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Abstrakt: W globalnej gospodarce wazne jest nie tylko wykonanie produktu czy ustugi, ale takze zainte-
resowanie nimi klientéw. W pogoni za ich zdobyciem wytworcy podejmuja dziatania, na ktére mozemy
spojrze¢ pod katem standardéw etycznych i prawnych. Autorzy podejmujg ten problem, prébujac przyblizy¢
czytelnikowi wymagania istniejagce w tym zakresie w Polsce, przywotujgc wiele unormowan prawnych
i normatywnych dokumentéw etycznych. Znajdziemy tu takze uwagi dotyczace reklamy papierosow
i wyrobow alkoholowych oraz ogdlne spostrzezenia zwigzane z jakoscig reklamy.

Stowa kluczowe: reklama, prawo reklamy, kodeks etyki reklamy.

Abstract: In the global economy, it is not only important to provide a service or product but also to
attract the interest of clients. In order to appeal to clients, the creators undertake actions that can be
looked at through the aspect of legal and ethical standards. The authors tackle this problem and attempt
to acquaint the reader with the requirements related to these issues in Poland. They provide examples
of a variety of legal and normative ethical documents. Some comments related to cigarette and alcohol
advertisements can also be found here, as well as general observations about the quality of advertising.
Keywords: advertising, advertising law, advertising code of ethics.
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Wstep

Gospodarka kapitalistyczna, jaka znamy, opiera si¢ na prywatnej dzialalnosci
wlasciciela §rodkéw produkcji, czyli kapitatu. Kapitat ten, wedlug najprostszego
rozumienia, ma generowac zysk. W tym ostatnim pomaga nam reklama, ktdrej
podstawowe zadanie mogloby brzmie¢ tak: im lepiej swéj produkt rozreklamujesz,
tym wigcej go sprzedasz, tym wiecej pieniedzy uzyskasz, tym silniejsza bedzie twoja
pozycja na rynku. Podstawowg regula, wedtug ktdrej dziata rynek konkurencyjny,
jest koniecznos¢ przyciagania i utrzymywania zainteresowania klientéw. Cel ten
osiagga sie coraz trudniej, gdyz w zasadzie kazda dziedzina gospodarki wytwdrczej
i handlu cierpi na przesyt i nadprodukcje. W takich warunkach dbatos¢ o jakos¢
i funkcjonalnos$¢ towaru czy ustugi nie sg wystarczajace — konkurencja posiada tak
samo zaawansowane technologie produkgji jak my. Niezbedne jest zatem skuteczne
nawigzanie relacji z potencjalnym klientem i zachecenie go do zakupu oraz przeko-
nanie go, ze by¢ moze produkt konkurencji tez jest dobry, ale nasz jest lepszy. Wazne
jest skupienie sie nie tylko na jakosci produkowanego przez nas towaru, ale tez
jakosci srodkow, ktdre zacheca klienta do jego zakupu. W obliczu tego faktu przed-
siebiorstwa staraja si¢ za wszelka ceng zwroci¢ uwage na swdj produkt. Nie wystarczy
powiedzie¢, jak jest on funkcjonalny, zachwalac jego zalety, informowa¢ o pelnej
satysfakeji ptynacej z jego uzycia. W czasach przesytu rynku wymagania klientow
rosng, a tworcy reklam, ktore te produkty promuja, rywalizujg ze soba w wyscigu
kreatywnosci, oryginalnosci, krzykliwosci i chwytliwosci reklam, obrazéw, haset.
I tutaj pojawia sie pytanie — gdzie w tym wyscigu istnieje granica? Co jest granica
dobrego smaku - czy dalej — poprawnosci obyczajowej, etycznej, prawnej, a nawet
religijnej? Wtasnie zagadnienia prawne i etyczne beda przedmiotem tych rozwazan.

Celem jest préba przeanalizowania polskiego rynku reklamy i spojrzenie nan
od strony zagadnienia moralnosci, a w szczegélnosci uregulowan etycznych. Reali-
zujac ten zamiar, podejmujemy probe znalezienia odpowiedzi na kilka kwestii, jak
chocby: jak daleko moze posuna¢ sie reklamodawca, ktéry chce przyciaggnaé uwage
konsumenta? Dlaczego w reklamach uzywa sie czesto kontrowersyjnych srodkéw,
porusza drazliwe tematy, uzywa ,,$wietych” symboli, wykorzystuje site szokowania?
Czy normalna i tradycyjna reklama, oparta na standardowym ,,chwaleniu” produktu
juz nie wystarcza?

Etyczny aspekt dziatan rynkowych firm jest tak istotny, poniewaz coraz bardziej
znaczaca jest rola reklamy w kreowaniu tego rynku. Reklama juz dawno przestala
by¢ mato znaczacym i malo zauwazalnym komunikatem figurujacym gdzies w tle
— jako krotka przerwa w emisji filmu czy w postaci niezbyt przyciagajacego uwage
billboardu. W chwili obecnej jest wrecz elementem sztuki uzytkowej zauwazalnej,
a ponadto rzucajacej si¢ w oczy na kazdym kroku. Ogromny postep w ilosci, jakosci
i technice reklam serwowanych nam na co dzien jest faktem, ktérego nie trzeba udo-
wadnia¢. Wystarczy siegna¢ pamiecia wstecz, cofnac si¢ o pigtnascie czy dwadziescia
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lat. Kiedy$ niejeden z nas, ogladajac w telewizji dlugo wyczekiwany film, narzekat na
reklamy, ktdre pojawialy si¢ niespodziewanie w wyjatkowo dramatycznym momencie
filmu. Teraz te reklamy sg trzy razy dluzsze. Ilo$¢ i barwnos¢ reklam na ulicach,
w sklepach, w naszych skrzynkach pocztowych, za wycieraczkami samochoddw,
w radiu, w prasie i - przede wszystkim — w Internecie, jest przytlaczajaca. Dlatego
mozemy $miato powiedzie¢, ze reklama kreuje nie tylko rynek, ale i rzeczywistos¢
oraz $wiadomos¢ spoteczng.

Reklama kreuje postawy i wzorce, przemyca do naszego zycia codziennego hasta
i slogany — czesto bez naszej $wiadomosci. Dlatego wlasnie mozemy powiedziec,
ze etyczna strona tego masowego zjawiska jest tak bardzo istotna. Istotny jest tez
aspekt udziatu naszej swiadomosci w percepcji przekazéw reklamowych i akcji
marketingowych. Techniki i metody stosowane przez dzisiejszych ,inzynieréw
reklamy” maja na celu przyciagniecie naszej uwagi, zachecenie do zainteresowania
sie produktem i do jego zakupu. To reklama jest tym asem w rekawie, ktéry pozwala
przedsigbiorcy wygra¢ rozgrywke na konkurencyjnym rynku. Czesto to nie cechy
i jako$¢ produktu decydujg o tym, Ze zostanie on zakupiony. Rzeczy te, to znaczy
sam produkt, jest czesto bardzo podobny do wyrobu konkurencyjnego. Reklama,
kompleksowy plan marketingowy — opakowanie produktu, promocje i bonusy -
te rzeczy przyciagajg uwage klienta. W tym kontekscie mozna postawi¢ pytanie
o granice tego wyscigu — gdzie one s3 (?) i na jak wiele producenci moga sobie
pozwoli¢? Kiedy blyskotliwo$¢ haset reklamowych przeradza si¢ w kontrowersje?
Kiedy promowanie mocnych stron produktu staje si¢ nachalne? Kiedy perswazja
ukryta w komunikacie reklamowym staje si¢ zbyt jawna lub wrecz nieakceptowana?
I wreszcie — czy wszystko, co mozna sprzedaé, mozna jednoczesnie reklamowac?

