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ABSTRAKT

Celem artykutu jest omdéwienie wptywu etyki
na ksztattowanie rynku reklamy, zaréwno

w konteks$cie wptywu na tres$¢ przekazu,
zachodzacych proceséw samoregulacyjnych,
ewolucji srodowiska marketingowego,

jak i wzrostu aktywnosci spoteczenstwa

W procesie przestrzegania wartosci
spotecznie cenionych. W obliczu ograniczonej
skutecznos$ci egzekucji prawa, powodowanej
zmianami technologicznymi na rynku
medialnym, ro$nie rola i znaczenie rozwigzan
pozanormatywnych. Przyjeto hipoteze, ze
$rodowisko reklamodawcéw i dostawcow
tre$ci medialnych hotduje zasadzie
spotecznej odpowiedzialnos$ci biznesu,

czego wyrazem sg stanowione rozwigzania
pozanormatywne oraz skuteczno$¢ ich
egzekucji przez uprawnione organy. Procesy
profesjonalizacji i instytucjonalizacji
zachodzace na forum miedzynarodowym,
zobowiazuja do rozwazenia kwestii
dotyczacych normatywnego ujecia

etyki i formalnych podstaw wydawania
rozstrzygnie¢ przez powotane do tego organy.
Dyskredytowanie reklam kwalifikowanych
jako nieetyczne, jest nie tylko wyrazem
wzrostu $wiadomosci spotecznej (opinia
publiczna za posrednictwem dostepnych
kanatéw komunikacji i narzedzi wyraza swoje
niezadowolenie), ale takze wyrazem

skutecznej kontroli. Publikacja nawigzuje

do dyskursu spotecznego w przedmiocie

roli, jakg pelni w spotecznej teorii
komunikacji . Habermasa, koncepcja

Media Accountability Systems (MAS)
autorstwa Claude Jean Bertrand’sa i teorii
neoinstytucjonalnej (M. Weber, ]. Powell

i DiMaggio). Przyjete zatozenie wpisuje sie

w nurt zagadnien dotyczacych zarzadzania
organizacja medialng, zawartos$cia tresci
przekazu reklamowego, a zatem m.in. nauk:

o mediach i komunikacji spotecznej, ekonomii
w zakresie marketingu (zawartos$ci przekazu).
Za podstawowe uznano pytania: W jakim
stopniu samoregulacja oddziatuje na tres¢
emitowanych reklam? W jakim stopniu ograny
nadzorujace sfere etyki reklamy ksztattujg
nowa rzeczywistosci i jakie czynniki
determinujg ich dziatania? Udzielenie
odpowiedzi na powyZsze pytania wymagato
zastosowania metody egzegezy tekstow
prawnych, metody komparatystycznej
(analiza podobienstw i odmiennoSci istotnych
aspektéw prawa reklamy UE i Polski), metody
instytucjonalnej (analiza przebiegu wdrazania
zmian instytucjonalnych oraz préba oceny
skuteczno$ci ich realizacji) oraz analizy
zawarto$ci tresci przekazoéw reklamowych.
Pomocng w przygotowaniu publikacji okazata
sie analiza uchwat i decyzji wydanych przez
Rade Etyki Reklamy.

KULTURA — MEDIA - TEOLOGIA 48/2021



Marzena Baranska, Lucyna Szot, Etyka w reklamie a granice wypowiedzi (kontekst samoregulacji)

StOWA KLUCZOWE:
etyka, samoregulacja, reklama, kodeksy etycz-
ne, odpowiedzialno$¢ prawna

ABSTRACT

The aim of the article is to discuss the impact
of ethics on the shaping of the advertising
market, both in the context of influence on
the content of the message, self-regulatory
processes taking place, the evolution of

the marketing environment, as well as

the increase in the activity of society in

the process of observing socially valued
values. In the face of limited effectiveness of
law enforcement, caused by technological
changes in the media market, the role and
importance of non-standard solutions is
growing. It has been hypothesised that

the environment of advertisers and media
content providers adheres to the principle

of corporate social responsibility, which is
reflected in non-normative solutions and
their effective enforcement by authorised
bodies. The processes of professionalisation
and institutionalisation taking place in the
international forums oblige to consider the
issues related to the normative understanding
of ethics and the formal basis for issuing
decisions by the bodies appointed to that end.
Discrediting of advertisements qualified as
unethical is not only an expression of growth
of social awareness which (public opinion
through available communication channels
and tools expresses its dissatisfaction),

but also an expression of effective control. The
publication refers to the social discourse

WSTEP

on the role played in ]. Habermas’ social
theory of communication, Claude Jean
Bertrand’s concept of Media Accountability
Systems (MAS) and neo-institutional theory
(M. Weber, . Powell and DiMaggio). The
adopted assumption is part of the stream

of issues concerning the management of
media organisation, the content of the
advertising message, thus, among others,
the sciences of: the media and social
communication, economics in the field of
marketing (message content). The questions
considered to be fundamental were: To what
extent does self-regulation influence the
content of broadcast advertising? To what
extent do the bodies supervising the sphere
of advertising ethics shape the new reality
and what factors determine their actions?
To answer these questions it was necessary
to use the method of exegesis of legal

texts, the comparative method (analysis of
similarities and dissimilarities of important
aspects of the EU and Polish advertising
law), the institutional method (analysis of
the course of implementation of institutional
changes and an attempt to assess the
effectiveness of their implementation) and
content analysis of advertising messages.
Analysis of resolutions and decisions issued
by the Council of Ethics in Advertising
proved helpful in preparation of the
publication.

KEYWORDS:
ethics, self-regulation, advertising, codes of
ethics, legal responsibility.

Najczesciej kazdy ma $wiadomos$¢, co jest etyczne, a co jest sprzeczne z po-
wszechnie przyjetymi zasadami. Wyznaczanie granic, w ujeciu pozanormatyw-
nym nacechowane jest indywidualnym podejsciem jednostki, wynikajagcym m.in.
z preferowanego systemu wartosci, interkulturowosci czy Swiatopogladu. Mimo
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wyznaczonej ptaszczyzny dozwolonych praktyk, sfera etyki z uwagi na réznorod-
nos$¢ pojmowania niektoérych terminéw, budzi wiele kontrowersji. To, co czasami
przez jednych uznawane jest za spotecznie cenione, dla innych jest wysoce na-
ganne. Nie ulega jednak watpliwosci, Ze wieloletnie doswiadczenia wynikajgce ze
stosowania mechanizmoéw oddziatywania na procesy decyzje konsumentéw nie
pozostaty bez wptywu na postrzeganie reklamy, jako narzedzia dziatan marke-
tingowych i stosowanych mechanizméw oddziatywania na ich procesy decyzyjne.

Etyke pojmowac nalezy zaréwno jako czynnik determinujacy relacje po-
miedzy podmiotami (jednostkami, organizacjami) (W. Gasparski, R. Sroka), jako
nastepstwo kultury i/lub preferowanych wartosci spotecznie cenionych (ujecie
aksjologiczne). W sferze gospodarczej jest istotnym kryterium jakos$ci zarzadza-
nia organizacjg (A. Piekarczyk). W kontekscie funkcjonowania mediéw etyke po-
strzega¢ nalezy przede wszystkim jako og6t zasad kreujacych relacje pomiedzy
podmiotami, ich odbiorcami, pracownikami, w tym takze dotyczacych dziatalno-
$ci reklamowej. Terminem moralno$¢ mozna okresli¢ jako osobistg etyke oraz
poczucie obowigzku kazdej jednostki, ufundowane na jej §wiatopogladzie i Zycio-
wym dos$wiadczeniu. Wedtug niektorych badaczy, zasady tak pojetej moralnosci
to jedyne ograniczenie, jakie mozna natozy¢ na wolnos¢ wypowiedzi.

W odniesieniu do reklamy, istotne znaczenie ma etyczne zarzadzanie trescig
przekazu, albowiem nieakceptowane tresci coraz czesciej sg krytycznie ocenia-
ne, nie tylko przez uprawnione instytucje, ale adresatow przekazéw, zwtaszcza
reklamowych - potencjalnych konsumentéw. Sita oddziatywania tych ostatnich,
odzwierciedlona jest m.in. dezaprobatg i niezadowoleniem spotecznym czy boj-
kotem zakupu towaréw. Inng formg spotecznej dezakceptacji dla dystrybuowa-
nych tresci sa m.in. upowszechniane, zwlaszcza w mediach spotecznos$ciowych
krytyczne opinie, ale rowniez potrzeba prowadzenia dziatan oddolnych zwigzana
z organizowaniem protestéw, publicznych wystapien.

To, co postrzegane byto jako czynnik uzupeiniajacy - etyczny wymiar re-
klam - zyskuje coraz wieksze znaczenie. Zaréwno reklamodawcy jak i dostaw-
cy reklam przywigzujg wage do podejmowania dziatan ,(...) nie wzbudzajgcych
negatywnych emocji zwigzanych z naruszeniem wyznawanych przez odbiorcow
zasad etycznych i Swiatopogladowych”!. Wage etycznych rozwigzan potwierdza

I'R. Nowacki, Postawy Polakow wobec nieetycznych dziatan reklamowych w swietle funk-
cjonowania Kodeksu Etyki Reklamy, ,Handel Wewnetrzny” 2016, nr 1, s. 290-303.
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aktualnie obowiazujace prawo,” reglamentujace rynek medialny i stanowigce
asumpt do analizy etyki w ujeciu normatywnym.

Osobng kategoriag jest deontologia, ktérej zasady (czasem zredagowane
w kartach zasad i obowigzkéw) sg stosowane w ramach danej profesji. Czesto
chodzi o niepisang tradycje, ktéra okresla to ,co wolno a czego nie”. Deontologia
oznacza zbior zasad i regut ustanowionych przez srodowisko medialne i marke-
tingowe (najlepiej we wspétpracy z reklamodawcami). Deontologia nie stanowi
prawa ani nawet — w $cistym znaczeniu - zasad etycznych. Ma na celu skuteczniej-
sze wychodzenie naprzeciw potrzebom poszczegdlnych grup odbiorcéw. Takze
reklamodawcom zalezy na wiarygodno$ci srodka przekazu, w ktérym wykupuja
czas antenowy. Zatem zauwazalna jest rosngca troska przedsiebiorcow (reklamo-
dawcéw) o skutki, jakie wywotuja wprowadzone przez nich na rynek produkty,
oraz przekonanie, ze wysoka jako$¢ i standardy etyczne poptacaja.

Deontologia nie stanowi prawa ani nawet -
w $cistym znaczeniu - zasad etycznych. Ma na
celu skuteczniejsze wychodzenie naprzeciw
potrzebom poszczegdlnych grup odbiorcow.

Sygnalizowane podejscie wplywa takze na wzrost znaczenia organizacji
nadzorujacych przestrzeganie kodekséw etycznych. Podkresli¢ nalezy, ze nie
liczba tworzonych dokumentéw, ale skuteczno$¢ wdrazanych rozwigzan i egze-
kucji, przesadza o ich atrakcyjnos$ci. Dojrzato$¢ sygnatariuszy kart, porozumien,
kodekséw etycznych jest istotnym czynnikiem determinujacym praktyczny wy-
miar stanowionych rozwigzan i skutecznosci ich egzekwowania. Zaobserwowana
zmienno$¢ podej$¢ w zakresie postrzegania roli etyki w zarzadzaniu trescia prze-
kazu, ewolucja wartosci preferowanych przez decydentéw w mediach i po stronie

2 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 z dnia 14 listopada 2018
r. zmieniajgca dyrektywe 2010/13/UE w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych swiadczenia
audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych)
ze wzgledu na zmiane sytuacji na rynku, PE/33/2018/REV/1, O] L 303, 28.11.2018, p. 69-92.

