ Polska SA, Zwiazek Praco-
dawcéw Prywatnych Mediéw oraz Zwiazek Zawodowy Dziennikarzy

Radia i Telewizji.

. Dobrowolny Kodeks Post¢powania w Zakresie Reklamy i Promociji

Piwa®, przyjety przez polskie browary w 1998 r.”%.

19 Zob.: Mi¢dzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), Kodeksy [w:] http://iaa.org.pl/o-

-reklamie/kodeksy/zasady-etyki-w-reklamie-politycznej.html (dostep dnia: 21.09.2012).

20 Zob.: Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), Kodeksy [w:] hetp://iaa.org.pl/o-

-reklamie/kodeksy/dobrowolny-kodeks-postepowania-w-zakresie-reklamy-i-promocji-piwa.html
(dostep dnia: 18.09.2012).

21 Zob.: Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA), Kodeksy, [w:] http://iaa.org.pl/o-

-reklamie/kodeksy/dobrowolny-kodeks-postepowania-w-zakresie-reklamy-i-promocji-piwa.html
(dostep dnia: 30.10.2012).

22 E. Murawska-Najmiec, Informacja na temat istniejgcych w Polsce zasad etycznych wplywajgcych

na zawartos¢ medidw, Analiza Biura KRRiT nr 8/2006, Warszawa 2006, [w:] http://www.krrit.gov.

pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/analizaz006_o8.pdf (dostep dnia: 29.10.2012).
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Podobnie jak inne kodeksy zawodowe, ktére dopetniaja katalog norm
etycznych zawartych w ustawach, takze i te wyzej wymienione odwoluja si¢
do m.in. takich zagadnien jak: prawda, obicktywizm, uczciwo$¢, szacunek,
tolerancja, wolno$¢ czy odpowiedzialnos¢. Zbior zakazéw i nakazdw, okre-
$lajacych zasady, jakimi powinni kierowa¢ si¢ przedsi¢biorcy, w tym zwlasz-
cza reklamodawcy oraz inne osoby zajmujace si¢ dziatalnoscia w zakresie
reklamy, bedacy przedmiotem naszych zainteresowan stanowi Kodeks Etyki
Reklamy. Naktada on na dang grupe ludzi wyrazne obowiazki wobec spote-
czenistwa, w celu zabezpieczenia wlasciwej jako$ci §wiadczonych na jego rzecz
ustug.

Zgodnie z podstawowymi zasadami ujetymi w Kodeksie Etyki Reklamy
komunikaty reklamowe m.in. nie moga: zawieral tresci dyskryminujacych,
w szczegolnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, ple¢ lub narodowos¢,
a takze elementdw, ktdre zachgcajg do aktdéw przemocy; bez uzasadnione;j
koniecznosci (powodowanej np. wzgledami spotecznymi i profilaktyka), nie
moga motywowaé do zakupu produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen
losowych, wywolywanie leku lub poczucia strachu; nie mogg by¢ realizowane
w sposdb, ktdry narazilby na uszczerbek obickty o znaczeniu historycznym
lub artystycznym; ponadto nie moga naduzywa¢ zaufania odbiorcy, ani tez
wykorzystywa¢ jego braku do$wiadczenia lub wiedzy. Komunikaty reklamo-
we nie moga wprowadza¢ w blad odbiorcéw, w szczegdlnoéci w odniesieniu
do: istotnych cech (w tym wiasciwosci, skladu, metody, daty produkeiji,
przydatnosci, ilosci, pochodzenia) reklamowanego produktu; wartosci pro-
duktu i jego rzeczywistej ceny oraz warunkéw platnosci (w szczegdlnosci
takich jak sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz na kredyt, sprzedaz okazyjna;
warunkéw dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i konserwacji; warunkéw
gwarangji); praw wlasnosci intelektualnej i przemystowej (takich jak paten-
ty, nazwy, znaki towarowe oraz wzory przemystowe i modele; urzgdowych
zezwolen lub atestdw, nagrdéd, medali i dyploméw); zakresu $wiadezent
przedsi¢biorcy na cele dobroczynne. Natomiast uzyte w komunikatach re-
klamowych dane oraz terminy naukowe, cytaty z publikacji technicznych lub
naukowych musza wskazywa¢ zrédto oraz nie moga by¢ uzywane w sposéb
wprowadzajacy w blad. Dane muszg by¢ prezentowane w sposéb poprawny
metodologicznie. Prezentacja danych statystycznych musi w szczeg6lnosci
uwzglednia¢ reguty wnioskowania statystycznego, w tym zjawiska bledu
statystycznego. Komunikaty reklamowe nie moga propagowa¢ postaw kwe-
stionujacych prawa zwierzat czy naruszaé spofecznego zaufania do prawid-
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lowo realizowanych dziataii podejmowanych w zakresie ochrony $rodowiska
naturalnego [...]".