1. Prawne ograniczenia reklamy

Postawione pytania oscylujg wokdt zagadnienia granic przyzwoitosci haset
reklamowych i reklamy w ogole. Jest tez pytanie - ,,co mozna” reklamowac. To, co
mozna i czego nie mozna w reklamie nie odnosi si¢ zreszta jedynie do przedmiotu tej
reklamy. Trzeba zaznaczy¢, Ze istnieje pewna réznica miedzy tym, czego nie mozna
i tym, czego nie powinno si¢ robi¢. Tak samo, jak istnieje zbiér norm moralnych
i zbiér norm prawnych, tak tez mozemy obracac sie¢ w tych dwdch kategoriach
w kontekscie reklamy. Normy prawne moéwia, czego nie mozna - znaczy to tyle,
ze dana sytuacja regulowana jest prawnie i ztamanie przepisu, ktdéry sie do niej
odnosi, grozi konsekwencjami w postaci sankcji karnych. Trzeba wiec rozrdéznic¢
prawne i etyczne tlo reklamy. Wprawdzie podjety temat odnosi si¢ tez do etycznych
aspektow, to jednak gléwnym odniesieniem, a wrecz podstawa oceny reklamy
w kontekscie poprawnosci czy szkodliwosci spotecznej jest jej strona prawna. Nie
bedziemy przeciez rozwazaé, czy dana reklama jest sprzeczna z jakimi§ normami
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moralnymi, gdy mamy §wiadomos¢, Ze jest ona przede wszystkim niezgodna z pra-
wem. A takze - nie bedziemy szczegétowo analizowali i hipotetyzowali na temat
reklamy, ktéra moglaby zaistnie¢ — zosta¢ wymyslona, zrealizowana i wyemitowana
— ale nie zaistnieje, bo jej forma lub przedmiot s3 prawnie zabronione. Ocenianie
takiej potencjalnej reklamy jest zwyczajnie zbedne, a wynik oczywisty. Nalezy zatem
uswiadomic sobie w pierwszej kolejnosci, jak wyglada prawna rzeczywistos¢ reklamy.

Reklama jest, podobnie jak kazda inna dziedzina przestrzeni spotecznej, dziatal-
noscia regulowang prawnie. W obliczu faktu, ze reklama jest dziatalno$cig gospodar-
cz3, i to taky, ktédra ma bardzo duzy wplyw na zachowania ludzi (poprzez kreowanie
pewnych postaw), te regulacje prawne jej dotyczace sa wyjatkowo istotne i cechuja
sie duzym poziomem zlozonosci. Jednak, zeby méwic o prawie dotyczacym danego
tematu czy rzeczy, nalezaloby te rzecz nie tyle zdefiniowa¢, ile podac jej istniejaca
prawna definicje. W §wietle polskiego prawa reklama jest, przytaczajac art. 4 pkt 6
Ustawy o radiofonii i telewizji, ,,kazdy przekaz, niepochodzacy od nadawcy, zmie-
rzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub ustug,
popierania okreslonych spraw lub idei albo osiagania innego efektu pozadanego
przez reklamodawce, nadawany za optata lub inng forma wynagrodzenia” (Dz.U.
1992, Nr 7, poz. 34; Janiszewska, Korsak, Kwarciak, 2009, s. 325-326).

Z punktu widzenia prawa reklama jest nie tylko komunikatem, ktory zostaje
wyemitowany i jego $lad znika. Z punktu widzenia prawa reklama jest umowa.
A dokfadniej - staje sie nig w momencie, gdy dzieki jej pomocy (to znaczy dzieki jej
perswazyjnym i zachecajagcym funkcjom) zostanie dokonany zakup towaru, ktory
jest jej przedmiotem. Niewywigzaniem sie z tej umowy jest brak zgodnosci miedzy
stanem rzeczywistym reklamowanego produktu a jego wizerunkiem ukazywanym
w reklamie (White, 1993, s. 257). Taki stan rzeczy niejednokrotnie prowadzit (szcze-
gélnie w USA) do spraw sadowych zakladanych przez niezadowolonych klientéw
rozczarowanych zakupem produktu, ktéry nie spelnil ich oczekiwan w taki sposdéb,
w jaki prezentowatla to reklama. Dziataniu takiemu przeciwdziata¢ ma Ustawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji omowiona szerzej w dalszej czesci artykutu.

Zagadnienie prawa reklamy mozna rozpatrywac, skupiajac si¢ na trzech elemen-
tach skladowych, z ktérych kazdy regulowany jest pewnymi przepisami. Z punktu
widzenia prawa reklamy podstawowymi obszarami zainteresowania sg: reklamowany
produkt (przedmiot reklamy), srodki (podmiot reklamy) oraz nosniki informacji
i konkretna forma, jaka przybierze reklama (sposob reklamy). Niezgodny z obowia-
zujacymi przepisami moze by¢ np. inwazyjny sposob, w jaki reklamuje sie produkt
lub tez zakazana moze by¢ reklama samego produktu, mimo Ze jest on legalnie
dopuszczony do obrotu rynkowego. Inny istniejacy podzial to rozréznienie na
ogolne i szczegétowe prawo reklamy.
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2. Ogolne i szczegolowe prawo reklamy

Przepisy regulujace funkcjonowanie rynku reklamy, ze wzgledu na dos¢ wysoka
ztozono$¢, podzielone zostaly na ogdlne prawo reklamy i prawo reklamy szczegotowe.
Przepisy wchodzace w sklad tej pierwszej grupy okreslaja techniczne aspekty funk-
cjonowania reklamy, jako elementu dziatalnosci gospodarczej prowadzonej na rynku
konkurencyjnym. Okreslaja zasady ksiegowania kosztéw dziatalnosci reklamowej,
wykonywania bilanséw finansowych, odprowadzania podatkéw, a takze stojg na
strazy praw autorskich. Ich Zrédlem sg ustawy o rachunkowosci, o podatku docho-
dowym od 0séb fizycznych i podatku dochodowym od 0séb prawnych oraz Ustawa
o prawie autorskim. Nie bedziemy jednak zajmowali si¢ zasadami funkcjonowania
przedsiebiorstwa, bo tego wlasnie dotycza wyzej wymienione przepisy. W kregu
naszych zainteresowan, w ramach ogolnego prawa reklamy, lezy wspomniana juz
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (z dnia 16 kwietnia 1993 r.). Ustawa
ta jest podstawowym punktem odniesienia przy rozpatrywaniu sporéw o wszelkie
szkodliwe dzialania, jakich moze dopuscic si¢ reklamodawca. Wbrew mylacej nazwie
tej ustawy, chroni ona interesy nie tylko innego przedsiebiorcy, ale tez — albo nawet
przede wszystkim - klienta, czyli adresata reklamy (Dz.U. 1993, Nr 47, poz. 211).

Wedtug artykutéw (od 3 do 17d) wyzej wymienionej Ustawy, czynem nieuczci-
wej konkurencji jest dzialanie sprzeczne z dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub
narusza interes innego przedsiebiorcy lub klienta, a ponadto szkodliwe dziatania,
to miedzy innymi:

1. Reklama sprzeczna z przepisami prawa lub dobrymi obyczajami oraz
uchybiajgca godnosci cztowieka — wystepuje wowczas, gdy obchodzi sie
ograniczenia i zakazy reklamy okreslonych produktow (tak zwanych pro-
duktow ciezkich, czyli alkoholu, wyrobéw tytoniowych, lekéw itd.), reklamy
godzace w normy i wartosci oraz uzywajace stereotypow, symboli religijnych
czy reklamy dyskryminujace okreslone grupy spoteczne.

2. Reklama wprowadzajgca w blagd w celu naklonienia klienta do zakupu
poprzez kreowanie ztudnych wyobrazen, odwolywanie si¢ do pewnych
wzorcow i uczu¢ wyzszych, wykorzystywania tatwowierno$ci odbiorcy;,
wykorzystywania falszywych certyfikatow wyzej wymienionej Ustawy
i danych statystycznych czy prezentowania ich w sposéb nieobiektywny.
Do form reklamy wprowadzajacej w blad zaliczamy reklame klamliwa
(falszywa), reklame oszukancza, reklame niepelng, reklame nasladownicza,
reklame przesadng i reklame naruszajacg cudze oznaczenia handlowe.