KULTURA — MEDIA - TEOLOGIA 48/2021

27



ARTYKULY | ROZPRAWY

reklamodawcédw, wymagaja permanentnej analizy. Wiele z publikacji podejmuje
kwestie dotyczace kwalifikowania reklam jako kontrowersyjnych (E. Lasek, A.
Strazowian, M. Jacewicz), inne wskazujg na determinanty perswazyjnego przeka-
zu (E. Liput, A. Ozimek). Niniejsza publikacja wychodzi poza zakres prowadzo-
nych dotychczas analiz, taczac elementy samoregulacji, stosowanych rozwigzan
deontologicznych, z praktycznym wymiarem ich zastosowan —w oparciu o anali-
ze wybranych przyktadéw.

Ztozono$¢ zagadnienia stata sie przyczynkiem do omoéwienia tematu zwigza-
nego z wptywem etyki na wyznaczanie granic wypowiedzi reklamowej. Z uwagi
na powyzsze przyjeto nastepujaca hipoteze: zachodzace procesy samokontroli
srodowiska reklamodawcow odzwierciedlone w przyjetych rozwigzaniach po-
zanormatywnych, wpisuja sie w katalog zatozen zwigzanych ze spoteczng odpo-
wiedzialnos$ciag biznesu, ale przede wszystkim wyznaczaja granice wolno$ci wy-
powiedzi gospodarczej sankcjonowane m.in. dobrymi obyczajami i deontologia
zawodowa. Tak opisany problem badawczy wymagat zastosowania imperatywu
funkcjonalnego. Z tego wzgledu za podstawowe uznano pytanie badawcze: W ja-
kim stopniu samoregulacja oddziatuje na tre$¢ emitowanych reklam? Udzielenie
odpowiedzi wymagato zaré6wno analizy teoretycznej poje¢ podstawowych, jak
i oceny dziatalnos$ci funkcjonujacych w Polsce organizacji oraz skuteczno$ci wy-
danych rozstrzygnie¢. Z tego wzgledu uzasadnione byto zastosowanie metody:
egzegezy tekstdbw prawnych, metody komparatystycznej (analiza podobienstw
i odmiennosci istotnych aspektow prawa reklamy UE i Polski), metody instytucjo-
nalnej (analiza przebiegu wdrazania zmian instytucjonalnych oraz préba oceny
skutecznosci ich realizacji) oraz analizy zawartoSci tresci przekazéw reklamo-
wych. Pomocng w przygotowaniu publikacji okazata sie analiza uchwat i decyzji
wydanych przez Rade Etyki Reklamy.

UWARUNKOWANIA | POJECIE SAMOREGULACIJI

O skuteczno$ci stanowionego iuris przesadza poziom egzekwowania przyjetych
praw. Pojecie kompletno$ci ulegto modyfikacji na przestrzeni lat i mozna stwier-
dzi¢, ze zakresem swym obejmuje $rodki regulacyjne, jak i nieregulacyjne. O ile
pierwsze to katalog rozwigzan normatywnych, drugie to przyjete i powszechnie
aprobowane rozwigzania etyczne przyjete w formie deontologii zawodowej czy
kart, kodekséw etycznych.
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Najczesciej termin reglamentacja kojarzy sie z normatywnym zakresem do-
zwolonych dziatan, stanowionymi nakazami i zakazami. Odrebny obszar, stanowi
sfera tego, co poza prawem jest respektowane lub oceniane, badZ oceniane jako
naganne czy niedozwolone. Kazdy cztowiek oceniajac zdarzenie, zachowania,
wypowiedzi weryfikuje ich zawartos$¢ kierujac sie systemem wartosci, tym co
wyznaje, do czego jest przekonany, stanowigc tym samym osobliwe granice do-
puszczalnych zachowan. Indywidualne oceny stanowi¢ mogg Zrédto dla akcepto-
wanych zachowan przez grupy, spoteczenstwa, co nie oznacza, ze indywidualne
oceny stanowig sume tego, co jest preferowane przez dane spoteczenstwo. Gene-
ralnie zasady tak pojetej moralnosci to jedyne ograniczenie, jakie mozna natozy¢
na wolnos$¢ wypowiedzi.

Procesy samoregulacyjne wpisuja sie

w powszechnie aprobowanga formute
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu

i majg m.in. wzmocnic¢ zaufanie do
biznesu oraz do systemdw norm i wartosci
spotecznie cenionych.

Procesy samoregulacyjne wpisuja sie w powszechnie aprobowang formute
spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu i majg m.in. wzmocni¢ zaufanie do biznesu
oraz do systemow norm i warto$ci spotecznie cenionych. Zaangazowanie jednostek,
grup w stanowienie reglamentacji dla oznaczenia dozwolonej ptaszczyzny dziala-
nia, okreslane jest mianem samoregulacyjnych (self regulation). Termin samoregu-
lacja interpretowany jest, jako dziatania podejmowane przez podmioty reprezen-
tujace dane srodowisko, hotdujace warto$ciom, zasadom, ktére stanowig podstawe
dla ksztattowania pozanormatywnych rozwigzan, zobowiazujacych do ich prze-
strzegania przede wszystkim cztonkéw danej grupy, jak i podmioty zewnetrzne.
W ujeciu normatywnym przyjeto, ze ,(..) podmioty gospodarcze przyjmuja pew-
ne zasady postepowania miedzy sobg lub w stosunku do stron trzecich na rynku
oraz w spoteczenstwie i uzgadniajg ich przestrzeganie miedzy soba, bez zadnych
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zewnetrznych mechanizméw przymusu”. ,\W swojej ,czystej wersji” samoregulacja
nie zaktada interwencji ze strony panstwowych instytucji, gdyz inicjatywa ma cha-
rakter oddolny (buttom up)”*. Ograniczajgc interwencjonizm panstwowy — w kon-
tekscie zakresu katalogowania zwyczajow, dobrych obyczajéw, deontologii zawodo-
wej czy tres$ci kodeksow etycznych uzasadnianych dobrowolnos$cig porzadkowania
regut zarzadzajacych dang sferg — gwarantujg szybkos¢ i skutecznos¢ egzekwowa-
nia prawa, przez powotang w tym zakresie strukture instytucjonalnych rozwigzan.

Samoograniczanie stato sie nie tylko modne, ale stanowi skuteczne narze-
dzie podejmowanych dziatan na rzecz eliminowania zachowan czy tresci, co naj-
mniej nie akceptowanych przez dane Srodowisko. ,Na podstawie dostepne;j li-
teratury i przyjetych dokumentéw, samoregulacje mozna okresli¢ jako oddolne
i catkowicie dobrowolne samozdyscyplinowanie sie podmiotéw prowadzacych
dziatalno$¢ w okreslonej branzy, poprzez przyjecie pewnych regut postepowania
oraz utworzenie systemu zapewniajacego ich przestrzeganie. [stotg samoregula-
cji jest wiec wystepowanie dwdch niezbednych elementéw: dobrowolnosci oraz
samokontroli, natomiast warunkiem prawidtowego jej funkcjonowania jest odpo-
wiedni poziom powszechno$ci stosowania przyjetych samoograniczen oraz real-
na mozliwo$¢ ich egzekwowania”®. Oddolnie wprowadzane rozwigzania sg takze
wyrazem dojrzatosci Srodowiska i refleksji w odpowiedzi na potrzeby spoteczne.
W ten sposéb samoregulacja utozsamiana jest ze , (...) Swiadomym, zaplanowa-
nym strategicznie etycznym dziataniem organizacji/firmy na rynku, ktdrej zacho-
wania i standardy moralne wykraczaja poza prawne zobowigzania oraz wigza sie
z finansowgq oraz organizacyjng inwestycja w praktyke etyczng”e.

3 Pkt. 3.2 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 z dnia 14 listo-
pada 2018 r. zmieniajgca dyrektywe 2010/13/UE w sprawie koordynacji niektérych prze-
piséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
Swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach me-
dialnych) ze wzgledu na zmiane sytuacji na rynku, PE/33/2018/REV/1, O] L 303, 28.11.2018,
p. 69-92.

*P. Stepka, W. Kotodziejczak, Mechanizmy samo- i wspétregulacyjne w obszarze mediéw.
Analiza Biura KRRiT, Warszawa 2006, nr 14, s. 3.

5 A. Ogrodowczyk, L. Zebrowska, E. Murawska - Najmiec, K. Twardowska, Samoregulacja
i wspétregulacja jako metoda rozwigzywania napie¢ w relacjach rynek - regulator, Departament
Strategii Biura KRRiT, Warszawa 2018, s. 11.

¢ M. Ptonka, Czy klienci majq szanse wptyngc na postawy firm?, w: R. Sroka (red.), Etyka biz-
nesu - wokét kluczowych zagadnien?, Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju, Warszawa 2015, s. 37.
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W kontekscie funkcjonowania rynku medialnego wzrasta rola podejmowa-
nych dziatan samoregulacyjnych. Przyjete rozwigzania hotdujg opracowanej w la-
tach 90. XX wieku koncepcji Media Accountability Systems (MAS)’ autorstwa C.
J. Bertranda, ktéry pojmowat samoregulacje, jako ,wszelkie Srodki pozarzadowe
stosowane w celu uczynienia mediéw odpowiedzialnymi wobec odbiorcow”s.
Jednym z gtéwnych probleméw zwigzanych z deontologia jest znalezienie odpo-
wiednich $rodkéw (o charakterze pozarzadowym) majacych zapewnic przestrze-
ganie jej zasad’. Chodzi o naktonienie do wtasciwego postepowania.

NORMATYWNY WYMIAR SAMOREGULACJI

Problematyka samoregulacji od wielu lat stanowi wazny element reglamentacji
i regulacji rozwigzan obowigzujacych w Unii Europejskiej. W latach 80. XX wie-
ku postrzegana jako czynnik uzupetniajacy stanowione prawo w sferze rynku
medialnego na przestrzeni lat ulegta ewolucji. Formutowanym rozwigzaniom
przyswieca poglad budowania silnej pozycji mediéw, respektujacych porzadek
prawny i etyczny. Za takim podej$ciem opowiadat sie D. McQuaile wskazujac, Ze
istotna jest ,(...) ochrona spoteczenstwa i jednostki przed treSciami szkodliwymi
i sprzecznymi z prawem, czy z normami moralnymi i etycznymi”!’. Analiza do-
tychczasowych rozwigzan normatywnych w zakresie prawa reklamy UE i Polski
uprawnia do twierdzenia, Ze w obliczu ograniczonej skutecznos$ci egzekucji pra-
wa, powodowanej zmianami technologicznymi — na rynku medialnym, rosnie
rola i znaczenie rozwigzan pozanormatywnych.

Za stuszne uzna¢ nalezy powyzsze podejscie preferowane w Unii Euro-
pejskiej uznajace za , (..) wazne instrumenty uzupeiniajace lub dodatkowe,
nie stanowigce jednakze alternatywy dla twardego prawa, chyba Ze istnieje ku
temu odpowiednie umocowanie w ,normach podstawowych”!'. Koresponduja

7 Media Accountability Systems oznacza - jak sprawi¢, by media przestrzegaty przyje-
tych zasad.

8C. ]. Bertrand, Deontologia mediéw, przekl. T. Szymanski, Instytut Wydawniczy PAX,
Warszawa 2007.