GRANICE ZACHWALANIA PRODUKTOW | USEUG
W KOMUNIKATACH REKLAMOWYCH
WEDLUG NADAWCOW | ODBIORCOW

Wolno$¢ komunikowania posiada swoje granice, ktére sa stanowione przez
wzglad na godno$¢ osoby. Przekonanie, iz reklama to dziatanie nie stuzace
dobru odbiorcy, nie zawsze uczciwe, znajduje swoj wyraz nie tylko w wy-
powiedziach potocznych czy medialnych, ale takze w tekstach naukowych.
Jako odbiorcy, jak podkresla R. Zimny: ,na kazdym kroku lub zewszad
jestesmy atakowani lub bombardowani reklamami, [...] sama reklama ma
drapiezng naturg, denerwuje i irytuje, jest natr¢tna, kusi, mami, oglupia,
robi wod¢ z mézgu™*. W badaniu, przeprowadzonym przez R. Zimnego,
tworcy reklam przez ankietowanych zostali okresleni jako: ,naciagacze,
$ciemniacze, oglupiacze, klamcy, oszusci, manipulanci/manipulatorzy, spece
(od marketingu/ reklamy/ promocji/ prania mézgéw), weiskacze kitu, ci od
reklam, reklamiarze, zarabiajacy fatwe/ tatwo duze pieniadze, bajkopisarze,
ubarwiacze, ale tez: ludzie kreatywni, pomystowi, twérczy, a nawet artysei™.
Z kolei kupujacy reklamowane produkty, zdaniem ankietowanych badania
przeprowadzonego przez R. Zimnego, to: ,naiwniacy, latwowierni, zmanipu-
lowani, konformisci, marionetki, idioci, puste blondynki, frajerzy, pelikany
(bo tak jak one ,wszystko tykaja”), lanserzy, szpanerzy, bezmézgowcy, wyprani
z m6zgdw, snoby, podatni na wplywy/ sugesti¢/ manipulacje, ofiary reklamy,
reklamozercy, reklamoholicy, reklamomaniacy, ulegajacy owczemu pedowi,
w goracej wodzie kapani™®.

23 Zob.: Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy, Kodeks Etyki Reklamy, [w:] http://www.rada-
reklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.htm (dostep dnia: 21.10.2012).

24 R. Zimny, Jezyk reklamy [w:] Wiedza o reklamie, od pomystu do efekrtn, K. Janiszewska,
R. Korsak, B. Kwarciak, P. Lewiriski, M. Lisowska-Magdziarz, B. Nierenberg, E. Nowinska, R. Zimny,
Wydawnictwo Szkolne PWN, Warszawa 2009, s. 106.

25 Tamze, s. 106.

26 Tamze, s. 106.
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W branzy reklamowej istnieja zaréwno kodeksy majace na celu ukazywa-
nie norm wlasciwego komunikowania, jak réwniez organizacje zajmujace si¢
tworzeniem zasad etycznych w polskiej reklamie. Zatem pojawia si¢ pytanie
odnosnie przestrzegania ustalonych norm - jak jest w rzeczywisto$ci? Odpo-
wiedz pozwoli nam sformutowa¢ badanie autorskie przeprowadzone wéréd
tworcow reklam w roku 2012, analiza informacji prasowych sformutowanych
na podstawie dziatan Zwiazku Stowarzyszenn Rada Reklamy w latach 2007-
2011 oraz przyklady (nie)etycznych komunikatéw reklamowych wybranych
sposrdd tych, keére zglosili konsumenci w roku 2012 jako nieetyczne do
Komisji Etyki Reklamy.

Badanie zostalo zrealizowane za pomocg ankiety zbudowanej z pytania
wprowadzajacego, majacego na celu sprecyzowad czy respondent jest osoba,
ktéra zajmuje si¢ tworzeniem reklamy oraz czterech pytan dotyczacych etyki
w reklamie. Ankieta zostala zaproponowana 70 losowo wybranym agencjom
reklamowym — firmom zajmujacym si¢ tworzeniem na zlecenie reklam
np. radiowych, telewizyjnych, prasowych czy internetowych; dzialajagcym
w Warszawie. Badanie zostato zrealizowane na probie 31 osobowej. Pozostale
osoby odméwity wziecia udziatu w badaniu. Wybér tej grupy respondentéw
podyktowany byt mozliwoscig uzyskania ciekawego materiatu poréwnawczego,
pozwalajacego na $wiezg oceng problemu. Kazdy uczestnik badania odpowie-
dzial tylko jeden raz na pytania. W badaniu braty udziat zaréwno kobiety jak
i me¢zezyzni. Przyjrzawszy si¢ udzielonym odpowiedziom ankietowanych na
pierwsze pytanie: Czy uwzglednia Pan/Pani normy etyczne podczas tworzenia
reklamy?, mozna nastepujaco przedstawi¢ ich ogélng charakeerystyke:

1. TAK

E 2_NIE

O 3. NEWIEM

8%

Rys. 1. Wykres odpowiedzi respondentdw na pytanie:
(zy uwzglednia Pan/Pani normy etyczne podczas tworzenia reklamy?

Irédto: Opracowanie wiasne®’.

27 Opracowanie wlasne na podstawie wlasnych badan ankietowych autora.
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Ankietowani mogli wskaza¢ tylko jedng z trzech mozliwych odpowiedzi:
tak, nie, nie wiem. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw — 87% odpowie-
dziata twierdzaco na zadane pytanie. 10% respondentéw odpowiedzialo, iz
nie uwzglednia norm etycznych podczas tworzenia reklamy. Bardziej zréz-
nicowane odpowiedzi pojawiajg si¢ na zadane drugie pytanie: Czy korzysta
Pan/Pani z konkretnych przepiséw regulujgcych kwestie etyczne w reklamie?
Respondenci mogli wskaza¢ tylko jedna z dwdch mozliwych odpowiedzi: tak,
nie. Jesli pojawiata si¢ odpowiedz ,tak”, nalezalo poda¢ z jakich przepiséw
regulujacych kwestie etyczne w reklamie korzystaja. Na to pytanie uzyskano
nast¢pujace odpowiedzi:

MORALNOSC
TAK OSOBISTA
39% 16%
\/—
H NIE
45%

Rys. 2. Wykres odpowiedzi respondentéw na pytanie:
(zy korzysta Pan/Pani z konkretnych przepiséw requlujqcych kwestie etyczne w reklamie?