3. Reklama nierzeczowa - czyli reklama, ktdrej przekaz opiera si¢ nie na
pozytywnych cechach produktu, ale w gtéwnej mierze na sile przesadow,
uprzedzen oraz negatywnych emocji i probie wywotania ich u odbiorcy.
Lek przed $miercig i bolem czesto jest narzedziem wykorzystywanym przez
firmy farmaceutyczne czy ubezpieczeniowe. Reklama nierzeczowa réwnie
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czesto skierowana jest do dzieci z racji tego, Ze sa one grupa wyjatkowo
podatng na emocje i latwowierng.

4. Reklama ukryta, ktorej celem jest wywolanie wrazenia neutralnej informa-
cji, a nie przekazu naklaniajacego. Reklama ukryta pojawia si¢ w formie
przemycanych tresci w artykulach prasowych i internetowych, w ksiazkach,
ekspertyzach naukowych i w formie product placement, czyli ukazywania
produktow w filmach, serialach, sztukach teatralnych.

5. Reklama uciazliwa, czyli taka, ktdéra ingeruje w zycie odbiorcy i narusza jego
prywatnos$¢. Przejawem tego typu praktyk jest zaczepianie potencjalnych
klientéw (czyli w gruncie rzeczy przypadkowych ludzi); nadmierna akwi-
zycja; przesylanie probek, materiatéw promocyjnych i produktéw na koszt
nabywcy czy naduzywanie srodkéw przekazu. Bardzo widoczny i ucigzliwy
wlagnie jest nasilajacy sie w ostatnich latach trend reklamy internetowej,
a w szczegdlnosci reklama pop up, czyli po polsku ,wyskakujace okienka’,
ktdre pojawiaja sie znikad, zwykle po otwarciu nowej strony. Niektore z tych
okienek majg charakter obrazu statycznego, ale coraz czedciej pojawiajg sie
bardziej rozwinigte formy w postaci przekazu interaktywnego czy nawet
filmow. Ucigzliwos¢ tego typu reklamy poteguje fakt, ze niejednokrotnie
przycisk zamknigcia/zwiniecia tego okienka jest bardzo maty, bardzo dobrze
ukryty lub zjezdza poza obreb strony tak, Ze cigzko nam jest t¢ reklame od
razu usunac z monitora.

6. Reklama poréwnawcza - jest to reklama godzaca w interesy innych przed-
siebiorstw, polega na prezentowaniu konfrontacji (lub samych jej wynikéw)
produktu reklamowanego z podobnym produktem firmy konkurencyjne;j.
W Polsce reklama poréwnawcza jest dozwolona i nie jest przejawem nie-
uczciwej konkurencji, o ile zostanie spetniony szereg warunkow, takich jak:
rzetelnos¢ reklamy i prawdziwos¢ wykorzystanych danych i informacji,
obiektywizm, brak tresci o charakterze zniestawiajacym czy dyskredytu-
jacym. W reklamie takiej nie moze pojawiac si¢ réwniez symbol firmowy,
logo czy opakowanie produktu konkurencyjnego - produkt konkurencyjny
okreslany jest, jako ,,zwykly”, ,tani’, ,konkurencyjny” czy ,,inny” - na przy-
kiad ,,zwykly proszek do prania pierze gorzej” (Budzynski, 1999, s. 12-17).

Coraz prezniej rozwijajacy sie przemyst reklamowy, wykorzystywanie nowych

technik i bardziej inwazyjnych §rodkéw przekazu, coraz wigksza liczba reklam
i stopien ich ingerencji w zycie spoteczne, w naturalny sposéb wymusity zaostrzenie
przepiséw majacych na celu ochrong konsumentéw przed nieuczciwymi wybiegami
tworcow reklam. W sierpniu 2007 roku w Zycie weszta Ustawa o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym rozszerzajaca zakres i szczegélowo$¢ przepi-
séw okreslajacych zasady funkcjonowania reklamy (Dz.U. 2007, Nr 171, poz. 1206;
Kozlowska, 2011, s. 487). Szczegolny nacisk zostal potozony na przepisy chronigce
konsumentéw przed reklamg wprowadzajacg w blad, dodatkowo wprowadzono
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pojecie agresywnej praktyki rynkowej. Ustawa ta gwarantuje ponadto poszkodo-
wanym konsumentom odpowiednie $rodki i mozliwosci dochodzenia swoich praw
i egzekwowania odszkodowan. Dodatkowo zmuszajac przedsigbiorce do wykazania
braku winy, a nie odwrotnie, jak byto do tej pory, gdy poszkodowany sam musiat
przedstawia¢ dowody swojej szkody. Zakres pojeciowy reklamy wprowadzajacej
w blad zostal tu znacznie poszerzony o dzialania, takie jak:

o kryptoreklama,

« podawanie informacji o specjalnym limicie nakladu (czasowym badz ilo-
$ciowym) produktu, kiedy w rzeczywistosci nie jest to zgodne z prawda,

« informowanie o rzekomym niebezpieczenstwie grozacym konsumentowi
w przypadku, gdy nie zakupi produktu,

o informowanie o przestrzeganiu kodeksu dobrych praktyk, podczas gdy
mija sie to z prawda,

» poslugiwanie si¢ certyfikatem lub znakiem jakosci bez odpowiednich ku
temu uprawnien,

» stosowanie reklamy ,przynety” polegajacej na propozycji kupna towaru,
podczas gdy producent nie ma pewnosci, ze bedzie mogl dostarczy¢ ten
towar w takiej ilosci i w takiej cenie, jakiej w ofercie przedstawit klientowi,

« twierdzenie o leczniczych wlasciwo$ciach produktu, ktore w rzeczywistosci
jest bledne,

« usitowanie przekonania nabywcoéw, ze dany produkt jest dopuszczony do
legalnego obrotu, podczas gdy tak nie jest (Koztowska, 2011, s. 487-489).

Z kolei okreslona w ustawie dziatalno$¢ reklamowa i marketingowa majaca
cechy agresywnej praktyki rynkowej to takie dzialania, jak:

« bezposrednie naktanianie dzieci do kupna produktu lub naktonienie do

tego rodzicéw badz innych oséb dorostych,

o straszenie konsumenta mozliwo$cig utraty pracy lub srodkéw do zycia
w przypadku negatywnej decyzji odno$nie do zakupu reklamowanego
produktu,

» obiecywanie uzyskania przez konsumenta bezposrednio po kupnie dodatko-
wych korzysci lub nagrody, podczas gdy mija sie to z prawdg lub wymagane
sa do tego dodatkowe $wiadczenia finansowe ze strony klienta (Kozlowska,
2011, 5. 490).

Nie bedziemy przytacza¢ wszystkich zmian wprowadzonych przez Ustawe z 2007
roku, poniewaz jej tres$¢ jest do$¢ obszerna, a wyzej wymienione punkty daja poglad
na rodzaj i szczegdtowos¢ regulacji dotychczasowych przepiséw majacych na celu
zwalczanie nieuczciwych praktyk rynkowych. Postepujaca radykalizacja i zaostrzanie
przepisow majacych chronic interes konsumenta jest jednoczes$nie ograniczaniem
swobody dziatalnosci przedsiebiorcy i przede wszystkim zawartej w Konstytucji RP
zasady wolno$ci gospodarczej. Jednak w Konstytucji RP przewidziana zostala takze
mozliwos¢ ograniczenia tej wolnosci w imie interesu publicznego. Ogromny wplyw,
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jaki wywiera reklama, ponosi za soba jednocze$nie ogromna odpowiedzialnosc,
a wolnos¢ bez odpowiedzialno$ci prowadzi do wielu naduzy¢. Nie mozna si¢ zatem
dziwi¢ powstajacym coraz to nowym regulacjom prawnym trzymajacym w ryzach
ciggle rozwijajacy sie rynek marketingu i reklamy. Stanowisko takie mozna spotkac
w wielu wypowiedziach (Baranska, 2011, s. 61).