% Tamze, s. 167.

19D, McQuail, Media and Mass communication Theory, Warszawa 2007, s. 177-179.

1 Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie samoregu-
lacji i wspotregulacji we wspolnotowych ramach prawnych (opinia z inicjatywy wtasnej),
Dz.U.UE.C.2015.291.29.
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z powyzszym zasady zawarte w Strategii Lizbonskiej, Zielonej Ksiedze CSR (Zie-
lony Paper: Ramy promocji dla Spotecznej Odpowiedzialnos$ci Biznesu), Biatej
Ksiedze Komunikacji CSR'? czy strategii spotecznej odpowiedzialno$ci przedsie-
biorstwa®®. Przyjete rozwigzania ,(...) stosowane zgodnie z tradycjami prawnymi
panstw cztonkowskich moga odegrac istotng role w zapewnianiu wysokiego po-
ziomu ochrony konsumentéw”**.

Analiza prowadzonych i stosowanych rozwigzan, pozwala na wyro6znienie
nastepujacych procesé6w samoregulacyjnych w wymiarze:

e publicznym

e iprywatnym.

Pierwsze z wymienionych znajduje wyraz w przepisach prawa powszechnie
obowiagzujacego. O normatywnym podejsciu decyduje fakt wigczenia rozwigzan
samoregulacyjnych, jako Zrodta rozstrzygnie¢ prawnych wynikajacych z:

e ,ustanowienia przez nadrzedna strukture (panstwo, organy regulacyjne

i sektorowe, Unia Europejska) okreslonych parametrow, ktére musza by¢
obowigzkowo przestrzegane (,samoregulacja publiczna)”;

e ugruntowania w ,(...) prawodawstwie, prawie zwyczajowym lub orzecz-
nictwie co ma swoje Zrédto odpowiednio w prawie, szczegélnie konsty-
tucyjnym lub ponadnarodowym (np. prawo wspolnotowe), tradycyjnych
praktykach rynkowych (obecnie okres$lanych jako ,dobre praktyki”) lub
zbiorze orzeczen sadowych”?.

12 Biata ksiega na temat sprawowania rzagdéw w Europie, COM(2001) 428 final (Dz.U. C
287z 12.10.2001) oraz komunikaty w sprawie lepszego stanowienia prawa, COM(2002) 275,
276,277 1 278 final z 5.6.2002; L. A. ]. Senden, Soft Law and its implications for institutional
balance in the EC” (Utrecht Law Review, IGITUR, vol. 1, nr 2, grudzien 2005 r,, s. 79.

13 Komisja Europejska, Komunikat Komisji do Parlamentu Europejskiego, Europejskie-
go Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regionéw, Odnowiona strategia Unii Eu-
ropejskiej na lata 2011-2014 spotecznej odpowiedzialno$¢ przedsiebiorstwa, Bruksela 2011,
KOM(2011) 681 wersja ostateczna.

14 Pkt. 13 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 z dnia 14 listo-
pada 2018 r. zmieniajgca dyrektywe 2010/13/UE w sprawie koordynacji niektérych prze-
piséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
Swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach me-
dialnych) ze wzgledu na zmiane sytuacji na rynku. OJ L. 303, 28.11.2018.

15 Pkt. 3.3 Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie samo-
regulacji i wspotregulacji we wspolnotowych ramach prawnych (opinia z inicjatywy wtasnej),
Dz.U.UE.C.2015.291.29
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Oddolne podejscie uzasadnia fakt, ze inicjatorem wdrazania pozanormatyw-
nych rozwigzan sa przede wszystkim przedsiebiorstwa i korporacje dziatajace na
forum miedzynarodowym. Z uwagi na powyzsze wyr6zni¢ mozna:

e ,samoregulacje prywatng”,(zwanga pierwotng lub delegowana) jako rezul-

tat porozumien pomiedzy zainteresowanymi podmiotami

e oraz ,prywatne regulacje transnarodowe”; dotyczace ,(...) jedynie spraw

krajowych, czy wynikajgce z uméw podpisanych przez podmioty prywat-
ne, przedsiebiorstwa, organizacje pozarzagdowe lub niezaleznych eksper-
tow tworzacych standardy techniczne, we wspéipracy z organizacjami
miedzynarodowymi lub miedzyrzadowymi”*®,

Niezaleznie od kwalifikacji, adresat przyjetych rozwigzan winien w swoich
procesach decyzyjnych kierowac sie ,(...) Swiadomym, zaplanowanym strategicz-
nie etycznym dziataniem organizacji/firmy na rynku, ktorej zachowania i stan-
dardy moralne wykraczajg poza prawne zobowigzania oraz wigzg sie z finansowg
oraz organizacyjng inwestycja w praktyke etyczna”!’. Wiodgca w codziennym za-
chowaniu jest maksyma ,tak powinno by¢”*8.

W odniesieniu do rynku audiowizualnego zaakcentowac¢ nalezy wptyw re-
gulacji krajowych zawartych w porozumieniach i kartach etycznych na ponadna-
rodowe rozwigzania normatywne powodowane przede wszystkim zmianami
technologicznymi.

W jednym z pierwszych dokumentéw przyjetych w roku 1984 synchronizu-
jacych rynek audiowizualny stwierdzono, Ze ,,dobrowolna kontrola wykonywana
przez branzowe organy samorzgdowe w celu wyeliminowania reklamy wprowa-
dzajacej w btad, moze spowodowac unikniecie odwotania sie do procedur admi-
nistracyjnych lub sadowych i dlatego powinna by¢ popierana”'®. Zainicjowane

16 Tamze.

7M. Ptonka, Czy klienci majq szanse wptyng¢ na postawy firm?, w: R. Sroka (red.), Etyka biz-
nesu - wokot kluczowych zagadnien?, Ministerstwo Inwestycji i Rozwoju, Warszawa 2015, s. 37.

18 G. Wolska, Etyka w polskim biznesie - Moda czy koniecznosc?, ,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego”, 2010, nr 60 (604), s. 476.

19 Dyrektywa Rady z dnia 10 wrze$nia 1984 r. w sprawie zblizenia przepiséw ustawo-
wych, wykonawczych i administracyjnych Panstw Cztonkowskich dotyczacych reklamy wpro-
wadzajacej w biad J L 250, 19.9.1984; Dyrektywa 2007/65/WE Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniajgca dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie ko-
ordynacji niektérych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw
cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalnos$ci transmisyjnej, O] L
332/27.2007.
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dziatania na rzecz proceséw samoregulacyjnych zostaty wzmocnione w kolej-
nych dokumentach. Poczawszy od roku 1997 w kolejnych dyrektywach wskazy-
wano na potrzebe koordynowania tego typu inicjatyw przez struktury stworzo-
ne na forum wspdlnotowym?’. Uznano jednoczes$nie, Zze samoregulacja nie moze
zastepowal obowigzkéw prawodawczych uprawnionych organéw?!. Ewolucja
dokonata sie na przestrzeni ostatnich lat w zakresie postrzegania samoregulacji
jako istotnego elementu normatywnych regulacji, znajdujacych odzwierciedle-
nie w przepisach prawnych, a takze instytucjonalnych rozwigzaniach na forum
Unii Europejskiej. W dyrektywie z roku 2018 jednoznacznie opowiedziano sie
za opracowaniem kodeksow na forum Unijnym. O randze przyjetych rozwigzan
przesadzajg proceduralne rozwigzania. Zainteresowane podmioty przedstawiajg
Komisji projekt dokumentu, ktéry wchodzi w zycie po uprzednim pozytywnym
zaopiniowaniu przez Komitet Kontaktowy?2 O powszechnosci dostepu do zawar-
tosci tresci decyduje upublicznienie dokumentu.

Gwarancje prawne stworzyly nowg przestrzen dla opracowania ponadnaro-
dowych standardéw etycznych branzy medialnej, reklamowej, wplywajac tym sa-
mym na katalogowanie zasad o charakterze branzowym ale i ponad krajowym, co
w dobie globalizacji przeptywu tresci zyskuje szczegdlne znaczenie.

ZRODLA SAMOREGULACJI W KONTEKSCIE ETYKI BIZNESU

Nawiazujac do intelektualizmu etycznego Sokratesa, w $lad za m.in. G. H. von
Wrightem i H. Schnadelbachem, podstaw podejmowanych dziatan samoregu-
lacyjnych upatrywac¢ nalezy w zwyczajach, obyczajach, deontologii zawodowej,

20 Motyw 16 i 17 Dyrektywa Parlamentu europejskiego i Rady z dnia 6 pazdzierni-
ka 1997 r. zmieniajaca dyrektywe 84/450/EWG dotyczaca reklamy wprowadzajgcej w btad
w celu wigczenia do niej reklamy poréwnawcze;j.

21 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r.
w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyj-
nych panstw czlonkowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych
(dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) (Tekst majacy znaczenie dla EOG) OJ L
95,15.4.2010.

22 Art. 4a Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2018/1808 z dnia 14 listo-
pada 2018 r. zmieniajgca dyrektywe 2010/13/UE w sprawie koordynacji niektérych prze-
piséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych
Swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach me-
dialnych) ze wzgledu na zmiane sytuacji na rynku, PE/33/2018/REV/1, O/ L 303, 28.11.2018.
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zasadach wspétzycia spotecznego. Doceni¢ nalezy inicjatywy Srodowisk uwzgled-
niajace znaczenie szeroko pojmowanej moralnosci w biznesie. Pamieta¢ nale-
zy, ze ,Samoregulacja jest deklaracja odpowiedzialno$ci branzy za tworzone
i dystrybuowane reklamy”?, ale takze odzwierciedleniem preferowanych zasad
branzowych.

»Zwyczaj wyraza pewne poglady moralne, pozwalajagc na stwierdzenie fak-
tu, ktéry moze by¢ przedmiotem postepowania dowodowego, ale ktdry nie sta-
nowi podstawy prawnej orzeczenia”?*. Dobre obyczaje sg konsekwencjg zwycza-
jow wypracowanych w danym $rodowisku ,,Dobre obyczaje to swoistego rodzaju
normy moralne i zwyczajowe majace zastosowanie m.in. w dziatalnos$ci gospo-
darczej, do ktérych prawo odsyta, a ktoére przez to nie mieszczg sie w ramach sys-
temu prawa”?. Z tego wzgledu ,Dobre obyczaje sg przeto wskazoéwka postepo-
wania, istniejgcg obiektywnie w poczuciu etycznym spoteczenstwa (wzglednie,
o ile idzie o uczciwos¢ kupiecka, w poczuciu két kupieckich)”?6. Za miare tych
wymagan etycznych bierze sie przecietny poziom moralny, wtasciwy godziwe-
mu zyciu zarobkowemu i gospodarczemu. "Dobrym obyczajem jest (na gruncie
art. 16 ust. 1 pkt 1 jak i na gruncie art. 3 ust. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, dalej u.z.n.k.), aby podmiot gospodarczy prowadzit reklame przej-
rzysta tj. jednoznacznie wskazywat reklamowany produkt. Ztym obyczajem jest
natomiast, gdy podmiot gospodarczy — aby wprost nie ztama¢ zakazu prawne-
go — reklamuje zakazany wyrdob pod pozorem reklamy wyrobu, ktérego reklama
jest dozwolona. Jest to bowiem reklama prowadzaca do zakt6cenia przejrzystosci
dziatan rynkowych poprzez ukrywanie prawdziwego celu, ktéremu reklama stu-
zy”"?’. Sprzecznos$¢ z dobrymi obyczajami ,, (...) stuzy prawidtowosci rozstrzygniec
przez odwotanie do znanych spotecznych wartosci, uelastycznienia ocen maja-
cych uzasadnienie aksjologiczne”?. Jak wczes$niej podkreslono zbiory obycza-
jow przyjetych w danym srodowisku czesto spisane s3 w formie kodekséw. Ter-
min kodeks wywodzi sie z jezyka tacinskiego i oznacza spis, ksiege, ,zbior zasad

23 https://www.radareklamy.pl/samoregulacja (dostep 20.09.2019).