Irédto: Opracowanie whasne?®.

Z analizy odpowiedzi ankietowanych wynika, iz: 39% korzysta z kon-
kretnych przepiséw regulujacych kwestie norm etycznych w komunikatach
reklamowych, 45% nie korzysta z konkretnych przepiséw regulujacych kwestie
norm etycznych w komunikatach reklamowych. Stosunkowo liczna grupe
stanowily osoby, ktére odpowiadaly, iz kieruja si¢ wlasnym sumieniem czy
moralnoscia osobista, dlatego ich odpowiedzi réwniez zostaty wzigte pod
uwage przy analizie wynikéw. Kiedy zostaly poproszone o odniesienie si¢
do postawionego pytania, uscislaty odpowiedz twierdzac, ze nie; badz odpo-
wiadaly: ,,nie”, po czym dodawaly, ze kieruja si¢ wlasnym systemem wartosci
moralnych oraz zdrowym rozsadkiem. Wsrdéd odpowiedzi twierdzacych
najczgsciej pojawialy sig: Kodeks Etyki Reklamy, Kodeks Reklamy Stowa-
rzyszenia Agencji Reklamowych w Polsce, z przepiséw prawnych (pomoc

28 Opracowanie wlasne na podstawie wlasnych badan ankietowych autora.
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prawnika), Karta Etyczna Mediéw, Wytyczne Izby Gospodarczej Reklamy
Zewnetrznej, Ustawy antynikotynowe;.

Kolejne, trzecie pytanie dotyczylto organizacji zaangazowanych w tworzenie
zasad norm etycznych w polskiej reklamie, brzmialo nastepujaco: Jakie zna
Pan/Pani organizacje, ktdre zajmujq si¢ regulacjig norm etycznych?

6%

-1

\ 42%
B ZNAM

= NIEZNAM
52%
Z NIEWIEM/NIEISTNIEJATAKIE

Rys. 3. Wykres odpowiedzi respondentéw na pytanie:
Jakie zna Pan/Pani organizadje, ktdre zajmujq sie requlaciq norm etycznych?

Irédto: Opracowanie wiasne™®.

Podobnie przedstawia si¢ sytuacja w tej kwestii. Ankietowani mogli wska-
za¢ tylko jedng z trzech mozliwych odpowiedzi: znam — jakie?, nie znam,
nie wiem. Najliczniejsza grupe stanowili respondenci, ktérzy odpowiedzieli,
ze nie znaja nazw organizacji, ktére zajmujg si¢ regulacja norm etycznych
w reklamie. Pojawila si¢ takze jedna odpowiedz, iz nie istnieja tego typu
organizacje w Polsce. Ponadto, nalezy zwrédci¢ uwage na odpowiedzi nie-
pelne tj., gdzie ankietowany odpowiedzial, iz zna, po czym nie byl w stanie
w danym momencie poda¢ nazw organizacji, ktére zajmuja si¢ regulacja norm
etycznych w polskiej reklamie. Takie odpowiedzi zostaly odnotowane w 3
ankietach. Grupa respondentéw znajacych tego typu organizacje wymieniata
nast¢pujace: Rada Reklamy Komisja Etyki Reklamy (odpowiedz, ktéra poja-
wila si¢ najezesciej), Rada Etyki Mediéw, Mi¢dzynarodowe Stowarzyszenie
Reklamy w Polsce, Izba Gospodarcza Reklamy Zewngtrznej, Polska Izba
Reklamy, Kos$ciol, Panstwo.

W czwartym pytaniu respondenci zostali zapytani o to czy posiadajg /
wewngtrzny/ zawodowy kodeks, ktdry dopetnia katalog norm etycznych za-
wartych w ustawach?

29 Opracowanie wlasne na podstawie wlasnych badari ankietowych autora.
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35%
55%

O TAK
B NIE
O "NIEPISANY™

10%

Rys. 4. Wykres odpowiedzi respondentéw na pytanie: (zy posiadajq /wewnetrzny/ zawodowy kodeks,
ktdry dopetnia katalog norm etycznych zawartych w ustawach?

Irédto: Opracowanie wasne>°.

Respondenci mogli wskaza¢ tylko jedna z dw6ch mozliwych odpowiedzi:
tak, nie. Jednak przy analizie wynikéw réwniez zostaly wziete pod uwagg, od-
powiedzi ,niepisany”, ktére dodatkowo si¢ pojawily u znacznej cz¢éci badanych.
Najliczniejsza grupe stanowili ankietowani, ktérzy odpowiedzieli, iz nie maja
ustalonego /wewnetrznego/ zawodowego kodeksu, ktéry dopetniatby katalog
norm etycznych zawartych w ustawach. Kolejna pod wzgledem liczebno$ci
grupa respondentdw to osoby, ktére odpowiadaly, ze nie, jednak kieruja sie

»niepisanym”™" kodeksem norm etycznych. Trzy osoby odpowiedzialo, ze w ich
miejscu pracy istnieje ustalony /wewngtrzny/ zawodowy kodeks, dopetniajacy
katalog norm etycznych zawartych w ustawach.