Rozszerzeniem i pewnego rodzaju doprecyzowaniem ustalen prawnych odnosnie
do prowadzenia dziatalno$ci reklamowej, okreslanych jako ogoélne prawo reklamy,
jest szczegolowe prawo reklamy. O ile wyzej opisane, generalne dyrektywy i zakazy
dotyczyly wszystkich przedsigbiorcéw bioragcych udzial w marketingowym prze-
plywie informacji, o tyle szczeg6lowe prawo reklamy jest bardziej skonkretyzowane
i zawiera przepisy regulujace okreslone media i nosniki informacji. Wyrézniamy tu
cztery gtéwne grupy: przepisy prawa prasowego, przepisy regulujace dzialalnos¢ radia
i telewizji, przepisy regulujace reklame zewnetrzng oraz przepisy dotyczace reklamo-
wania okreslonych produktéw. Przepisy z tych czterech grup niejako nakladaja si¢ na
siebie. Jesli méwimy o zasadach funkcjonowania reklamy telewizyjnej, musimy miec
na uwadze przepisy zabraniajace emisji reklamy wyrobéw tytoniowych, ktére naleza
do grupy produktéw specjalnych, okreslanych jako ciezkie. Podobnie w przypadku
»mariazu” innych mediow z produktami, ktérych obecnos¢ w reklamie regulowana
jest prawnie. I dalej - podobnie jak w przypadku ogdlnego prawa reklamy, czes¢
przepiséw wchodzacych w sklad szczegélowego prawa reklamy reguluje techniczne
aspekty tworzenia i emitowania reklam (w przepisach ogélnych mowa byta miedzy
innymi o ewidencjonowaniu kosztéw, o podatkach itd.), ktére jednak maja pewien —
czesto niemaly — wplyw na sytuacje i komfort konsumenta. Sg to, na przyktad: czas
trwania, oznaczenia informujace o tym, Ze to przekaz reklamowy, czas emisji, wielko$¢
plakatéw reklamowych i tym podobne. Zrédlem tych regulacji sg kolejno: Ustawa
prawo prasowe z 26 stycznia 1984 r., Ustawa o radiofonii i telewizji z 29 grudnia
1992 r. (wraz ze zmiang z 31 marca 2000 r.) oraz rozporzadzenia i uchwaly Krajowe;j
Rady Radiofonii i Telewizji (Koztowska, 2011, s. 490-491).

Przepisy prawa prasowego zaznaczaja koniecznos$¢ (obowiazek wydawcy) spe-
cjalnego oznaczania materialow reklamowych i oddzielania ich wyrazng linig od
tekstu artykutu w celu zapobiegania reklamie ukrytej. Autorzy tekstéw reklamowych
nie moga by¢ tez anonimowi i gdy zaistnieje potrzeba, wydawca zobowiazany jest do
udzielenia informacji, czyli przekazania nazwisk i adreséw, odpowiednim organom.
Z drugiej strony wydawca ma przywilej wybierania i ewentualnego odrzucania
ofert reklamodawcéw chcacych zamiesci¢ swoje ogloszenia w czasopi$mie, jesli te
ogloszenia kidcg sie ze strong merytoryczng i tematyczng pisma lub tez wtedy, gdy
zostang uznane za nieobyczajne czy kontrowersyjne.

Z racji wigkszej zlozonosci technicznych aspektow tych dwoch mediow, prze-
pisy regulujace reklame radiowa i telewizyjng sa znacznie bardziej rozszerzone.
Obowiazek oddzielania ogloszen i reklam od zasadniczego programu dotyczy
réwniez radia i telewizji - tutaj dodatkowo z zaznaczeniem, ze nie pochodza one
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od nadawcy. Podobnie jest w przypadku zachowywania informacji dotyczacych
przedsiebiorstw i twércéw reklam, takze daty emisji reklamy, czasu jej trwania,
czasu trwania calego bloku reklamowego oraz ilosci wszystkich reklam emitowanych
danego dnia itp. W ustawie zawarte s tez informacje dotyczace zasad sponsoringu
i jego ujawniania w reklamie oraz zakazu sponsorowania programow o charakterze
informacyjnym, poradniczym, politycznym czy religijnym. Mocno sprecyzowany
jest tez maksymalny dopuszczalny czas trwania reklam w ciagu jednej godziny,
w ciagu calego roku, dopuszczalny minimalny czas trwania audycji, po ktérym
mozna wyemitowac blok reklamowy, rodzaj i charakter programéw, podczas kto-
rych nie mozna emitowac przerw reklamowych. I tak np. ,,filmy fabularne i filmy
telewizyjne, z wylaczeniem serii, seriali i audycji dokumentalnych, trwajace ponad
45 minut, mogg by¢ przerywane (...) wylacznie jeden raz podczas kazdego okresu
pelnych 45 minut (...), a w transmisjach z zawodoéw sportowych, zawierajgcych
przerwy wynikajace z przepisow ich rozgrywania, transmisjach innych wydarzen
zawierajacych przerwy oraz w audycjach skladajacych sie z autonomicznych cze-
$ci, reklamy lub telesprzedaz mogg by¢ nadawane wylacznie w tych przerwach lub
pomiedzy poszczegolnymi czgsciami” (Ustawa o radiofonii i telewizji; Janiszewska,
Korsak, Kwarciak, 2009, s. 352).

W ustawie o radiofonii i telewizji zawarty jest caly szereg podobnych regulacji,
ktére w dokladny sposéb okreslaja prawa i obowiazki reklamodawcy w zakresie
technicznych aspektéw emisji komunikatéw informacyjnych w radiu i telewizji. Przy-
taczanie ich nie jest jednak potrzebne, poniewaz nie s3 istotne w kontekscie tematu
tego artykulu. Nieistotne sa tez regulacje prawne w zakresie reklamy zewnetrzne;j.
Wprawdzie dbajg one o bezpieczenstwo, ale sprowadza sie to do traktowania reklamy
zewnetrznej w kategorii obiektu budowlanego i z takiej perspektywy postrzega sie
wlasciwosci jej wykonania i umiejscowienia.

Druga cze$¢ regulacji prawa szczegdtowego reklamy - ta ,,nietechniczna” ma
na celu bezposrednia ochrone konsumentéw oraz okresla zasady funkcjonowania
reklamy produktéw specjalnych. Wszystkie mass media wymienione w przepisach
szczegotowego prawa reklamy majg pewien zasob wspoélnych dyrektyw, ktdre sa
pochodng tych zawartych w Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, a takze
w Ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 2007 roku. Stanowia one wspolny
mianownik o charakterze moralnym, obyczajowym oraz ogélnoprawnym i odnosza
sie do konieczno$ci ochrony interesu publicznego oraz jednostkowego, norm, war-
tosci, praw i godnosci ludzkiej. Mozna wsrdd nich wymieni¢ nastepujace regulacje:

« reklama audiowizualna musi by¢ rozpoznawalna i nie powinna zawierac

ukrytych przekazéw handlowych, ani tez wykorzystywac technik podpro-
gowych,

« reklama audiowizualna nie moze narusza¢ godnosci cztowieka i dyskry-

minowa¢ go w jakikolwiek sposéb (na tle rasy, narodowosci, wyznania,
orientacji seksualnej, wieku itd.) ani tez propagowac zachowan mogacych
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doprowadzi¢ do sytuacji zagrazajacych bezpieczenstwu i Zyciu cztowieka,
jak réwniez jego otoczenia,

« zakazane sg jakiekolwiek formy reklamy audiowizualnej promujace papie-
rosy i inne wyroby tytoniowe oraz produkty i zabiegi lecznicze dostepne
wylacznie na recepte,

« reklama audiowizualna wyrobéw alkoholowych nie moze by¢ kierowana
do 0séb matoletnich ani tez nie moze w wyrazny sposob zachecaé do spo-
zywania duzych ilodci tych wyrobdw,

» zakazane sg wszelkie reklamy mogace przyczyni¢ sie do szkody fizycz-
nej lub moralnej u os6b maloletnich - reklamy te nie moga zZerowa¢ na
fatwowiernosci i braku do$wiadczenia konsumenckiego u osoby mlodej,
w zbyt nachalny sposéb zachecajac ja do zakupu reklamowanego produktu
(Baranska, 2011).