24 M. Baranska, Polityka ograniczania reklamy w polskiej telewizji. Studium politologicz-
no - prawne. Poznan 2012, s. 358.

25 Wyrok SN z dnia 18 lutego 2016 ., II CSK 282/15, OSNC 2017/1/10.

26 A. Kraus, F. Zoll, Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Poznan 1929, s. 171.

27 Wyrok SA w Krakowie z dnia 26 pazdziernika 2000 ., I ACa 701/00, LEX nr 76680.

28 Wyrok SN z dnia 18 lutego 2016 r,, II CSK 282/15, OSNC 2017/1/10.
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postepowania, dotyczacych np. zycia towarzyskiego lub etyki zawodowej”%. Kon-
strukcja zapiséw skodyfikowanych w kodeksach etycznych nie zawiera bowiem
zakazéw czy nakazdw, ale wskazuje, co powinien robi¢ kazdy, kto znajdzie sie
w stanach opisanych ww. dokumentach.

Z kolei ,Zasady wspoétzycia spotecznego odwotuja sie do kontekstu spotecz-
nego, zatem przede wszystkim do warto$ci moralnych o charakterze uniwersal-
nym. Z kolei dobre obyczaje na gruncie art. 3 ust. 1 u.z.n.k. rozumie sie przede
wszystkim w kontekscie ekonomiczno-funkcjonalnym, chodzi zatem o oceny zo-
rientowane na zapewnienie niezakt6conego funkcjonowania konkurencji przez
rzetelne i niezafatszowane wspo6tzawodnictwo jakos$cia, ceng i innymi pozadany-
mi przez klientdw cechami oferowanych towardéw i ustug”°.

Jako zasadniczg z punktu widzenia tresci
zawartych rozwigzan postrzegac nalezy
powinnos¢ zachowan — tego co wolno

i zabronione - ktéra staje sie waznym
miernikiem realizacji rozwigzan i zachowan
podmiotéw w okreslonych sytuacjach.

Deontologia zawodowa postrzegana jest, jako zbiér przestrzeganych zasad
i regut Srodowiskowych, o tyle kodeksy stanowig ich zmaterializowana forme. Za
zasadnicza z punktu widzenia tresci zawartych rozwigzan postrzegac nalezy po-
winno$¢ zachowan - tego co wolno i zabronione - ktéra staje sie waznym mier-
nikiem realizacji rozwigzan i zachowan podmiotéw w okres$lonych sytuacjach.
Zrédtem powinnoéci zazwyczaj s reguly moralne, wartosci spotecznie cenione,
ktére na kanwie prawa pisanego przyjmuja formute zasad wspétzycia spoteczne-
go, dobrych obyczajow3!.

29 https://sjp.pwn.pl/slowniki/kodeks.html.

30 Wyrok SA w Warszawie z dnia 4 marca 2013 r,, ] ACa 923 /12, LEX nr 1324807.

31 Por. art. 5 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny, tj. Dz. U. z 2019 r. poz.
1145, 1495; art. 3. 16 Ustawy z dnia 16 kwietnia 1996 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji, tj. Dz. U.z 2019 r. poz. 1010, 1649.
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W potocznym rozumieniu, pojecie etyki najczesciej wigze sie z wyznacza-
niem granic w sferze moralnej, spotecznej z obszarem rozwigzan pozanormatyw-
nych, ktére winny by¢ powszechnie respektowane. O etyce mozna zatem mowic
jako $wiadomosci moralnej umozliwiajacej dokonywanie oceny m.in. zdarzen,
zachowan, postaw. Jako dyscyplina nauki zajmuje sie badaniem tego, co jest spo-
tecznie akceptowane i negowane.

Zgodnie z treScig Encyklopedii PWN termin etyka wywodzi sie z jezyka grec-
kiego [gr. td éthikd ‘traktat o obyczajach’ < éthos ‘obyczaj, ‘charakter’], termin
uzyty w IV w. p.n.e. przez Arystotelesa w tytule dzieta Etyka nikomachejska na
oznaczenie opisowo-krytycznego studium tego, co dotyczy etosu jako ludzkiego
charakteru, obyczaju, tj. utrwalonego sposobu zachowania sie w srodowisku zy-
cia, zamieszkania”3?.

Etyka aktywnoSci ludzkiej sktada sie z endomoralnosci i enzmoralnosci.
Pierwszy z dziatéw dotyczy sfery wewnetrznej, tj. norm moralnych danego rodza-
ju dziatalno$ci, drugi norm moralnych dotyczacych spotecznej odpowiedzialnosci
w danym obszarze aktywnosci cztowieka. W konteksScie prowadzonej dziatalno-
$ci gospodarczej stanowi integralng cze$¢ m.in. wymiany towarowo - handlowej.
0 zachowaniach etycznych mozna méwic¢ w kontekscie zar6wno nawigzywanych
transakcji pomiedzy poszczegbélnymi podmiotami, jak réwniez prowadzonych
kampanii marketingowych. O etyce mozna méwic¢ zwtaszcza w kontekscie reali-
zowanych dziatan reklamowych. Tak postrzegana wyposaza organy przedsta-
wicielskie do konstruowania rozwigzan, ktérych wiodacym celem jest ochrona
interesu zazwyczaj publicznego. Dziatania takie okre$lane sg mianem samoogra-
niczania sie Srodowisk lub samoregulacji. Zazwyczaj wyznaczone granice dotycza
okreslonego obszaru, danej dziedziny, a stanowione rozwigzania majg charakter
pomocniczy wzgledem norm prawa pisanego. Stusznie podkresla G. Wolska, Ze
"W ogdblnym znaczeniu etyka biznesu zajmuje sie oceng i okresleniem standar-
dow moralnych przystajacych do konkretnej sfery dziatalno$ci gospodarczej.
Jest ona konkretyzacja etyki ogdlnej. Analogicznie zatem ,Pojecie etyki reklamy
obejmuje zespo6t norm i zasad postepowania przyjetych w branzy reklamowej,
a odnoszacych sie do relacji miedzy przedsiebiorstwem a jego klientami, partne-
rami, pracownikami i konkurentami, zwigzanych z prowadzeniem dziatalnosci

32 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/etyka;3898956.html (dostep 26.092019).
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reklamowej”3. Tre$¢ rozwigzan nie odnosi sie wytgcznie do ksztattowania relacji
miedzy podmiotami, ale oddaje ocenie zawarto$¢ merytoryczng upowszechnia-
nego materiatu, warstwe stowng, wizualng, stosowane techniki oddziatywan.

Z uwagi na elementy sktadowe reklamy za interesujace uzna¢ nalezy przy-
jeta interpretacje w zakresie pojecia etyki stowa. Zdaniem I. Ptéciennik i D. Pod-
lawskiej: ,pierwsza zasada etyki stowa jest pozostawienie adresatowi mozliwosci
wybierania miedzy moéwieniem a milczeniem, miedzy odbiorem a nieodbiera-
niem komunikatu. Nikogo nie mozna zmuszac do stuchania tekstu i reagowania
na niego w jakikolwiek sposéb”3*. Z tego wzgledu za istotne uznaje sie ,konstru-
owanie wypowiedzi z poszanowaniem odbiorcy, uwzglednianiem jego przyzwy-
czajen i pogladéw, nienarzucaniu mu swojego zdania, danie mu mozliwosci wybo-
ru postawy. Etyka stowa postuluje, abysmy moéwili w sposob uczciwy i przyjazny
wobec naszego rozmoéwcy”?®. Interpretacja zasad etycznych modyfikowana jest
m.in. zmianami zachodzacymi w spoteczenstwie, wzrostem tolerancji wzgledem
réznych zachowan czy postaw.

Etyka zatem wzmacnia uprawnienia adresatow przekazu do weryfikowania
tresSci przekazu z punktu widzenia jej zawartosci i zgodno$ci ze spotecznymi ocze-
kiwaniami. O skutecznosci decydowac¢ bedzie wachlarz rozwigzan egzekucyjnych:
monitorowanie, sankcjonowanie nieprawidtowosci. Skutecznos$¢ obowigzujacych
rozwigzan wzmacnia zaangazowanie spoteczenstwa w zakresie krytycznej oce-
ny prezentowanych tresci np. reklamowych.. Opracowane przez rézne organiza-
cje i Srodowiska postrzegane s3 jako element dziatan promocyjnych - pozytywne
ksztattowanie wizerunku.

W sferze reklamy nie tylko przedmiotowa branza inauguruje dziatania na
rzecz tworzenia reglamentacji pozanormatywnej, takze srodowiska producen-
tow szczegolnie artykutow spozywczych, zabawek, piwa, ale coraz czesciej miesz-
kancy poszczeg6lnych krajow zainteresowani sg takg forma aktywnosci obywa-
telskiej. Przywota¢ w tym miejscu nalezy zainaugurowane przez spoteczno$¢
Irlandii przedsiewziecia na rzecz eliminowania w reklamach telewizyjnych tzw.

33 W. Gasparski, Etyka biznesu - szkice do portretu, (w:) Dietl ]., Gasparski W. (red.), Ety-
ka biznesu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 17.

34 Hasto: etyka stowa (jezyka), [w:] Stownik wiedzy o jezyku, L. Pt6ciennik, D. Podlawska,
Wyd. Park, Bielsko-Biata 2004, s. 64.

%5 Hasto: kultura jezyka, http:// https://polki.pl/rodzina/slownikkultura-jezyka-
,14523,slowo.html (dostep 28.08.2019 r.).
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»2Smieci zywieniowych”. Potgczenie hard law i soft law pozwala na prowadzenie
kontroli instytucjonalnej przez uprawnione do tego organy wtadzy oraz podmio-
ty cieszace sie autorytetem w danym Srodowisku.

POJECIE REKLAMY

Termin reklama nie ma bezwzglednie obowigzujacej definicji. W ujeciu socjolo-
gicznym przyjmuje sie m.in., ze jest to zjawisko towarzyszace decyzjom konsu-
menckim, ksztattujace relacje pomiedzy podmiotami gospodarczymi*¢. W ujeciu
prawnym to ogo6t zasad obowiagzujgcych w zakresie tresci, nosnikow a takze ter-
minu emisji wypowiedzi reklamowych w danym $rodowisku, spoteczenstwie,
ktérych brak przestrzegania rodzi okreslone skutki. Egzekucyjno$¢, a zwlaszcza
jej skuteczno$¢ bedzie decydowata o zasadnosci ustanowionych rozwigzan.