Niewatpliwie wiele 0séb zawodowo pracujacych w sektorze reklamy kie-
ruje si¢ zasadami etycznymi oraz posiada silne poczucie odpowiedzialnosci
spolecznej. Jednak nalezy tutaj mie¢ takze na uwadze zewngtrzny nacisk
wywierany przez klientéw zlecajacych prace czy mechanizmy konkurencyjne
typowe dla tej dziedziny, ktére moga stanowié silny bodziec do niewtasciwego
postgpowania.

Relacje pomiedzy producentem a konsumentem sg podstawa funkcjono-
wania rynku. Jednak ze wzgledu na spoteczne oddziatywanie reklamy warto
zadaé pytanie: jak w $wiecie przepetnionym tekstami reklamowymi radzg
sobie konsumenci? Niewatpliwie jest grupa odbiorcéw reklam, ktdra chetnie
si¢ im przyglada, jednak nierzadko odbiorcy sa zmuszeni do obejrzenia reklam
internetowych, wielkich billboardéw, reklam na przystankach czy wewnatrz
publicznych $rodkéw transportu. Strach, intymno$¢, nago$¢, seks, erotyka,

30 Opracowanie wlasne na podstawic wlasnych badan ankietowych autora.
31 Niepisany - ustny, Zwyczajowy.
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emocje cz¢sto taczone z dowcipem, s powszechnie stosowanym sktadnikiem
reklamy. Pojawia si¢ zatem pytanie: co o tym sadza odbiorcy komunikatéw
reklamowych? Odbiorcy maja prawo wyboru, poniewaz to ich decyzje
wplywaja na ksztaltowanie si¢ rynku, ktéry bedzie odpowiednio reagowat
na zmiany upodoban klientéw, dazac do pozyskania jak najwigkszej liczby
os6b korzystajacych z produktéw lub ustug.

Majac na uwadze skargi wniesione przez konsumentéw na przekazy rekla-
mowe oraz decyzje Komisji Etyki Reklamy (KER) dotyczace danych skarg
w latach 2007-2011 przedstawialy si¢ one nast¢pujaco:

Tabela 1. Zestawienie skarg wniesionych przez konsumentéw na przekazy reklamowe
oraz decyzje (KER) w latach 2007-2011%2.

SKARGI DECYZJEKER
ROK » -
ILOSC | POROWNANIE Z ROKIEM UBIEGEYM | PODTRZYMANE ODDALONE POZOSTALE*>3
2007 | 121 bd. 51 43 27
2008 | 460 1339 158 42 260
2009 | 627 1167 133+14°* 317 163
2010 1429 | 1802 79841432 468 149
2011 | 1053 | {376 811+17%° 60 165

Irédto: Opracowanie wiasne.

Jak tatwo zauwazy¢, na podstawie wyzej zamieszczonego zestawienia,
liczba wnoszonych skarg w danym przedziale czasowym rosta do roku 2010.
W 2011 r. daje si¢ zaobserwowa¢ spadek wnoszonych skarg o wartosci 376.

32 Opracowanie wlasne na podstawie informacji prasowych z lat 2008-2012.

33 * Nie podlegajace rozpatrzeniu np. ze wzgledu na braki formalne lub brak informacji pozwa-
lajacej zidentyfikowaé przekaz reklamowy; w trakcie postgpowania; decyzja w danej sprawic zapadta
juz wezesniej; nie miescily si¢ w zakresie Kodeksu Etyki Reklamy.

34 W przypadku 14 skarg KER zalecita wprowadzenie zmian w celu usunigcia naruszen Ko-
deksu Etyki Reklamy.

35 W przypadku 14 skarg KER zalecita wprowadzenie zmian w celu wyeliminowania naruszen
Kodeksu Etyki Reklamy.

36 W przypadku 17 skarg KER zalecita wprowadzenie zmian w celu wyeliminowania naruszen
Kodeksu Etyki Reklamy.
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Réwniez w 4 sposrdd s lat decyzjami Komisji Etyki Reklamy liczba skarg
uznanych za zasadne byla wicksza od liczby skarg oddalonych.

Na co skarzg si¢ konsumenci? Majac na uwadze kategorie skarg w latach
2007-2011 przedstawialy si¢ one nastepujaco:

Tabela 2. Zestawienie kategorii skarg wniesionych przez konsumentow
na przekazy reklamowe w latach 2007-2011*’.
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2007 + + +
2008 31 340 32
2009 250 273 12 30
2010 787 293 187 18 63
2011 28 847 9 7

Irédto: Opracowanie wiasne.

Zgodnie z wyzej zamieszczong tabela w 2007 roku, najliczniejsza grupa
skarzacych konsumentéw jest zgodna co do tego, iz reklamy: postugiwaty
si¢ zbyt drastycznymi $rodkami wyrazu, przejawialy dyskryminacje¢ oraz
wprowadzaly w blad. W roku 2008 najwigcej skarg — 287 dotyczyto reklam
przejawiajacych dyskryminacje ze wzgledu na przekonania religijne, nastepnie
reklam przejawiajacych dyskryminacje ze wzgledu na ple¢ — 53 skargi. Na
wprowadzanie w blad skarzyto si¢ 32 wnioskujacych, natomiast na przemoc
i szokujace obrazy w reklamie 31.