Alkohol i wyroby tytoniowe to wlasnie te produkty, ktére zaliczamy do kate-
gorii specjalnych czy tez ciezkich. Uzasadnienie takiej wlasnie kategoryzacji jest
bardzo oczywiste. Zaréwno alkohol, jak i wyroby tytoniowe to produkty okreslane
jako uzywki, majgce wplyw na zachowanie ludzi i powodujace zmiany w systemie
nerwowym, wplywajace na percepcje i reagowanie na bodzce. Co za tym idzie -
mogace by¢ czynnikiem prowadzacym do sytuacji zagrozenia zdrowia lub zycia.
Oczywisty jest tez ich negatywny wplyw na rozwdéj organizmu czlowieka, jak
i choroby mogace by¢ wynikiem naduzywania. Stad wlasnie okreslenie ,,produkt
ciezki”. Do towar6w objetych szczegolnymi regulacjami prawnymi, obok wyrobow
tytoniowych i alkoholu, nalezg takze srodki farmaceutyczne, gry hazardowe i arty-
kuly pornograficzne oraz oferty towarzyskie o charakterze erotycznym. Reklama
gier losowych (cylindrycznych, w karty, gry na automatach losowych, gry w bingo
itd.) jest catkowicie zabroniona i Ustawa o grach i zakladach wzajemnych z 29 lipca
1992 r. nie pozostawia w tej materii zadnych watpliwosci (Dz.U. 1992, Nr 68, poz.
341; Budzynski, 1999, s. 19). Kolejne regulacje zaostrzajace wprowadzita Ustawa
o grach hazardowych z dnia 19 listopada 2009 r. (Dz.U. 2009, Nr 201, poz. 1540).

Z kolei ,,reklama telefonow erotycznych moze by¢ uwazana za dyskusyjna.
Reklamy agencji towarzyskich, powszechne w wielu dziennikach, stanowig réwniez
naruszenie tego przepisu. Niektdre czasopisma i gazety nie dopuszczaja do druku
tego typu ogloszen na podstawie wewnetrznych regulaminéw” (White, 1993, s. 266).
Sprawa reklamy wyrobow tytoniowych, alkoholowych i farmaceutycznych jest jesz-
cze bardziej skomplikowana, gdyz przepisy okreslajace zasady reklamy (lub zakaz)
tych produktow sg bardzo ztozone. Dodatkowo réwnolegle z przepisami prawnymi
rynek ten regulujg wewnetrzne kodeksy i porozumienia.
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3. Kodeks etyki reklamy

Ustawy prawne to nie jedyne akty normujace dzialalnos¢ reklamowa przed-
siebiorstw. Dziedzine te reguluja rdwniez wewnetrzne regulaminy i zasady stacji
wydawcow prasowych oraz stacji telewizyjnych i radiowych. W srodowisku reklamy,
podobnie jak ma to miejsce w przypadku innych zawoddéw (specjalista od reklamy
w dzisiejszych czasach traktowany jest jak normalny zawdd), obowiazuje takze
kodeks etyczny — a dokladniej — kodeks etyki zawodowej reklamodawcy.

Tworzenie kodeksow zawodowych wynika z natury etyki zawodowej, ktéra
peini m.in. funkcje doradcza w obrebie moralnej strony dziatalnosci gospodarczej
(zawodowej). O etyce zawodowej lja Lazari-Pawlowska pisze: ,,Etyka zawodowa bede
tu nazywac spisane normy odpowiadajace na pytanie, jak ze wzgledéw moralnych
przedstawiciele danego zawodu powinni, a jak nie powinni postepowac. Etyka
zawodowa wystepuje w postaci norm zinstytucjonalizowanych (kodeksy, przysiegi,
$lubowania) oraz norm formutowanych jako indywidualne propozycje, luzne lub
stanowigce zespot postulatow” (Lazari-Pawtowska, 1992, s. 84). Méwiac inaczej -
etyka zawodowa to zbior zasad, regul i powinnosci, ktére wyznaczaja standardy,
i ktérymi powinni kierowa¢ si¢ cztonkowie danej grupy zawodowe;.

Kodeks etyczny natomiast to taki akt, ktéry zawiera uporzadkowany logicznie
zestaw przepisow obowiazujacych w danym zawodzie. Zawiera doprecyzowanie
ogolnie respektowanych w spoteczenstwie norm moralnych i okresla szczegétowe
konsekwencje, dostosowujac je do specyfiki danego zawodu. Istotne jest to, ze normy
te s3 ukierunkowane zewnetrznie, to znaczy dobro interesu publicznego stawiaja
wyzej nad dobro danej grupy zawodowej. Jak kazdy akt prawny, petni on funkcje
informacyjng, motywacyjna, integracyjna i kontrolna, formutujac i wcielajac w zycie
pewne wzorce postepowania etycznego.

Tres$¢ zawodowego kodeksu etycznego wynika bezposrednio z roli, jakg dany
zawdd odgrywa, jego tradycji i kontekstu (otoczenia). Zawiera wskazania, w jaki
sposéb ogdlne moralne zasady stosuja sie do tego, czym przedstawiciel danego
zawodu sie zajmuje. Istotne jest tez to, ze w przeciwienstwie do przepiséw prawnych
zawartych w ustawach dotyczacych poszczegolnych aspektow dziatalnosci rekla-
mowej, przepisy kodekséw etycznych nie sa prawnie wiagzace. Przyjecie i trzymanie
sie kodeksu zawodowego jest czynem dobrowolnym i nieobligatoryjnym prawnie.
Naruszanie zasad kodeksu nie jest obcigzone perspektywa sankcji prawnych. Trzyma-
nie si¢ tych zasad lezy w dobrej woli przedsiebiorcéw, a gléwnymi konsekwencjami
famania tychze jest jakas forma wykluczenia, np. tak zwany ,,czarny PR” Moze to
takze prowadzi¢ do degradacji wizerunku nie tylko firmy, ale czgsto tez calej branzy
reklamowej. Inng sprawg jest fakt, ze spora cz¢s$¢ przepiséw zawartych w kodeksie
etycznym reklamy jest jednoczesnie aktualnie obowigzujacym przepisem prawnym,
ktérego tamanie wiaze si¢ z o wiele powazniejszymi konsekwencjami.
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Pierwszym oficjalnym kodeksem zawierajacym reguly prowadzenia dziatalnosci
reklamowej, byl ,,Miedzynarodowy kodeks etyczny reklamy”, ktéry powstat z ini-
cjatywy Izby Handlowej w Paryzu w 1939 r. Stanowil on podstawe merytoryczna
dla polskiego ,Kodeksu postepowania w dziedzinie reklamy” z 1993 r. (Murawska-
-Najmiec, 2006; Koztowska, 2011, s. 473). Obecnie obowigzujgca wersjg kodeksu,
bedacg rozwinigciem dokumentu z 1993 r., jest Kodeks etyki reklamy - dziatal-
nos$ci marketingowej, reklamowej, dystrybucyjnej, sponsoringowej oraz promocji
sprzedazy, powszechnie znany, jako Kodeks etyki reklamy. Jego przestrzeganiem
i egzekwowaniem obowigzkéw reklamodawcow, zajmuje sie Rada Reklamy wraz
z Komisjg Etyki, w ktorej sktad wchodza niezalezni eksperci posiadajacy wiedze
z zakresu marketingu i reklamy (Kodeks etyki reklamy, 2014; Nowacki, 2005, s. 23).
Dodatkowo pewne sfery dziatalnosci reklamowej kontroluje Krajowa Rada Radiofonii
i Telewizji, Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw, a takze dwie organizacje
konsumenckie: Federacja Konsumentéw i Stowarzyszenie Konsumentow Polskich
(Koztowska, 2011, s. 473-474).