W kontekscie psychologicznym to zbior zasad wyznaczajacy granice dozwo-
lonych praktyk w sferze wizualnej, werbalnej odnoszacych sie czesto do emo-
cji, stanowigcych element perswazji czy manipulacji wplywajacych na decyzje
i zachowania adresatow tresci na poziomie §wiadomym lub nieSwiadomym. O ile
rozwigzania prawne czy ekonomiczne odnoszg sie nie tylko do ludzi, organiza-
cji, o tyle uwarunkowania psychologiczne kojarzone sa przede wszystkim z czto-
wiekiem. ,Jednak - jak zauwazajg badacze przekazu reklamowego - dla znacznej
czes$ci nadawcow komunikatow reklamowych prawda i elementarna uczciwos¢
wobec Kklienta nie sg gtéwnymi wyznacznikami wykorzystywanymi w procesie
promowania produktu. Perswazja jawna czesto zastgpiona zostaje (o wiele nie-
bezpieczniejszg) perswazjg ukrytg”*’. Psychologia przekazu zaczyna odgrywac
pierwszorzedna role. Perswazja werbalna coraz czeS$ciej zostaje zastgpione per-
swazja ukryta w semiosferach przekazu. Zamiast naktania¢, wzbudza sie zain-
teresowanie odbiorcy. W miejsce etyki pojawia sie estetyka. TreSci artystyczne
przestaniajg wartosci wychowawcze i poznawcze. Zgodnie z koncepcja Umberto
Eco odnoszaca sie do wielokodowosci przekazu reklamowego, warstwa wizualna

36 Zob. M. Baranska, Polityka ograniczania reklamy w polskiej telewizji. Studium polito-
logiczno-prawne, Wydawnictwo WNPiD UAM, Poznan 2012; W. Wszotek, Reklama operacjo-
nalizacja pojecia, Wydawnictwo LIBRON - Filip Lohner, Wroctaw 2015; K. Grzybczyk, Prawo
reklamy, Wolters Kluwer, Wroctaw 2015.

37 E. Sanecka, Psychologiczne mechanizmy oddziatywania reklamy a manipulacja w rekla-
mie. Katowice, 2012, s. 5.
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reklamy zaczyna przestania¢ warstwe werbalng, na poziomie ktorej pojawia sie
retoryka i erystyka. To wtasnie techniki perswazyjne i argumentacyjne pozwa-
laja na ukazanie w reklamach rzeczywistosci spotecznej, jako $cisle okresSlonej
i jednoznacznej. Stad juz tylko krok do operowania stereotypami i utrwalania ich
w $wiadomosci spotecznej”®.

Analiza ekonomiczna sytuuje reklame m.in. jako element wptywajacy na suk-
ces dziatalnos$ci przedsiebiorstwa. Wielo$¢ zaproponowanych rozwigzan uzasad-
nia stanowisko, ze reklamg jest wypowiedzZ dotyczaca towarow lub ustug, ktéra
poprzez stosowane $rodki perswazyjne: wizualne, werbalne wplywa na decyzje
konsumentéw w zakresie nabywania towaréw lub ustug. Osobliwoscig reklamy
jest element zachety do zakupu. Jego prawidtowy doboér wptywa na efektywnos$¢
i skutecznos$¢ prowadzonej kampanii, decydujacy o pozycji ekonomicznej przed-
siebiorstwa, jak i satysfakcji, poczuciu zadowolenia nabywcy.

Charakterystyke pojecia reklamy mozna znalez¢ w Kodeksie Etyki Reklamy?°
opracowanym przez Rade Reklamy i Komisje Etyki Reklamy: ,reklama - przekaz
zawierajacy w szczeg6lnosci informacje lub wypowiedz, zwtaszcza odptatny lub za
wynagrodzeniem w innej formie, towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalno$ci, majacy
na celu zwiekszenie zbytu produktéw, inng forme korzystania z nich lub osiagniecie
innego efektu, ktére sg pozadane przez reklamodawce. Do reklamy zalicza sie row-
niez promocje sprzedazy, oferty kierowane do odbiorcéw za pomocg marketingu
bezposredniego lub sponsoring. Dla unikniecia watpliwos$ci reklamg w rozumie-
niu Kodeksu nie jest: (1) przekaz majacy na celu propagowanie pozadanych spo-
tecznie zachowan, jezeli nie jest jednoczesnie zwigzany z promocja reklamodawcy,
przedmiotu jego dziatalnosci, jego produktu lub produktéw pozostajacych w jego
dyspozycji; (2) przekaz bedacy elementem kampanii wyborczej lub referendalnej,
w tym réwniez przekaz o tre$ci propagujacej okreslone zachowanie odbiorcéw
w wyborach lub referendum; (3) przekaz, takze publiczny, pochodzacy od pod-
miotu (np. spotki kapitatowej, fundacji), wymagany obowigzujacymi przepisami
prawa lub skierowany do jego organéw, udziatowcow lub potencjalnych udziatow-
coéw, w szczegblnosSci w zakresie obejmujacym stan faktyczny, prawny, finansowy;,
a takze w zakresie informacji dotyczacych akcji i innych papieréw wartosciowych,
kwitéw depozytowych, znakéw legitymacyjnych lub innych jednostek udziatowych

38 Tamze.
39 Kodeks Etyki Reklamy, Warszawa, 11 wrzesnia 2019 r,, https://www.radareklamy.pl/
peta-tresc-ker (dostep 20.09.2019).
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(uczestnictwa) w odniesieniu do: tego podmiotu, podmiotéw z nim powigzanych
bezposrednio lub posrednio”*.

Reklama zatem jest komunikatem zawierajacy tadunek informacyjny i per-
swazyjny, tre$ci manipulacyjne, ktére moga by¢ zawarte w warstwie werbalnej
i niewerbalnej, nadawany przez reklamodawce lub dostawce tresci przekazu albo
dystrybuowany w innej formie, adresowany do nieograniczonej liczby podmio-
tow, zgodny z prawem pisanym i etyka.

ZRODLA UWARUNKOWAN ETYCZNYCH I ICH INSTYTUCJONALIZACJA

Miedzynarodowy kontekst
Opracowanie ujednoliconych norm etycznych w globalnym wymiarze stanowi
konsekwencje spojnosci respektowania zasad przez rézne Srodowiska, wyzna-
czania priorytetow, hierarchizowania wartos$ci, zwazywszy na fakt, ze ich opra-
cowanie uwarunkowane jest trudnosciami wynikajagcymi z réznic i sprzeczno-
$ci intereséw poszczeg6lnych podmiotéw na danym obszarze. Tre$¢ rozwigzan
etycznych ktadzie nacisk na zapewnienie, by reklama nie wprowadzata w btad
i chronita przed nieuczciwa zawartoscig tresci adresowanych do jej odbiorcéw.
Z uwagi na powyzsze, tym bardziej doceni¢ nalezy wszelkie procesy zmierzajace
do harmonizacji rozwigzan na forum miedzynarodowym.

Wraz z rozwojem wymiany towarowo-handlowej w latach 60. XX wieku
i wzrostem znaczenia reklamy jako narzedzia dziatan marketingowych, zainau-
gurowano przedsiewziecia na rzecz kreowania rozwigzan samoregulacyjnych.
Przyjety przez Miedzynarodowa Izbe Handlowa w roku 1966 Miedzynarodowy
Kodeks Etyki Reklamy*! potwierdzit, Ze mimo réznorodnosci systeméw wartos$ci
obowiazujacych w poszczegdlnych krajach, cztonkowie stowarzyszeni w Izbie do-
konali polaryzacji stanowisk opracowujac wspoélne zasady i wskazujgc na insty-
tucje stojace na strazy ich przestrzegania. Sktadajacy sie z dwodch czesci , Kodeks”
zawiera rozwigzania dotyczace pojecia, tresci - zasad reklamy, druga zas czes¢

40 Zob. http://www.radareklamy.org/kodeks-etyki-reklamy.html?showall=&start=2 (do-
step 8.09.2014).

“'W roku 1987 znowelizowano tresce kodeksu dostosowujac tres¢ zapiséw do wymo-
gow rynku reklamy. Doda¢ nalezy, ze Miedzynarodowa Izbe Handlowa reprezentuje interesy
Swiatowego biznesu wzgledem rzagddéw i innych organizacji miedzynarodowych. Zob. https://
www.iccpolska.pl (dostep 28.08.2019 r.).
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reglamentuje relacje pomiedzy przemystem reklamowym i klientami. Szczeg6-
towe postanowienia dotyczgce wybranych branz zawarto w zataczniku. Stusznie
podkreslono, ze ,, W reklamie ma obowigzywac¢ zasada uczciwej konkurencji w ta-
kim sensie, jak jest to powszechnie rozumiane i przyjete w stosunkach handlo-
wych. Powodzenie reklamy zalezy od zdobytego przez nig zaufania ogétu. Dlate-
go tez dziatalno$¢ reklamowa powinna zmierza¢ do zwiekszenia tego zaufania”*?.
Poza wymieniong za istotne uznano przestrzeganie zasady przyzwoito$ci, moral-
nosci publicznej, uzasadnionej i racjonalnej argumentacji, np. odwotywanie sie do
statystki czy powotywanie sie na autorytety naukowe, tresci nie powinny wywoty-
wac leku i strachu czy wykorzystywac tatwowiernosci u odbiorcéw, zwtaszcza naj-
miodszych. Mimo uptywu czasu wcigz aktualne sg rozwigzania dotyczace reklamy
poréwnawczej czy nasladowniczej. Podmioty praktykujace taka forme oddziaty-
wania nie moga naraza¢ na zniestawienie czy Smieszno$¢. Wyrazem troski o do-
bro szczego6lnego adresata reklamy sg rozwigzania dotyczgce tre$ci adresowanych
do oséb chorych, gtéwnych nabywcéw wyrobéw farmaceutycznych. Za wiodace
uznano pietnowanie tych wypowiedzi, ktére buduja falszywe przeswiadczenia
niemal natychmiastowego uzdrowienia, przywrocenia stanu bez chorobowego.

Wyrazem troski o dobro szczegdlnego adresata
reklamy sg rozwigzania dotyczace tresci
adresowanych do o0séb chorych, gtéwnych
nabywcow wyrobow farmaceutycznych.

Oceniajgc zasadno$¢ zawartosci tresci kodeksu etycznego wskaza¢ w pierw-
szej kolejnosci nalezy ponadczasowy wymiar, indyferentno$¢ prezentowanych
stanowisk, ktdére nie stracity na znaczeniu pomimo uptywu ponad 50 lat od ich
upowszechnienia. Doda¢ nalezy, ze autorzy wyznaczyli pewnga ptaszczyzne regla-
mentacji nie ograniczajac takze na przyszto$¢ podejmowania dziatan przez inne $ro-
dowiska, zaréwno w ptaszczyznie miedzynarodowej, jak i systemach krajowych®.

*2 Miedzynarodowy Kodeks Etyki Reklamy, s. 60.
3 Szerzej na temat kodeksdw etycznych m.in. M. Baranska, Polityka ograniczania rekla-
my w polskiej telewizji. Studium politologiczno - prawne, Poznan 2012, s. 357-399.
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Rozwigzania krajowe

Przemiany spoteczno-ekonomiczne lat 80. i 90. XX wieku w Polsce, wejscie w zy-
cie zasad wolnorynkowej, liberalnej gospodarki, sprawity, ze opracowano nie tyl-
ko rozwigzania normatywne dotyczace reklamy, ale takze podjeto wyzwanie
skodyfikowania zasad etycznych. Juz w roku 1995 nadawcy przekazéw audio-
wizualnych podpisali ,Karte etyczng mediéw”. , (...) kierujac sie zasadg dobra
wspolnego, Swiadomi roli mediéw w Zyciu cztowieka i spoteczenstwa obywatel-
skiego, przyjmuja te karte oraz deklarujg, Ze w swojej pracy kierowac sie beda
nastepujacymi zasadami: (...)"** m.in. prawdy, obiektywizmu, uczciwosci. Uptyw
czasu pokazal, ze w praktyce Karta byta stosowana w niewielkim stopniu, pomi-
mo upowaznienia Rady do podejmowania czynnos$ci kontrolnych.