W 2009 roku skarzacy najczesciej narzekali na reklamy, ktdre przedstawiaty
kobiety w sposéb mogacy narusza¢ ich godnos¢, badz powielaty negatywne

37 Opracowanie wilasne na podstawie K. Drozdowski, Zwiazek Stowarzyszeri Rada Reklamy,
Informacja prasowa z dnia 18.04.2012, [w:] http://poczta.wp.pl/d656/indexgwt.heml#md,uid=6021
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stereotypy. Réwniez pojawily si¢ bardzo liczne wnioski dotyczace reklam,
zdaniem skarzacych, obrazliwych, dyskryminujacych i agresywnych. Nie
mniej skarg dotyczacych reklam agresywnych wplynelo w nastepnym roku
— 787. W roku 2010 pojawito si¢ takze duzo zarzutéw odno$nie powielania
negatywnych stereotypéw plei w reklamie oraz kwestii odpowiedzialnoci
spofeczne;.

Z otrzymanych wynikéw mozna wnosi¢, iz konsumenci $wiadomi ist-
nienia zbioru przepiséw okreslajacych co jest dopuszczalne, a co nieetyczne
w przekazie reklamowym coraz cz¢éciej oceniajg wszystkie aspekty komuni-
kacji reklamowej z uwzglednieniem specyfiki réznych mediéw. Jak podkresla
Z. Sareto: ,reklama moze by¢ zagrozeniem dla godnosci osoby ze wzgledu
na przedmiot, metody dziatania, naruszenie obyczajowosci lub z racji subiek-
tywnych okolicznosci™®. W przypadku, kiedy komunikat reklamowy wpro-
wadza w biad badZ w inny sposéb narusza zasady Kodeksu Etyki Reklamy,
odbiorcy moga wnie$¢ skarge. Jako przyklady (nie)etycznych komunikatéw
reklamowych postuza wybrane sposréd tych, kedre zglosili konsumenci w roku
2012 jako nieetyczne do Komisji Etyki Reklamy, dziatajacej przy Zwiazku
Stowarzyszen Rada Reklamy.

Pierwszy przyklad odnosi si¢ do reklamy Alior Banku. Oto tre$¢ komu-
nikatu:

»Szanowni Panstwo, pozwoliliémy sobie przerwaé na chwile blok rekla-
mowy, by zakomunikowaé przelomowaq oferte dla wszystkich gospodarstw
domowych w Polsce. W Alior Banku obnizamy miesigczne optaty za prad,
telefon, Internet i telewizj¢. Gwarantujemy, ze dzigki nam Paristwa rachunki
moga by¢ nizsze o minimum 10%. Szczegdty w oddziatach. na www.nizsze-
rachunki.aliorbank.pl i pod numerem 19 so2. Alior Bank. Wyzsza kultura
bankowosci™.

Zdaniem osoby wnoszacej skarge wyzej zacytowany komunikat w poczat-
kowym fragmencie: pozwolilismy sobie przerwacé na chwilg blok reklamowy,
sugeruje, iz komunikat nie jest reklama, a zgodnie z prawem reklamy musza
by¢ oznaczone. Innego zdania jest natomiast Skarzony, ktéry stwierdzit, iz
»nie sposéb przyjaé, ze reklama wprowadza w biad (art. 8 Kodeksu Etyki

38 Z. Sarclo, Media w stuzbie osoby. Etyka spotecznego komunikowania, Wydawnictwo Adam
Marszalek, Torun 2000, s. 163.

30 Rada Reklamy, Uchwala Nr ZO 119/12 2 dnia 11 pazdziernika 2012 roku Zespotu Orzeka-
Jacego w sprawie sygn. Akt: K/g7/12 [w:] http://www.radareklamy.org/uchwala,491.html (dost¢p

dnia: 26.10.2012).
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Reklamy), jak réwniez, ze jej charakter jako przekazu reklamowego nie
jest dla przecigtnego racjonalnego odbiorcy mozliwy do ustalenia (art. 9
Kodeksu Etyki Reklamy)™°. Z kolei, Zespét Orzekajacy dopatrzyt si¢ we
wskazanym fragmencie komunikatu reklamowego naruszenia norm Kodeksu
Etyki Reklamy i uznal, ze reklama nie miesci si¢ w ramach przyjetych norm
etycznych. Stwierdzil, iz dana reklama nie byla prowadzona w poczuciu
odpowiedzialnosci spolecznej i zgodnie z dobrymi obyczajami oraz zawiera
tresci naduzywajace zaufanie odbiorcéw. Ponadto wskazal, ze owe sformu-
lowanie moze wprowadza¢ odbiorcéw w blad, gdyz sugeruje, Ze mamy do
czynienia z waznym komunikatem, a nie z przekazem reklamowym, dlatego
tekst reklamy powinien zostaé usuniety z przekazu reklamowego, by nie
wprowadza¢ w blad odbiorcéw.