Kodeks etyki reklamy w obecnej formie obejmuje wszystkie no$niki reklamy
i kazdy jej rodzaj z wylaczeniem reklamy politycznej i spolecznej. Podobnie jak prawo
reklamy, kodeks etyki reklamy glosi (ale juz nie nakazuje) potrzebe trzymania sie
norm obyczajowych i postepowania w sposdb niegodzacy w czyjekolwiek interesy
oraz stosowania praktyk powszechnie akceptowanych i uwazanych za stuszne. Jego
tres¢ jest w przewazajacej wiekszosci zbiezna z trescig poszczegdlnych, wezesniej
opisywanych ustaw, ze szczegdlnym uwzglednieniem Ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji. Ponownie szczegdlna uwage przywiazuje si¢ do préb chronienia
konsumentéw przed nieuczciwymi reklamami. Nieuczciwo$¢ ta postrzegana jest,
miedzy innymi, w falszowaniu informacji, stosowaniu technik podprogowych,
wprowadzaniu odbiorcéw w blad, probach ukrycia faktu, ze dany przekaz ma
charakter komercyjny. Kodeks etyki reklamy méwi ponadto o koniecznosci walki
z reklama agresywng i nachalng, glosi potrzebe zwrdcenia uwagi na nieuczciwe
praktyki w reklamie skierowanej do najmtodszych, wykorzystywanie niewiedzy,
braku do$wiadczenia i naiwnosci.

Obok zakazu dyskryminacji (rasowej, plciowej itd.), postugiwania si¢ negatyw-
nymi emocjami i strachem oraz mozliwosci doprowadzenia do sytuacji grozacych
zdrowiu, w Kodeksie etyki reklamy, wiecej uwagi, w stosunku do tresci zawartych
w ustawach, poswiecono innym zagadnieniom, np. ekologii i ochrony zabytkéw. Tres¢
artykulu 35 brzmi: ,,Reklamy nie mogg zawiera¢ przekazu, ktéry mogtby wprowa-
dzi¢ konsumentéw w btad w zakresie ochrony srodowiska, w tym w szczegdlnosci
poprzez bledne informowanie o cechach produktéw lub dziatan podejmowanych
przez reklamodawce na rzecz ochrony $rodowiska. Reklamy przedsigbiorcéw
odnoszace si¢ do konkretnych produktéow lub dziatan nie mogg bezpodstawnie
rozszerzac skutku reklamowego w zakresie ochrony $rodowiska na cata dziatalnos¢
reklamodawcy”(Kodeks Etyki Reklamy, 2014). W kodeksie znajduja si¢ tez bardziej
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uniwersalne dyrektywy odnoszace si¢ do zakazu kwestionowania praw zwierzat,
a takze dzialan mogacych narazi¢ na zniszczenie obiekty o charakterze zabytko-
wym. Na samym koncu szczegélowo opisano zasady dopuszczalnej dziatalnosci
sponsoringu, marketingu bezposredniego i promocji sprzedazy.

Kodeks etyki reklamy nie okredla zasad emisji reklamy produktéw ciezkich,
czyli gléwnie wyrobéw alkoholowych, tytoniowych i farmaceutycznych. Zadanie
to nalezy do specjalnych branzowych kodekséw postepowania w zakresie reklamy.
Podstawg tych przepisow, podobnie jak w przypadku wyzej opisywanego kodeksu, s3
odpowiednie ustawy i regulacje prawne — a przede wszystkim Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji.

4. Etyczne spojrzenie na reklame produktow ciezkich

Nowoczesny trend zdrowego trybu Zycia dawno temu zepchnal rynek tytoniowy
z piedestalu producentéw kreujacych styl zycia. Kowboj z reklamy papieroséw
odszedl w niepamig¢, zastgpiony bialym prostokgtem z informacja o szkodliwosci
palenia obligatoryjnie zamieszczanym na kazdym billboardzie czy paczce papieroséw.
Kolejnym, niedawno wprowadzonym przejawem tego ostracyzmu jest zakaz palenia
w miejscach publicznych. Wydawac sie moze, zZe papierosy maja wizerunek zty -
zdaje sie, ze czes$¢ spoteczenstwa wieksza range szkodliwosci przypisuje papierosom
(pominiemy tu inne wyroby tytoniowe), a nie np. alkoholowi. Powstrzymanie sie
od pokazywania palenia tytoniu w mediach (film, reportaz, wywiad, gazeta, plakat
itp.) jest doskonatym przykladem transformacji postaw spotecznych w reklamie.
Cho¢ niektérym moze by¢ trudno w to uwierzy¢, ale jeszcze kilkadziesiat lat temu
papierosy uwazane byly takze przez lekarzy za zdrowe i w pozytywny sposob
oddzialujgce na nasze zdrowie. Jeszcze kilkanascie lat temu reklamy je promujace
widoczne byly w telewizji, w gazetach i na ulicach, a mezczyzna z papierosem badz
fajka byt symbolem meskosci, luzu, wolnosci czy nawet elegancji.

W chwili obecnej wizerunek palacza bardzo podupadt, a palenie papieroséw
w oczach opinii publicznej nie jest wcale powodem do dumy, czesto wrecz prze-
ciwnie. Zmiany te zainicjowala Ustawa o ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobdw tytoniowych z 9 listopada 1995 r. (Dz.U. z 1996, Nr 10,
poz. 55; Kozlowska, 2011, s. 475-476). Producenci tytoniowi zobowigzywali si¢ do
zaniechania dziatan reklamowych skierowanych do nieletnich, kreowania wizerunku
palacza, jako osoby dojrzalej i Swiadomej, czy wykorzystywania w reklamach oséb
do 25. roku zycia. Ponadto zabronione zostalo umieszczanie reklam papieroséw
w $rodkach komunikacji publicznej, w poblizu szpitali, placowek oswiatowych,
zabytkow, a kazda z nich musiala by¢ opatrzona komunikatem informujgcym
o szkodliwosci palenia. Z tych wszystkich zobowigzan i przepiséw do dzis przetrwat
tylko jeden - ten ostatni. Kazda paczka papieroséw musi by¢ opatrzona bialym
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prostokacikiem z napisem ostrzegajacym przed skutkami palenia. Wszystkie inne
staly si¢ martwe wraz z wejsciem Ustawy calkowicie zakazujacej reklamy i promocji
papieroséw. Ustawa ta weszla w zycie niecale trzynascie miesiecy po wprowadzeniu
»Dobrowolnego kodeksu reklamy, promocji i sponsorowania polskiego przemystu
tytoniowego’, co doskonale daje poglad na stosunek dzisiejszego spoteczenstwa do
idei papierosa, jako elementu rzeczywistosci medialne;j’.

Nieco inaczej wygladaja realia drugiego najwiekszego rynku produktéw ciezkich
- rynku wyrobdéw alkoholowych. Mozna nawet posuna¢ sie do uzycia okreslenia
»zgola inaczej”, poniewaz pomimo ewidentnego faktu szkodliwosci alkoholu i nega-
tywnego wplywu na organizm ludzki, przepisy dotyczace jego reklamy ulegaja pewnej
liberalizacji. Sytuacja i okoliczno$ci powstania ,,Dobrowolnego kodeksu postepowania
w zakresie reklamy piwa” (Dobrowolny Kodeks Postepowania w Zakresie Reklamy
i Promocji Piwa, 1998; Murawska-Najmiec, 2006, s. 56) takze byly zupelnie inne niz
te, o ktérych byla mowa przy okazji omawiania promocji wyrobéw tytoniowych.
Reklama alkoholu byta w Polsce zakazana az do 27 kwietnia 2001 r. (Koztowska,
2011, s. 478), kiedy to ztagodzono przepisy, zezwalajac na emisje reklamy piwa.
Jest to rzecz paradoksalna, bowiem wyzej wymieniony kodeks zostal opracowany
8 lipca 1998 r., podczas gdy jego przepisy staly si¢ legalne dopiero trzy lata pdzniej.