Z inicjatywy Polskiej Korporacji Reklamy powotano Koalicje Wolnego Stowa
VOX, ktdéra opracowata wstepny projekt rozwigzan etycznych, ktéry ostatecznie
zostal przyjety w roku 1996 przez Zwiazek Stowarzyszen Rada Reklamy*’; jest in-
stytucjonalnym kontynuatorem stanowionych praw etycznych w obszarze rekla-
my w Polsce. ,,Wg. obowiazujgcej od 19 stycznia 2018 r. definicji, sygnatariuszami
Kodeksu Etyki Reklamy sa:

e podmioty, ktérym przystuguje prawo do znaku towarowego ,Reklamuje

etycznie”,

» cztonkowie organizacji zrzeszonych w Zwigzku Stowarzyszen Rady Rekla-
my, ktore zastrzegly w swoich wewnetrznych regulacjach, ze Kodeks Etyki
Reklamy obowigzuje wszystkich ich cztonkow.

» cztonkowie organizacji zrzeszonych, ktérzy zobowigzali sie na podstawie
odrebnie zgtoszonych oswiadczen woli do przestrzegania Kodeksu Etyki
Reklamy”“®,

*“Karta etyczna medidow, http://www.dziennikarzerp.pl/wp-content/uploads/2010/
06/karta_dziennikarzy.pdf (dostep: 28.08.2019 r.).

4 Statut Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy, Tekst jednolity z 25 pazdziernika 2018
r. wpisany do KRS 6 kwietnia 2019 r., https://www.radareklamy.pl/statut?showall= (dostep
28.08.2019 ).

6 Sygnatariusze. http.//www.radareklamy.pl/sygnatariusze, 20.08.2019 r. Stowa-
rzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR, Miedzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy
w Polsce (IAA), Zwiazek Pracodawcow Prywatnych Mediéw, Polska Federacja Producentéw
Zywnosci, Zwigzek Pracodawcéw Przemystu Piwowarskiego - Browary Polskie, Zwiazek Pra-
codawcow Branzy Internetowej IAB Polska, Stowarzyszenie Polskich Producentéw Wyrobéw
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Doda¢ nalezy, ze cztonkowie stowarzyszenia podpisujg licencje na okres
jednego roku, na mocy ktérej moga postugiwac sie w prowadzonych dziataniach
reklamowych znakiem ,Reklamuje etycznie” oraz ,Sygnatariusz KER"*’. Wniosko-
wac zatem nalezy, ze dziatanie sprzeczne z etyka sankcjonowane jest m.in. pozba-
wieniem prawa do uzywania powyzszego oznaczenia.

Polski Kodeks Etyki Reklamowej nawigzuje
w zakresie podstawowym do tresci przyjetych
w Miedzynarodowym Kodeksie Reklamy.

Polski Kodeks Etyki Reklamowej nawigzuje w zakresie podstawowym do tre-
Sci przyjetych w Miedzynarodowym Kodeksie Reklamy. Indyferentnos¢ rozwigzan
powodowana byta przede wszystkim zmianami zachodzacymi w sferze gospo-
darczej, nowymi praktykami, ofertg sprzedazy wyrobéw i popularnoscia niekto-
rych produktéw, ze szczegélnym uwzglednieniem uzywek, ale rowniez zmiana-
mi technologicznymi, ktére stworzyty nowe perspektywy dla techniki i formy
konstruowania przekazéw reklamowych. Zwroci¢ nalezy uwage, ze w kolejnych
zmianach uwzgledniono powszechne oczekiwanie spoteczenstwa ukierunkowa-
ne m.in. na ochrone najmtodszego odbiorcy. Wprowadzono m.in. reglamentacje
dotyczaca tresci reklam adresowanych do dzieci poprzez eliminowanie sformuto-
wan ,, wszystkie inne dzieci juz to majg” lub ,wszyscy chtopcy/dziewczynki bawig
sie zabawkami”, co mogtoby stwarza¢ nietrafne postrzeganie wartosci, sugerowaé
ograniczony dostep do produktu, a co za tym idzie wykorzystywac¢ tatwowiernos¢
dzieci i budowac btedne przekonanie o rzeczywistosci*®.

O skutecznosci prawa nie decyduje ilo$¢ obowigzujacych rozwigzan, ale sku-
teczno$¢ egzekucji. Funkcje kontrolne sprawuje Komisja Etyki Reklamy (KER),
sktadajaca sie z ,, (...) 30 arbitrow powotywanych przez przedstawicieli trzech

Czekoladowych i Cukierniczych Polbisco, Polskie Stowarzyszenie Przemystu Kosmetycznego
i Detergentowego, Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego.

47 Zob. https://www.radareklamy.pl/jak-dziala-samoregulacja (dostep 28.08.2019 r.).

8 Ostatnie zmiany wprowadzono w roku 2018. Art. 21-32 Kodeksu Etyki Reklamy. Do-
tyczy przede wszytki reklamy adresowanej do dzieci. https://www.radareklamy.pl/images/
Nowe_Procedury/Kodeks_Etyki_Reklamy_19.01.2018.pdf (28.08.2019 )
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srodowisk zwigzanych z reklamg: reklamodawcéw, media oraz agencje rekla-
mowe. Zarzad Rady Reklamy powotuje dodatkowo Arbitra-referenta, ktory od-
powiada za badanie spetniania przez wptywajace skargi wymogoéw formalnych,
wspomaga rowniez prace zespotow orzekajacych. Osoby zasiadajace w KER s3a
ekspertami z wieloletnim doswiadczeniem w dziedzinie reklamy, mediéw oraz
marketingu”*’. Przedmiot analizy stanowig reklamy upowszechniane w mediach
elektronicznych i no$nikach outdoorowych. Inicjatorem postepowania moze by¢
kazdy, kto uzna ze tre$¢ reklamy jest sprzeczna z etyka. System elektroniczny
umozliwia zainteresowanym podmiotom ztoZenie skargi, jak roéwniez prawne
przeprowadzenie procedury jej rozpatrzenia®. Takie rozwigzanie, zdaniem au-
torek nie pozostaje bez wptywu na szybko$¢ zatatwienia sprawy. Negatywnym
nastepstwem dtugofalowosci realizowanego postepowania moze by¢ brak mozli-
wosci zastosowania tresci orzeczenia, z powodu uptywu terminu realizacji kam-
panii reklamowej. Chcac przeciwdziata¢ tego typu praktykom za celowe uznano
rzetelne i sprawne dziatanie na rzecz rozstrzygania spraw (por. Schemat 1. Proce-
su rozpatrywania skargi).

We wstepnej fazie postepowania - wyznaczony przez Przewodniczacego
Rady Etyki Reklamy arbiter - referent poddaje skarge ocenie formalnoprawne;j.
Wszelkie braki winny by¢ uzupeinione w terminie 10 dni. Bezskuteczny uptyw
czasu do uzupetnienia tresci skargi czy negatywna ocena powodowana uchybie-
niami formalnymi np. niewta$ciwo$cig organu uprawnionego do rozpatrzenia
sprawy skutkowa¢ moze odrzuceniem skargi. O oddaleniu przesadza brak odpo-
wiedniej argumentacji zawartej w tresci skargi. Pozytywna ocena wstepnej anali-
zy umozliwia dalsze procedowanie. W odniesieniu do nie sygnatariuszy kontynu-
owanie postepowania wymaga uzyskania akceptacji w terminie 10 dni.

Tryb postepowania okre$lony w ,Regulaminie rozpatrywania skarg” opiera
sie na zasadzie kontradyktoryjnos$ci stron. Podmioty, ktérych skarga dotyczy majg
prawo zapoznac sie z zarzutami i ustosunkowac sie, wnoszac odpowiedz na zarzu-
ty wraz z zatgcznikami. Wyznaczony arbiter - referent po zapoznaniu sie ze zgro-
madzonym materiatem, przekazuje sprawe przewodniczacemu, ktdry wyznacza

“Rada reklamy: https://www.radareklamy.pl/komisja-etyki-reklamy (dostep 28.08.
2019 ).

50 Por. Regulamin Rozpatrywania Skarg z dnia 19.01.2018 r. ze zm. z dn. 11.05.2018 r. dot.
pkt. 24, https: //www.radareklamy.pl/images/Dokumenty/RRS_19.01.2018_ze_zm._11.05.2018.
pdf, (dostep 28.08.2019 r.)
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Zrédto: Schemat procesu rozpatrywania skarg https://www.radareklamy.pl/images/
Nowe_Procedury/Schemat_procesu_rozpatrywania_skarg_nowy.jpg (dostep 22.10.2021 r.)
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zespot orzekajacy i termin posiedzenia. Ocena zgromadzonego materiatu, stanowi
podstawe dla rozstrzygniecia. Uznajgc zasadno$c¢ tresci skargi, moze stwierdzic, ze
reklama jest zgodna z obowigzujacymi normami, uzna¢ konieczno$¢ wprowadze-
nia zmian w reklamie celem uzyskania stanu zgodnego z etyka w najblizszym moz-
liwym terminie lub wstrzymac emisje reklamy. Dodatkowo podmioty dysponujac
prawem uzywania certyfikatu ,Reklamuje Etycznie” i ,Sygnatariusz KER"! przy-
znawanych przez Rade Reklamy moga by¢ pozbawione jego uzywania. (zob. rys. 1)

Rys. 1. Certyfikat ,Reklamuje etycznie: https://www.radareklamy.pl/images/Nowe_
Procedury/Schemat_procesu_rozpatrywania_skarg nowy.jpg (dostep; 22.10.2021 )

O tresci orzeczenia powiadamiane sg wszystkie zainteresowane podmioty,
w tym reklamodawca, producent, agencja produkujgca dany przekaz, inne pod-
mioty rozpowszechniajgce przekaz®’. Tak szeroki katalog podmiotéw, ktéorym
doreczana jest tre$¢ rozstrzygniecia sprzyja¢ ma szybkosci wdrozenia zawartych
w nim postanowien do praktyki.

Powszechnie stosowana zasada dwuinstancyjno$ci procedury w prawie pi-
sanym, zostala zastosowana takze do ,Kodeksu etycznego”. W terminie 10 dni od
otrzymania tresci decyzji zainteresowane podmioty moga odwotac sie do Zespotu

1 Prawo do uzywania certyfikatoéw przystuguje podmiotom, ktére podpisaty licencje na
okres 12 miesiecy i optacity. Wysokos$¢ optaty uzalezniona jest od ,(...Jod wydatkéw/wpty-
wow reklamowych za rok poprzedni (rate card) wedtug zestawienia Kantar Media”. Finanso-
wanie, https://www.radareklamy.pl/jak-dziala-samoregulacja (dostep 20.09.2019 r.)

5237 Regulaminu Rozpatrywania Skarg przez Rade Reklamy.
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Odwotawczego. Przyjete rozwigzanie jest ostateczne i nie stuzy zaden Srodek
zaskarzenia.

Gwarantem jawnoS$ci procedury jest takze obowiazek publikowania decyzji
na stronach Rady. W ocenie autorek takie dziatanie sprzyja procesom edukacyj-
nym, ale rowniez ma wymiar represyjny.