Przyktad drugi stanowi komunikat reklamowy dotyczacy ofert sprzedazy
nieruchomo$ci. Osoba wnoszaca skarzy sie, ze od dtuzszego czasu dostaje listy
przesytane poczta elektroniczna, ukazujace si¢ jako od pewnej osoby (podane
imi¢ i nazwisko). Tre$¢ listu skiada si¢ z listy ofert sprzedazy nieruchomosci
zapisanych w nastepujacy sposdb:

»Witam, zachgcam do poréwnania cen mieszkan w ponad 700 inwestycjach
w calej Polsce! Podsytam kilka cieckawych ofert. Mam ich znacznie wigcej!
3 pokoje (62 m2) za 193 752 zt Inwestycja to niepowtarzalny kompleks bu-
dynkéw mieszkalnych, przeznaczonych gtéwnie dla os6b cenigcych zaréwno
cieplo rodzinne, jak i estetyke nowoczesnej architektury. Nasza idea byto
dostosowanie osiedla do potrzeb ludzi miodych, stawiajacych pierwsze kroki
w zyciu rodzinnym... czytaj..”™".

Przy czym, zdaniem osoby zglaszajacej naruszenie stowo czyzaj stanowi
link, w ktérego kliknigcie nie powoduje rozszerzenia tekstu dotyczacego
oferty, a przenosi na strong o treéci: Zgloszenie zostato poprawnie wystane.
Skontaktujemy si¢ z Tobg, aby przedstawid szczegdly oferty*. Osoba skarzaca
uwaza, iz tego typu praktyka jest przyktadem naciggania konsumentéw

40 Rada Reklamy, Uchwata Nr ZO 119/12 z dnia 11 patdziernika 2012 roku Zespotu Orzeka-
Jjacego w sprawie sygn. Akt: K/97/12 [w:] http://www.radarcklamy.org/uchwala,491.heml (doste¢p
dnia: 26.10.2012).

41 Rada Reklamy, Uchwata Nr ZO 118/12 z dnia 11 patdziernika 2012 roku Zespotu Orzeka-
Jjacego w sprawie sygn. Akt: K/96/12 [w:] http://www.radareklamy.org/uchwala,490.html (dost¢p
dnia: 26.10.2012).

42 Rada Reklamy, Uchwata Nr ZO 118/12 z dnia 11 patdziernika 2012 roku Zespotu Orzeka-
Jjacego w sprawie sygn. Akt: K/96/12 [w:] http://www.radareklamy.org/uchwala,490.html (dost¢p
dnia: 26.10.2012).
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na przekazanie swoich danych i zgody na ich wykorzystanie firmie, ktérej
w innym przypadku by nigdy nie udzielili. Skarzony nie zlozyl pisemnej
odpowiedzi na wniesiong skarge. Natomiast Zesp6t Orzekajacy dopatrzyl
sic w danej reklamie naruszenia norm Kodeksu Etyki Reklamy uznajac, ze
przytoczony komunikat reklamowy zawiera tre$ci wprowadzajace w blad
oraz wykorzystujace brak do$wiadczenia lub wiedzy odbiorcéw. Ponadto
stwierdzil, iz nie miedci si¢ on w ramach przyjetych norm etycznych, a takze
iz owa reklama nie byla prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci spoleczne;j
i zgodnie z dobrymi obyczajami.

Jako kolejny przyklad postuzy reklama zewngtrzna typu billboard firmy
Adrian:

www.adrian-rajstopy.pl

| S~~~

Rys. 5. Plakat komunikatu reklamowego firmy Adrian.
Zrédto: http://m.wyborcza.pl/wyborcza/1,105226,12608839,Kobiety_na_wozku_i_przy_koscireklamu-
ja_rajstopy.html

Plakaty firmy Adrian zawisty w wielu miastach w ramach ogélnopolskiej
kampanii reklamowej. Osoba skarzaca w zlozonej skardze wyraza swoje
ubolewanie w zwigzku z komunikatami reklamowymi firmy Adrian ze
wzgledu na to, iz ,wizerunek kobiety na tym plakacie przypomina rozkta-
déwke z czasopisma pornograficznego™, co jej zdaniem nie powinno mie¢
miejsca w przestrzeni publicznej. Ponadto dana osoba wskazuje na to, ze:

»dzieci (W tym jej 2-letnia cérka) spotykaja si¢ z takim wiasnie wizerunkiem

43 Rada Reklamy, Uchwata Nr ZO 89/12 z dnia 21 sierpnia 2012 roku Zespotu Orzekajgcego w spra-
wie sygn. Akt: K/53/12 [w:] http://www.radareklamy.org/uchwala,460.html (dostep dnia: 28.10.2012).



78 Wioletta Zofia Stefaniak

kobiety, sprowadzonej wylacznie do obiektu seksualnego™*. Firma Adrian
nie ztozyla pisemnej odpowiedzi na skarge, a Zespoét Orzekajacy nie dopatrzyl
sic w reklamie naruszenia norm Kodeksu Etyki Reklamy. W szczegélnosci
w przedmiotowej reklamie, nie dopatrzyt si¢ tresci naruszajacych godnos¢
kobiet, uznajac, iz dana reklama byla prowadzona w poczuciu odpowiedzial-
nosci spolecznej oraz zgodnie z dobrymi obyczajami. Ponadto stwierdzil, ze
dany komunikat nie promuje negatywnych wzorcéw majacych wplyw na
fizyczny, psychiczny lub moralny rozwéj dzieci i mlodziezy.