Obowigzujaca od pazdziernika 1982 r. Ustawa o wychowaniu w trzezZwo$ci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz.U. z 1982, Nr 35, poz. 230) zakazywala
reklamy napojow alkoholowych zawierajacych wigcej niz 1,5% czystego alkoholu
etylowego. Dopuszczalna byta zatem reklama piw bezalkoholowych oraz niskoalko-
holowych drinkéw. Przepisami tymi niejednokrotnie manipulowano. Producenci piw
reklamowali swojg marke, prezentujac wyroby bezalkoholowe, ale oczywiste bylo,
ze gléwna grupa docelowa tej reklamy to konsumenci normalnego piwa. Bohater
jednej z reklam na samym jej koncu, prezentujac zalety i smak napoju, dodawat od
siebie, ze ,,oczywiscie bezalkoholowe”, po czym zawadiacko puszczal oko do widza.
Dobrze pamietana jest tez reklama ,,t6dki Bols”, na ktdrej widzieliSmy zeglarzy
zmagajacych si¢ z zywiotem. Dla widza jasne bylo to, ze zeglarze ci bawia si¢ tak
dobrze na 16dce Bols dzigki wodce Bols. Taki rodzaj reklamy to reklama posrednia.
Autor wykorzystuje symbol, brzmienie wyrazu, podobienstwo obrazdéw, unikajac
bezposrednich odniesien do produktu, ale mimo to kazdy widz zdaje sobie sprawe,
o co tak naprawde¢ chodzi. Podobnym przykladem - tutaj produktem réwniez jest
wodka — byta reklama marki Absolut (,, Absolutny Krakéw”), gdzie elementy przy-
rody przypominaty ksztalt butelki.

Dobrowolny kodeks postepowania w zakresie reklamy i promocji piwa wraz
z ww. Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi oraz
zalgcznikiem nr 1 Kodeksu etyki reklamy pod tytulem ,,Standardy reklamy piwa”

1 Kodeks podpisato oémiu polskich producentéw wyrobow tytoniowych stanowigcych ok. 90 procent

rynku.
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tworza grupe przepisow, ktére w sposob wyrazny okreslajg ramy dopuszczalnych
dziatan w ramach reklamy alkoholu:

Reklama piwa nie moze by¢ kierowana do 0séb niepelnoletnich.
Zakazane jest zamieszczanie reklamy piwa w czasopismach i programach
telewizyjnych skierowanych do niepelnoletnich, w poblizu szkot i placow
zabaw, na oktadkach dziennikéw i czasopism, a takze w kinach przed
godzing 19.

Zadna z 0s6b wystepujacych w reklamie piwa nie moze mie¢ mniej niz
25 lat.

Reklama nie moze zacheca¢ do spozywania piwa w nadmiarze lub stawiania
abstynencji w ztym $wietle.

Reklama nie moze sugerowac, ze piwo moze polepszy¢ sytuacje zyciowa,
zapewni¢ sukces zawodowy lub towarzyski, lepsze wyniki w nauce czy
sporcie, zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ seksualna, zintensyfikowaé walory wypo-
czynkowe.

Reklama nie moze sugerowac, ze piwo posiada jakiekolwiek wtasciwosci
lecznicze.

Reklama nie moze ukazywa¢ osob bedacych w stanie nietrzezwym lub
w sposob sugerujacy, Ze ten stan jest aprobowany.

Reklama nie moze taczy¢ spozywania piwa z prowadzeniem pojazdu lub
z pobytem w miejscu pracy.

Reklama nie moze wykorzystywa¢ wizerunkdw oséb majacych szczegdlny
autorytet u maloletnich ani sugerowac, ze spozywanie piwa jest potrzebne
do uzyskania dorostosci lub jest tego oznaka.

Reklama nie moze sugerowac, ze piwo niskoalkoholowe nie moze dopro-
wadzi¢ do naduzywania alkoholu.

Reklama nie moze przedstawia¢ kobiet w cigzy lub kobiet karmigcych
(Kodeks Etyki reklamy, 2014, s. 14-16).

Bezposrednia reklama alkoholi innych (czytaj: o wiekszej zawartosci alkoholu)
niz piwo jest wprawdzie zakazana, ale pewnego rodzaju wyjatkiem jest mozliwos$¢
sponsorowania imprez masowych przez producentéw napojoéw o zawartosci alkoholu
od 8 do 18% (Nowacki, 2005, s. 229). Reklama takich produktéw nie jest dozwolona,
ale producenci moga zamieszczac¢ swdj znak towarowy lub informacje o firmie na
biletach, plakatach czy wewnatrz czasopism.

5. Reklama jako symbol ery konsumpcjonizmu

Bedac dzwignig handlu, reklama jest jednoczesnie nieodlagcznym elementem
kultury masowej, ktéry trwale wpisat si¢ w medialng rzeczywistoé¢. To reklama
kreuje postawy i méwi jak zy¢, by dobrze zy¢. W przypadku, kiedy staje sie ona
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jednoczesnie coraz fatwiejsza i coraz fatwiejsze przyjemnosci proponuje, spoleczen-
stwo zaczyna zamykac sie na te bardziej wymagajace bodzce. Kiedy$ pretendowala
do miana sztuki - nadal mozemy znalez¢ tak zwane perelki, ale faktem jest to,
ze w dzisiejszej rzeczywistosci medialnej liczy sie cel i on uswieca $rodki. Celem
reklamy jest zainteresowanie odbiorcy produktem, zachecenie go do kupna, wrecz
wcisniecie mu tego produktu.

Celem reklamodawcéw jest zatem stworzenie reklamy interesujacej, co obecnie
rozumiane jest jako: nietypowej, zaskakujacej. Zeby to osiagna¢, trzeba siegaé po
nietypowe $rodki, czasami takie o duzym kalibrze. Otaczajacy nas ogrom bodzcow
pozwala na wybor z naprawde szerokiej gamy ustug i produktow. Produkty te s3 wrecz
nam wciskane, jednocze$nie z obietnicami o ich nadzwyczajnych wlasciwosciach.
Wiszystko to poteguje wrazenie, ze produkt jest nie dos¢, ze wystarczajagcym warunkiem
do osiagniecia szczescia, to jest przede wszystkim warunkiem koniecznym. Nachalna
reklama i hasta starajace si¢ przekona¢ odbiorce, ze nasze zycie — wyglad, atrak-
cyjnos¢, zdolnosci, charakter, wiedza, to jak postrzegaja nas inni - zalezy od tego
wlagnie produktu, jest stalym elementem naszej rzeczywistosci. Slogany i obrazy
starajg si¢ wmowic nam, Ze to, co jest reklamowane, jest nie tylko wspaniale, ale
wspanialym uczyni tez nasze zycie. Sytuacja ta sprawia, ze warto przypomnie¢ sobie
pytanie Ericha Fromma - ,,Mie¢ czy by¢?” (Fromm, 1976).

W kulturze konsumpcyjnej istotne wartosci i uczucia glebsze ging pod lawina
zmystowych bodzcéw, kolorowych obietnic spetnienia si¢ w zZyciu, maksymalizacji
standardow bytowych - czasem nawet za symboliczna zlotéwke. W kulturze kon-
sumpcyjnej pojecie szczgscia zrownuje si¢ ze stanem posiadania — wartosci idealne
umiejscowione s3 w przedmiocie, a nie w podmiocie, czyli czlowieku (Szczesna,
2001, s. 185). Celem zyciowych dazen jest osiagniecie dobrobytu — za pomoca pozycji
spolecznej, pieniedzy i przedmiotéw. Reklama redefiniuje stosunek czlowieka do
konsumpcji, gloryfikujac towarzyszace jej do tej pory wady, przeksztalcajac je po
cichu w zalety. I tak brak umiarkowania i staba silna wola przestaja by¢ cechami
ktujacymi w oczy - od dzis nie dos¢, ze nie musimy sie tego wstydzi¢, to w przyplywie
euforii i promocyjnego szatlu zakupowego, stanowig one pierwsze i najwazniejsze
pobudki i mechanizmy.