Odpowiedzialno$¢ Srodowisk medialnych za przekaz reklamowy przyczynita
sie do podpisania 29 pazdziernika 2014 r., ,Porozumienia nadawcow dotyczacych
artykutéw spozywczych lub napojow zawierajacych sktadniki, ktérych obecnos¢
w nadmiernych ilo$ciach w codziennej diecie jest niewskazana”>3. Ogdlnokrajo-
wi nadawcy telewizyjni, oraz The Walt Disney Company, Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji, Zwigzek Stowarzyszen Rady Reklamy, zobowigzali sie do nieemito-
wania przed programami adresowanymi do dzieci ponizej 12 roku zycia reklam
artykutéw spozywczych zawierajacych sktadniki, ktérych nadmierna ilo$¢ w die-
cie codziennej dzieci moze powodowac negatywne skutki. Powyzsza kwestia jest
przede wszystkim przedmiotem rozwigzan zawartych w prawie pisanym®*. Wska-
zani wyzej sygnatariusze ,Porozumienia” za fundamentalne dla powodzenia sta-
nowionych zobowigzan uznali wyznaczenie kryteriow zywieniowych.

Kierujac sie rozwigzaniami obowigzujacymi w Unii Europejskiej, Polska Fe-
deracja Producentéw Zywnoéci i Zwigzek Pracodawcéw opracowali katalog pro-
duktéw, zaaprobowany przez Instytut Ministerstwa Zdrowia i Instytut Zywnosci
i Zywienia - sklasyfikowanych w 10 kategoriach, ktérych sktad zobowigzywat rekla-
modawcow- producentéw do zaprezentowania nadawcy oSwiadczenia zywieniowe-
go°° o produkcie przed emisjg reklamy (zob. Schemat 2. Procedury postepowania).

3 https://www.radareklamy.pl/images/Dokumenty/zywnosc/porozumienie%20
nadawcow.pdf (dostep 21.10.2021).

¢ Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) nr 1169/2011 z dnia 25 paz-
dziernika w sprawie przekazywania konsumentom informacji na temat zywnosci (Dz. Urz.
WE. L 304/18 z 22.11.2011); Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 11 maja 2005r. w sprawie nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przed-
siebiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajgca dyrektywe Rady
84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz
rozporzadzenie (WE) 2006/2004 (Dz. Urz. WE L 149 z 11.06.2005).

55 Zrédtem prawnym o$wiadczen zywieniowych i zdrowotnych jest Rozporzadzenie Par-
lamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1924 /2006 z 20 grudnia 2006r. w sprawie o$Swiadczen
zywieniowych i zdrowotnych dotyczacych zywnosci. Organem uprawnionym do ich rejestracji
jest Komisja Europejska.
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Schemat 2. Procedury postepowania

Zrédto: A. Gantner, M. Tomaszewska-Pielacha, Polska Federacja Producen-
tow Zywnosci Zwigzek Pracodawcéw, Trzy lata funkcjonowania w Polsce sa-
moregulacji w zakresie reklamy ZywnoSci skierowanej do dzieci, https://www.
pfpz.pl/trzy-lata-funkcjonowania-w-polsce-samoregulacji-w-zakresie-reklamy-
zywnosci-skierowanej-do-dzieci-15406; (dostep 28.08.2019 )

Jak wynika z powyzszego schematu, decyzje o emisji reklamy ostatecznie po-
dejmuje nadawca, za$ KRRiT, jako organ wyposazony w kompetencje kontrolne,
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monitoruje oferte programowa nadawcéw i inne przekazy handlowe, sankcjonu-
jac ich niezgodno$¢ z przyjetymi rozwigzaniami.

W tym nurcie opublikowano 11 wrze$niu 2019 roku ,Karte ochrony dzieci
w reklamie”, ktorej tre$¢ stanowi integralng czes$¢ Polskiego Kodeksu Etyki Rekla-
mowe;j. Za istotne uznano eliminowanie m.in.,,(...) sceny przemocy fizycznej i psy-
chicznej, problematyczne relacje rodzinne - np. zaniedbywanie dziecka - sceny
zachecajace do konfliktow, motywy nadmiernej konsumpcji i konsumpcyjnego
stylu zycia, podteksty seksualne - takze Zartobliwe - oraz tresci dyskryminujace
ze wzgledu na rase, pte¢, narodowos¢, przekonania religijne lub niepetnosprawno-
$¢”°¢, a takze sceny zachecajace do konfliktu zar6wno z réwie$nikami, jak i osoba-
mi dorostymi, czy brakiem odpowiedzialnosci za podejmowane dziatania®’. Jest to
zdaniem autorek jeden z pierwszych dokumentow okreslajacy udziat dzieci w ca-
stingach czy wystepowanie w roli aktoré6w wecielajgcych sie w bohateré6w reklam.

Kazdy ze wskazanych dokumentéw podkresla m.in. potrzebe ochrony kon-
sumenta przed reklama wprowadzajaca w btad, ochrone najmtodszego odbiorcy
przed wykorzystywaniem tatwowiernosci dzieci, deklaruje podejmowanie dzia-
fan na rzecz przeciwdziata dyskryminacji ptci, rasy, wieku, koloru skory.

Doswiadczenia ostatnich lat ukazuja, Ze coraz wiecej instytucji i organizacji
dazy do opracowania obowigzujacych w danej branzy zwyczajow w formie zma-
terializowanej, np. Kodeks Etyki Reklamy i Komunikacji Marketingowej Spotki
Lubelski Wegiel ,,Bogdanka” S.A. w Bogdance®®. W wielu z nich kwestia reklamy
nie ma charteru wiodgcego. Stanowione rozwigzania skoncentrowane sg czesto
na eksponowaniu specyfiki danej dziedziny. Dobrowolny Kodeks Postepowania
w Zakresie Reklamy i Promocji Piwa, przyjety przez polskie browary w dn. 8 lip-
ca 1998 (aktualny tytut Kodeks Reklamowy Zwigzku Pracodawcoéw Przemystu
Piwowarskiego ,Browary Polskie”) - stanowi integralng cze$¢ kodeksu Etyki Re-
klamy - wpisuje sie w polityke ochrony konsumenta, zwtaszcza gdy idzie o ochro-
ne najmtodszych odbiorcéw przekazéw reklamowych. Zobowigzuje nie tylko do
rzetelnego informowania o wyrobie, ale wskazuje na techniczne granice emisji

6 Dzieci lepiej chronione przed reklamami. Standardy przekazéw marketingowych
maja obowigzywaé tez w internecie https://serwisy.gazetaprawna.pl/media/artykuly
/1429756,jak-chronic-dzieci-przed-reklamami.html (dostep 12.09.2019 r.)

57 Por. Rozdziat 2 Zatacznik Nr 3 Karta Ochrony Dzieci w Reklamie, Warszawa, 11 wrze-
$nia 2019 r.

58 https://www.lw.com.pl/pl,2,5370,kodeks_etyki_reklamy.html (dostep: 30.08.2019 r.).
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spotow reklamowych popularyzujacych piwo °. Nalezy przyznac, ze wiele rozwig-
zan znajduje swoje odzwierciedlenie w prawie pisanym. Dziatania na rzecz zdro-
wego stylu zycia, zmiana kultury spozywania napojéw alkoholowych zobowig-
zuja reklamodawcéw do poszukiwania takich form zachwalania wyrobdéw, ktére
wpisuja sie w nurt odpowiedzialnej konsumpcji alkoholu, nowoczesnego zréwno-
wazonego stylu zycia, ograniczania skutkdw nadmiernego spozywania alkoholu.

Na ile, jednak skuteczne bedg wydawane rozstrzygniecia, zalezy od czynnika
wolitywnego ich adresatow. Sankcje majg wymiar spoteczny i/ lub sg Zrédtem ne-
gatywnych opinii w $Srodowisku. Za podstawowe uzna¢ nalezy, dojrzatosc¢ i odpo-
wiedzialno$¢ za przyjete zobowigzania, jako podstawe sankcjonowania negatyw-
nych zachowan i konsekwencjetno$¢ sygnatariuszy poszczegdlnych dokumentow.

ANALIZA WYBRANYCH PRZYKLADOW

Na wstepie zaznaczy¢ nalezy, ze ro$nie zainteresowanie powyzej zdiagnozowang
formga pietnowania negatywnych zachowan podmiotéw - w roku 2007 wptyneto
121, natomiast w roku 2016 - 707, za$ 2017 r. - 323, za$§ w roku 2021 wydano juz
ponad 100 rozstrzygnie¢. Wsrod skarzacych przewazajg osoby fizyczne - konsu-
menci®. Za naganne uznawane s3 uzyte $rodki perswazyjne, podejmowana tema-
tyka, a takze uzyte triki - rozwigzania technologiczne.

Posta¢ kobiety w reklamach czesto ukazywana jest instrumentalnie. Nagos¢,
erotyka, seksapil, postrzeganie kobiety, jako swoistego rodzaju rekwizytu o nie-
nagannej figurze i wygladzie wpisato sie w obraz medialny i przestato, wsréd
wielu odbioréw stanowi¢ element zaskoczenia czy negacji. Zapewne gdyby moz-
na byto wyltacznie, w tym kontekscie ocenia¢ kampanie firmy DOVE pod hastem
przewodnim , Talk to your daughter before the beauty industry does™', nie wzbu-
dzitaby spotecznej dyskusji. Obraz ukazywany w ciggu 1.19 minut, to zbiér klatek

59 Zob. Dobrowolny Kodeks Postepowania w Zakresie Reklamy i Promocji Piwa
http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_public/pliki/publikacje/analiza2006_08.pdf = (dostep
30.08.2019 ).

60 Co nas razi w reklamie? Podsumowanie dziatalnos$ci Komisji Etyki Reklamy w 2017 r..
Aktualnosci 10 maja 2018 r., https://www.radareklamy.pl/aktualnosci/co-nas-razi-w-rekla-
mie (dostep 10.09.2019 r.).

1 https://www.google.com/search?q=firmy+DOVE+pod+hastem+przewodnim+, Talk+t
o+your+daughter+before+the+beauty+industry+does%2C&oq=firmy+DOVE+pod+hastem+p
rze (dostep 20.09,.2019 r.).
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pokazujac na wstepie obraz kilkuletniej dziewczynki, a nastepnie nagosci i wysu-
blimowanego piekna, stanowigcych swoistego rodzaju drogowskaz perspektywy
zyciowej, w ktorym naczelng zasada jest koncentrowanie uwagi na utrzymaniu
dobrego wygladu zewnetrznego, niezaleznie od wieku, stosowanych srodkéw czy
wyrzeczen. Rola matki ograniczona jest do permanentnego uswiadamiania dziec-
ka o potrzebie dbatosci o wyglad zewnetrzny i to od najmtodszych lat, z pominie-
ciem racjonalnej oceny innych sfer ludzkiego egzystowania i potrzeb.

Troska o dobro dzieci przesadzita o uznaniu reklamy gum ,orbit” (producent
Mars Polska Sp. z 0.0.), ukazujacej dziecko przypierajace do muru réwiesnika i wy-
powiadajace stowa: "Dawaj kase!”- jako stanowigcg cze$¢ kampanii reklamowej re-
alizowanej pod wspdlnym hastem,,Czas zabtysna¢”. Mimo argumentacji przytoczo-
nej przez producenta, ze reklama adresowana jest do os6b powyzej 12 roku zycia,
anadto emitowana jest nie przed audycjami adresowanymi do dzieci, to jednak po-
wyZsza argumentacja nie zyskata przychylnosci Zespotu Oceniajacego. W uzasad-
nieniu stwierdzono, ze , (...) nie byta prowadzona w poczuciu odpowiedzialnosci
spotecznej. Zespo6t Orzekajacy dopatrzyt sie w reklamie tresci zagrazajacych fizycz-
nemu, psychicznemu lub moralnemu dalszemu rozwojowi dzieci lub mtodziezy”®2.