Ostatni przykfad stanowi komunikat reklamowy dotyczacy telewizyjnej
reklamy, ustug telefonicznych Polskiej Telefonii Cyfrowej Heyah. Skarzacy
uznal, iz: ,Skarzona reklama (w Heyah dostajesz za nic - nowa reklama z Rys-
kiem!) w sposéb jednoznaczny przedstawia tresci niedopuszczalne. Podczas
jej emisji propagowana jest przemoc a takze niewlasciwe uzycie tadowarki.
Po jej emisji mdj niespetna 2 letni syn zaczal powtarzad jej tres¢ wkiadajac
sobie fadowarke telefoniczng do nosa!!!! Prosz¢ o zbadanie sprawy, gdyz nie
jest to jedyna tego typu reklama Heyah. Jako konsument jestem zbulwerso-

™5, Zdaniem Skarzonego zarzuty osoby

wany i zgdam usunigcia reklamy.(...)
wnoszacej skarge sa catkowicie bezpodstawne, poniewaz reklama nie narusza
norm Kodeksu Etyki Reklamy (KER). Skarzony podkreslit, ze jego ,,dziatania
w zakresie prowadzenia kampanii reklamowej ustug sa prowadzone zawsze
z nalezyta starannoscia, zgodnie z dobrymi obyczajami oraz sa prowadzone
w poczuciu odpowiedzialnosci spotecznej i zgodnie z zasadami uczciwej
konkurencji. Stad brak jest podstaw do stwierdzenia, ze doszlo do naruszenia
przepisu art. 2 KER. (...) Uzytkownikiem ustugi Heyah sa wprawdzie w duzej
mierze mlodzi ludzie, to jednak ani produkt, ani reklama nie sg kierowane
do dzieci, w szczegdlnosci niespetna 2- letnich. Konsekwencje obejrzenia
reklamy telewizyjnej przez 2-letnie dziecko ponosi zawsze jego rodzic lub
opickun i jest bezpodstawnym, aby przenosi¢ t¢ odpowiedzialno$¢ na podmiot
reklamujacy swoje ustugi. (...) jest oczywiste, ze przecigtny konsument w tym
przypadku jest $wiadomy do czego jest przeznaczona tadowarka i bedzie
wiedzial, Ze naladowanie telefonu nie nast¢puje poprzez wlozenie fadowarki

44 RadaReklamy, Uchwata Nr ZO 89/12 z dnia 21 sierpnia 2012 roku Zespotu Orzekajgcego w spra-
wie sygn. Akt: K/53/12 [w:] http://www.radarcklamy.org/uchwala,460.html (dostep dnia: 28.10.2012).

45 Rada Reklamy, Uchwata Nr ZO 26/12 z dnia 1 marca 2012 roku Zespotu Orzekajgcego w sprawie
sygn. Akt: K/158/11 [w:] http://www.radareklamy.org/uchwala,397.heml (dostep dnia: 30.10.2012].
Zob.: You Tube, W Heyah dostajesz za nic - nowa reklama z Ryskiem!, [w:] http://www.youtube.
com/watch?v=a8Z9BhJ69O8 (dostep dnia: 9.11.2012).
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do nosa, a wigc potrafi odczytaé tres¢ reklamy whasciwie™. Z kolei Zespdt
Orzekajacy uznal, iz przedmiotowa reklama ustug telefonicznych Polskiej
Telefonii Cyfrowej Heyah nie narusza norm Kodeksu. Wziat on pod uwagg,
ze reklama jest przedstawiona w formie humorystycznej kreskéwki. Przyjeta
konwencja reklamy dopuszcza zastosowanie absurdalnego humoru, ponadto
stwierdzit, iz dany przekaz reklamowy nie zawiera tresci zachecajacych do
aktéw przemocy. Zatem nie narusza dobrych obyczajow i zostata prowadzona
w poczuciu odpowiedzialnoéci spolecznej.

ZAKONCZENIE

Reklama staje si¢ nicodtacznym elementem zycia wspdlczesnego cztowicka,
ksztaltuje postawy oraz gusta spoleczenistwa, wyznacza najnowsze trendy.
Pozwala ona zatem na kreowanie wizerunku — pokazuje to, co jest modne,
skuteczne, najlepsze, niezawodne, najtansze czy najkorzystniejsze. Z racji, iz
jest sposobem: przekazywania informacji duzej liczbie odbiorcéw, wyrabiania
reputacji i przypominania o danym produkcie, ustudze czy marce, niejedno-
krotnie przynosi pozytywne efekty, jednak moze réwniez wywieraé nega-
tywny, szkodliwy wptyw na odbiorcéw. Codziennie niemal kazdy czlowiek
doswiadcza sytuacji, w ktdérych tego samego rodzaju zachowania czy dziatania
s3 odmiennie oceniane; wartosci, pomi¢dzy ktérymi musi wybieraé okazujg si¢
wzgledne, a powinnosci moze uzasadniaé na wiele sposob6w. Nietatwo zatem
jest jednoznacznie okresli¢, jakie zachowanie czy dzialanie jest stuszne. Waz-
nymi narzedziami regulacji zachowan i postgpowan sa oczekiwania i zwigzane
z nimi opinie zawarte w systemach wartosci, wzorcach obyczajowych, normach
prawnych czy religijnych. Zachwalanie towaru czy ustugi tez powinno mie¢
pewne dopuszczalne granice. Ze wzgledu na to, iz dla przeci¢tnego konsumenta
wszystko co etyczne jest $cisle zwigzane z dobrem, natomiast co nieetyczne
ze zfem, to uproszczone rozumowanie nie wystarcza do dokonywania ocen
dotyczacych zagadnien reklamy. Chociaz w ostatnich latach ogromnie wzrosto