Reklama stara si¢ przekonac nas do stanowiska, ze wszystko jest na wyciagniecie
reki, a jednocze$nie ,,nie dla kazdego” czy ,,tylko dla prawdziwych..”. Dostosowujac
sie do aspiracji spoleczenstwa, stara si¢ promowac indywidualizm, oryginalno$¢
i wlasny charakter. Te cechy sg dzi$ niezwykle cenione - i te wlasnie atrybuty staja
sie orezem dzisiejszych marketingowcdw, ktérzy nagminnie uzywaja sformutowan
typu ,jedyny w swoim rodzaju’, ,,dla majacych swdj styl”, ,,produkt z charakterem”,
»dla cenigcych indywidualno$¢” i tym podobne. Pogon za gustami nowoczesnego
cztowieka sukcesu doprowadzila do tego, Ze nawet proszek do prania moze by¢
wyjatkowy i ,,nie dla kazdego”. Ma zatem racje Andrzej Turek, piszac: ,,Reklama
zna lub kreuje potrzeby czlowieka, jego gusty, sposoby percepcji rzeczywistosci;
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obiecuje spetnic tesknoty — stowem, umie znalez¢ wtasciwa droge do ludzkiego
wnetrza” (Turek, 2001, s. 11).

Promowanie indywidualizmu i zapewnianie o rzekomej oryginalnosci i wyjatko-
wosci prowadzi w $lepy zaulek. Obdarzanie tymi epitetami produktéw kierowanych
do mas niejako pozbawia je otoczki elitaryzmu. Taki trend poszerzania asortymentu
w imie zysku, kosztem egalitaryzmu i utraty uznania jako marki ekskluzywnej,
dotknat miedzy innymi producentéw samochodéw czy zegarkdow, ktdre od poczatku
istnienia firmy kierowane byly do grona najbogatszych odbiorcow. Kiedy w co
drugiej reklamie promuje si¢ rzekomy wtasny styl, nastepuje indywidualizacja
standardu i standaryzacja indywidualizmu, co wtasciwie wyklucza oryginalnosc,
przyczyniajac sie¢ do produkcji przecietnosci. Jest to taki paradoks reklamy pole-
gajacy na wytwarzaniu przez nig samg mechanizmoéw, ktére sprawiajg, ze reklama
jest zapamietywana, a jednocze$nie dzieki temu mechanizmowi szybko wytwarza
sie zobojetnienie na nig (Szczgsna, 2001, s. 183-184).

Reklama pokazuje, ze wszystko jest na wyciagniecie reki, ale okazuje sie, ze nie
dla kazdego. Ten kolorowy i glo$ny $wiat radosci wlasciwie wymazuje ze swojego
krajobrazu ludzi, ktérzy nie moga sobie pozwoli¢ na przynaleznos¢ do niego.
Obrazy telewizyjne, prasowe, internetowe i radiowe, z wylaczeniem jedynie reklamy
spotecznej i politycznej, probuja stworzy¢ wrazenie, ze problemy finansowe, jesli
istnieja, to sprowadzaja si¢ do tego, czy w konkretnym miesigcu mozemy kupic¢
sobie jedynie nowy plazmowy telewizor czy moze tez zestaw kina domowego, bo
aktualnie znajduje si¢ w ofercie promocyjnej. Reklamodawcy nie uwzgledniaja
w swoim programie ludzi, ktérzy nie dos¢, Ze nie moga kupi¢ ani nowego telewizora,
ani zestawu kina domowego, to jeszcze majg problemy z oplaceniem rachunkéw
za telewizje, ktérg ogladaja na dwudziestoletnim odbiorniku. Dyskryminacja nie
dotyczy tylko aspektéw finansowych — $wiat reklam jest dla ludzi, ktérzy nie maja
problemdw z pieniedzmi, ale i nie maja probleméw w ogoéle — a jesli maja, to pre-
zentowany produkt na pewno jest w stanie sobie z nimi poradzic.

Reklama bardzo wyraZznie promuje obrazy ludzi pieknych, zdrowych i boga-
tych. ,Wydaje sie, ze tutaj z calg konsekwencja nurtu odrzucania tego, co nie dos¢
doskonate, mamy do czynienia z praktyka znang z programéw typu reality show,
gdzie ,gorszych” i nieprzydatnych typuje sie do odpadniecia z gry. Reklama sugeruje,
ze jesli bedziemy dalecy od lansowanych ideatéw, to $wiat nas nie zaakceptuje i nie
bedziemy mu przydatni” (Kowal-Orczykowska, 2007, s. 119-120). Szkodliwe tez jest
wpajanie przez reklame ubogim ludziom przekonania, ze postep w gléwnej mierze
polega na zaspokajaniu sztucznie stwarzanych potrzeb, ludzie ci w efekcie zaczeliby
przeznaczac na nie wieksza czes¢ dochodoéw, utrudniajac tym samym - i tak juz
trudng - realizacje potrzeb rzeczywistych (Rogowski, 2008, s. 239). Ale tez znowu
nie nalezy reklamy az tak demonizowa¢, bowiem jest ona naturalnym przejawem
nowej ery, a nie jej przyczyna.
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Podsumowanie

Nie byloby reklamy, gdyby nie byto wolnego rynku, pieniedzy i ludzi chetnych
stucha¢ kuszenia przez producentéw. By¢ moze za jaki$ czas reklama w obecnej
formie przestanie by¢ atrakcyjna, az do tego stopnia, ze straci racje bytu. By¢ moze
ci indywidualisci, do ktorych ona jest skierowana, stang si¢ na tyle $wiadomie indy-
widualni i samodzielnie myslacy, Ze komunikat reklamowy stanie si¢ elementem
krajobrazu przesztosci. Bo reklama to wtasnie taki produkt, ktéry tak samo, jak te
ze sklepowych pdtek, musi czyms przyciagnac.

Zeby to przycigganie bylo efektywne, producenci i reklamodawcy podejmuja
dzialania, ktdre coraz czg$ciej zmierzaja do wywolania szoku. To szokowanie stalo si¢
pewna tendencjg i czesto ostatnig deska ratunku w rekach reklamodawcéw, ktérzy
za wszelka cene staraja si¢ zwrdci¢ uwage na swéj produkt. Piszac ,,produkt’, mam
na mys$li sama reklame, a nie jej przedmiot.

Czasem ta reklama jest ,tania” i za pomocg tanich srodkéw prébuje dotrze¢ do
odbiorcy, ktory nie zauwaza jej niskiej jakosci. Czasem reklama jest wysublimowana
i pretenduje do bycia czyms lepszym. Zaréwno w tej pierwszej, jak i drugiej postaci
tatwo mozna zamaza¢ granic¢ miedzy dobrym gustem a naruszaniem uregulowan
prawnych, warto$ci etycznych czy obyczajéw. Kontrowersja, jaka wywoluje niejed-
nokrotnie reklama, $wiadczy o tym, ze podjety problem jest nadal aktualny - sa
bowiem ludzie, ktérzy te niezgodnos¢ z dobrym smakiem, prawem, obyczajami czy
warto$ciami dostrzegaja. Zastanawiajac si¢ nad réznymi aspektami wptywu nowo-
czesnych teorii zarzadzania na wspdlczesnego czlowieka, warto zwroci¢ uwage na
konsekwencje docierajacej do nas zewszad reklamy.
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