Zarzut prezentowania tres$ci seksualnych - zdaniem innych pornograficz-
nych - z udziatem chlopca ponizej 15 roku zycia podniesiono w stosunku rekla-
my napoju ,Devil Energy Drink” firmy WATERIUS Sp. z o.0. z siedzibg w Jaworze.
To kolejna wersja spotu budzaca wiele kontrowersji. W roku 2018 Sad Okregowy
w Legnicy mocg wyroku zakazat emisji reklamy prezentujacej wizerunek mtodej
kobiety z uniesiong twarza, ktérej podbrédek podtrzymuje meska dton. W dol-
nej czesci obrazu zamieszczono opakowanie napoju Devil i hasto ,,Ona juz wie co
za chwile bedzie miata w ustach”. Sad uznat zasadno$¢ pozwu wniesionego przez
Stowarzyszenie Twoja Sprawa i nakazat opublikowa¢ przeprosiny, wptaci¢ na po-
czet fundacji ,Dla Polonii” w Warszawie kare 60 000.00 zt oraz zakazat rozpo-
wszechnia jej tresci. (zob. Ilustracja 1).

Mimo to w kolejnym roku zdecydowano sie na rozpowszechnienie kolejnej
szokujacej reklamy. Ukazana postac dziecka, co najmniej niekompletnie ubranego,
dla wielu internatéw nagiego z rozchylonymi ustami na tle hasta ,Roman juz wie
co niedtugo bedzie miat w ustach” spowodowata wiele protestéw. (Ilustracja 2)

62 Uchwata Nr Z0 62/19/37u, z dnia 23 maja 2019 roku, Zespotu Orzekajgcego, w sprawie
sygn. akt:KER/111/19, https://www.radareklamy.pl/uchwaly-ker/2019/uchwa%C5%82a-nr-
-20-62-19-37u-w-sprawie-reklamy-telewizyjnej-mars-polska.
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Zrédto: Dziennik Zachodni z 23 sierpnia 2018 r, odni.pl/skandaliczna-reklama-devil-
energy-drink-ukarana-ona-juz-wie-co-za-chwile-bedzie-miala-w-ustach-firma-waterius-
ma-przeprosic-i/ga/13434765/zd/30734605

NajczeSciej internauci podnosili, Ze reklama propaguje tresci pornograficzne,
»(...) unormalnia zjawisko pedofilii. Ofiary tych czynow, ktére czesto po wielu la-
tach maja problemy natury psychicznej i trudno jest im sie pogodzi¢ z tym co je
spotkato, w odbiorze takiej reklamy narazone sa m.in. na powro6t traumatycznych
wspomnien. Moze to wywotac u nich stany depresyjne, zespét stresu pourazowego
iinne”*. Zespo6t Orzekajacy Rady Etyki Reklamy przychylit sie do podnoszonych za-
rzutdw. Krytycznie oceniono sposéb obrazowania tematu zwigzanego z seksualnym

3 Uchwata Nr Z0 58/19/260. z dnia 15 maja 2019 roku. Zespotu Orzekajacego. w spra-
wie sygn. akt: KER/61/19/01-78.
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Zrédto; Cyt. za Gazeta Krakowsa zdnia 31 stycznia 2019 r,; https://gazetakrakowska.pl/
reklama-devil-energy-drink-z-nagim-chlopcem-oburzyla-internautow-roman-juz-wie-co-
niedlugo-bedzie-mial-w-ustach/ar/138503

wykorzystywaniem dzieci i budowaniem Zartobliwej tresci, a zatem zarzuco-
no, iz narusza dobre obyczaje, dobry smak i z tego wzgledu nie powinna by¢
rozpowszechniana.

Bywaja takze skargi, ktérych Komisja nie uwzglednia. Moca decyzji Komi-
sja Etyki Reklamy, z dnia 31 lipca 2019 roku nie dopatrzyta sie btedéw i co za
tym idzie potwierdzenia zarzutéw dotyczacych uprzedmiotowienia mezczyzn
w reklamie przyprawy marki Maggi/Winiary produkowanej przez firme Nestle,
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emitowanej w Internecie i telewizji ¢*. Podzielono argumentacje reklamodawcy, ze
celem nie byto dyskryminowanie mezczyzn, a jedynie zartobliwa, humorystyczna
forma ujecia tematu. ,W przedmiotowej reklamie gtéwna bohaterka w odpowie-
dzi na zapytanie kolezanek ,Przywioztas co$ sobie z tej Kalifornii?” odpowiada
jedynie Zartobliwie , Przywioztam” majac na mysli , kogos$” czyli mezczyzne, ktory
pojawia sie w reklamie zaraz po wypowiedzeniu przez nig tych stéw (nie moéwi
natomiast w odniesieniu do tegoz mezczyzny, ze przywiozta ,co$”). Wskaza¢ réw-
niez nalezy, ze mezczyzna wystepujacy w reklamie jest otaczany w niej uczuciem
ze strony gtéwnej bohaterki reklamy i podziwem ze strony jej kolezanek, towa-
rzyszy mu atmosfera adoracji. A sam mezczyzna wystepujacy w reklamie zdaje
sie by¢ zadowolony z towarzystwa gtéwnej bohaterki i odwzajemniac jej uczu-
cie, tym samym nie moze by¢ mowy o przedmiotowym, dyskryminujagcym czy
lekcewazgcym jego traktowaniu”®®. Komisja nie dopatrzyta sie naruszenia art. 4
Kodeksu Etyki Reklamy, w mysl ktérego ,Reklamy nie moga zawiera¢ tresci dys-
kryminujacych, w szczegélnosci ze wzgledu na rase, przekonania religijne, pte¢
lub narodowos¢”.

ZAKONCZENIE

Postawiona na wstepie hipoteza o tym, ze zachodzace procesy samokontroli
sSrodowiska reklamodawcéw odzwierciedlone w przyjetych rozwigzaniach po-
zanormatywnych, wpisuja sie w katalog zatozen zwigzanych ze spoteczng od-
powiedzialnos$ciag biznesu, ale przede wszystkim wyznaczaja granice wolnosci
wypowiedzi gospodarczej sankcjonowane m.in. dobrymi obyczajami i deonto-
logia zawodowa - zostata sfalsyfikowana pozytywnie. Zatem srodowisko rekla-
modawcdéw i dostawcdw tresci hotduje zasadzie spotecznej odpowiedzialnosci
biznesu, czego wyrazem s3 stanowione rozwigzania pozanormatywne oraz sku-
teczno$¢ ich egzekucji przez uprawnione organy. Obecnos$¢ instytucji stojacych

64 Skargi o sygnaturze akt KER/138/19, KER/139/19 i KER/140/19., https://www.ra-
dareklamy.pl/uchwaly-ker/2019/uchwa%C5%82a-nr-zo-79-19-48u-w-sprawie-reklamy-
telewizyjne-nestle-polska.

8% Uchwata Nr ZO 79/19/48u. z dnia 31 lipca 2019 roku. Zespotu Orzekajgcego.
w sprawie sygn. akt: KER/138/19, KER/139/19 i KER/140/19,https://www.radareklamy.
pl/uchwaly-ker/2019 /uchwa%C5%82a-nr-zo-79-19-48u-w-sprawie-reklamy-telewizyjne-
nestle-polska.
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na strazy przestrzegania etyki na state wkomponowata sie w system instytucjo-
nalnych rozwigzan krajowych i miedzynarodowych. Wydawane rozstrzygniecia
nie tylko sg reakcjg na to co spotecznie budzi watpliwosci, ale ich tresci ukazujg
zmiany zachodzace w polskim spoteczenstwie w obszarze kultury, socjologii czy
marketingu.

Swiadomos¢ skutecznego oddziatywania
tresci przekazow reklamowych na
zachowania i postawy spoteczne przyczynia
sie, nie tylko do rozwoju normatywnych,
ale pozanormatywnych rozwigzan
reglamentujacych wypowiedzi.

Swiadomo$é skutecznego oddzialywania treéci przekazéw reklamowych na
zachowania i postawy spoteczne przyczynia sie, nie tylko do rozwoju normatyw-
nych, ale pozanormatywnych rozwigzan reglamentujacych wypowiedzi. W ostat-
nich latach wzrasta zaangazowanie spoteczenstwa w dyspute publiczng w kwe-
stiach dotyczacych spraw istotnych, w tym takze granic wolnosci wypowiedzi
gospodarczej. Uczciwa konkurencja i konkurencyjno$¢ nie sg jedynymi determi-
nantami pietnowania tego, co spotecznie naganne. OdpowiedZ na pytanie badaw-
cze dotyczace stopnia w jakim samoregulacja oddziatuje na tres¢ emitowanych
reklam okazata sie karkotomnym zadaniem, chociaz zauwazalny jest wptyw pro-
cesOw samoregulacyjnych na zawarto$¢ reklamowa, jednak problematyczne oka-
zato sie zbadanie stopnia, czy zakresu tego wptywu. Kwestia stopnia wptywu pro-
cesu samoregulacji — pozostaje otwarta i powinna stanowi¢ przedmiot dalszych
badan empirycznych iloSciowych i jakoSciowych.

Analiza ram teoretycznych (w tym poje¢ podstawowych), jak i ocena dziatal-
nosci funkcjonujacych w Polsce organizacji oraz skutecznosci wydanych rozstrzy-
gnie¢ — sktania konkluzji. O doniostosci roli wydanych rozstrzygnie¢ przesadza
fakt ich respektowania przez reklamodawcéw wyrazany m.in. ograniczeniem ich
upowszechniania czy weryfikacja tresSci reklamy. Zbiory decyzji sa odzwiercie-
dleniem kultury branzowej, aprobowanego systemu warto$ci, a takze wiedzy dla
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innych zainteresowanych tg forma aktywnos$ci gospodarczej podmiotéow. W kon-
tek$cie dziatalnosci instytucji marketingowych: zleceniodawcow, twércéw i dys-
trybutor6w reklam — generuja one potrzebe samoregulacji, samowychowywania,
samooczyszczania.

Coraz czesciej konsumenci korzystajg z rozwiazan proceduralnych dla wyra-
zenia wlasnego niezadowolenia, ale réwniez poprzez aktywny udziat w organizo-
wanych ruchach spotecznych czy dystrybuowania opinii i stanowisk w mediach
spotecznos$ciowych. Tak wysoki poziom zaangazowania z jednej strony stano-
wi o tym, Ze reklamy, kampanie sg ogladane przez ich adresatéw i sg skuteczne,
z drugiej za§ motywuje osoby odpowiedzialne do prezentowania tresci zgodnych
zarOwno z prawem, jak i etyka. W tym sensie samoregulacja ma fundamentalne
znaczenie uzupetniajace, w relacji do norm prawnych. Ponadto mozliwo$¢ prze-
noszenia schematéw zawartych w scenariuszach spotéw reklamowych do zycia
codziennego, a zwtaszcza wynikajace z nich obawy na przysztos¢, inspiruje do
prowadzenia kontroli spotecznej, obywatelskie;j.
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