a6 Rada Reklamy, Uchwata Nr ZO 26/12 z dnia 1 marca 2012 rokn Zespotu Orzekajgcego w sprawie
sygn. Akt: K/158/11 [w:] htep://www.radarcklamy.org/uchwala,397.html (doste¢p dnia: 30.10.2012).
47 Rada Reklamy, Uchwata Nr ZO 26/12 z dnia 1 marca 2012 roku Zespotu Orzekajgcego w sprawie
sygn. Akt: K/158/11 [w:] htep://www.radareklamy.org/uchwala,397.html (dostep dnia: 30.10.2012).
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zainteresowanie etyka biznesu, to utrzymuije si¢ niski poziom $wiadomosci wsrdd
tworcow reklam odnosnie istnienia przepiséw regulujacych kwestie etyczne
w tym obszarze. Ale tez ,,coraz wiecej agencji uswiadamia sobie, ze — podobnie
jak we wspolezesnej medycynie — ich dzialania powinny by¢ odpowiedzialne™®.
Spoleczna rola twércéw reklam wynika z wptywu, jaki moga oni swoimi
dziataniami wywiera¢ na zycie innych ludzi. Dlatego niewatpliwie ogromne
znaczenie mialoby podwyzszenie $wiadomosci istnienia instytucjonalnych
rozwigzan i ustawodawstwa, promujacych uczciwe i odpowiedzialne prakeyki
w dziedzinie reklamy. W badaniach przeprowadzonych przez R. Zimnego,
ktérych wyniki zamieszczone zostaty w ksiazce Wiedza o reklamie od pomystu
do efektu, ankietowani okreslili reklame jako: ,$ciemnianie, ktamstwo, mani-
pulacja, chwyt marketingowy, zlo konieczne, wyciaganie pienigdzy z kieszeni,
strata/poieracz/zjadacz czasu, pranie mézgu, a nawet naruszenie prywat-
nosci”, ale réwniez jako: ,,zrédlo informacji i pomoc w wyborze towaru™.
Jak podkresla Z. Sarelo: ,,aktywno$¢ odbiorcéw zmusza nadawcéw do
wigkszej rzetelnosci™. Z racji, iz kazde ktamstwo kompromituje nadawce,
odbiera mu wiarygodnos¢, dobra reputacje oraz szacunck odbiorcéw. Takiego
rozméwcey unika si¢, aby nie da¢ wprowadzi¢ si¢ w blad czy skomplikowa¢
swojej sytuacji zyciowej. Zatem nadawcy komunikatéw reklamowych powinni
szczegdlnie mie¢ na uwadze to, iz zadowolenie konsumentéw staje si¢ jednym
z czynnikéw kluczowych w osiagnieciu zyskow, ktére pojawiaja sic wéwezas,
gdy odbiorca komunikatu reklamowego nabywa produkt lub korzysta z ustugi.
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STRESZCZENIE

Zarys problematyki norm etycznych we wspétczesnej reklamie

Artykut podejmuje problematyke norm etycznych we wspélezesnej reklamie. Praca
dzieli si¢ na trzy gtéwne czgéci: wstep, dwa podrozdziaty: pierwszy - Organizacje
i kodeksy regulujgce kwestie norm etycznych w reklamie, drugi - Granice zachwalania
produktéw i ustug w komunikatach reklamowych wedtug nadawcéw i odbiorcéw oraz
zakonczenie. W pierwszym podrozdziale, zostaly opisane organizacje zaangazowane
w ukazywanie norm wlasciwego dziatania oraz kodeksy regulujace kwestie norm
etycznych w branzy reklamowej. Drugi podrozdziat sktada si¢ z prezentacji wynikéw
badania przeprowadzonego wsréd twércéw reklam, analizy informacji prasowych
sformulowanych na podstawie dzialari Zwiazku Stowarzyszen Rada Reklamy
w latach 2007-2011 oraz przyklady (nie)etycznych komunikatéw reklamowych,
wybrane sposrdd tych, keére zglosili konsumenci w roku 2012 jako nieetyczne do

Komisji Etyki Reklamy.

ABSTRACT

An outline of ethical norms in modern advertising

This paper presents the ethical issues in contemporary advertising The article is
divided into three bodies: the introduction, two subsections (first: Organizations
and codes resolving matters of ethical norms in advertising, second: Limits to praising
according to advertising senders and recipients) and conclusions. The first subsection,
as mentioned in the title, describes organizations involved in showing appropriate
advertising norms and codes resolving matters of ethical rules in the advertising
industry. The second subsection consists of the research conducted amongst authors
of advertisements, analysis of press information formulated on the basis of activ-
ities of The Polish Associations Alliance, Advertising Council in 2007-2011 and
examples of (un)ethical advertisements selected from those reported by consumers
as unethical to the Committee of Advertising Ethics in 2012.



