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ETYCZNE GRANICE REKLAMY POLITYCZNEJ

Reklama jest zjawiskiem $cisle zwigzanym z gospodarka rynkowa i stanowi
jej integralng czgs¢. Reguty ustrojowe panstwa realnego socjalizmu odebraty jej
najistotniejsze cechy reklamy wolnorynkowej. Powr6t do gospodarki wolnoryn-
kowej w ciaggu ostatnich lat reaktywowal dawne znaczenie reklamy. Dzi$ jest
ona stusznie postrzegana jako instrument skutecznego oddziatywania na spote-
czenstwo.

Szczegoblnie sprzyjajace warunki rozwoju reklamy, jakie obecnie obserwuje-
my, niosg jednak niebezpieczenstwo postugiwania si¢ nig w sposob zywiotowy.

Przepisy prawne, regulujace dziatalnos¢ reklamows i sponsorska, sg od po-
czatku naruszane przez nadawcoéw radiowych i telewizyjnych. Z dotychczaso-
wych badan, prowadzonych na zlecenie Departamentu Reklamy Biura Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji (KRRiT), wynika, Ze najcze$ciej nieprawidtowosci
dotycza obowigzku wyraznego wyodrebniania blokow reklamowych, reklamy
alkoholu oraz przekraczania dozwolonego limitu czasu reklamowego.

W calym ,,przemys$le” reklamowym na szczegélnych prawach jest jednak
reklama polityczna. Dziatalno$¢ polityczna wymaga wyjatkowej uczciwosci,
przejrzystego prawa cywilnego i handlowego, sprawnego systemu sadéw, dzia-
fania organizacji konsumenckich oraz zrzeszef biznesu i marketingu, dbajacych
o0 etyczna, uczciwg reklame.

Wskaza¢ nalezy, iz politycy chronieni sa obronnymi przepisami. Nie wy-
wigzuja si¢ z wyborczych obietnic, stosujg najgorsze nawet praktyki oczerniania
konkurencji, po wyborach méwia wprost, ze to, co obiecywali, bylo tylko reto-
ryka wyborcza. W ostatecznosci, podczas gdy zty produkt mozna zareklamowacé
lub wyrzucié, zty polityk sprawuje swoj urzad przez kilka lat na koszt podatni-
kow 1 szkode calego kraju. Stad tak bardzo wazne sa umiejgtnie opracowane
zasady etyki w reklamie, ktore skutecznie egzekwowalyby praktyki stosowania
metod niezgodnych z ustaleniami.

Przekaz reklamowy moze zawiera¢ tresci, ktore odnoszg si¢ wprost do war-
tosci etycznych. Jednak dos¢ czesto mozna spotkac sie z sytuacjami, kiedy tego
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typu wartosci moga by¢ naruszane, podwazane czy tez deprecjonowane. Dzieje

si¢ tak, gdyz wykorzystywane sg przerdzne techniki po to, aby zaszokowaé czy

zainteresowa¢ konsumenta. Dlatego niezmiernie wazne jest istnienie odpowied-
niego systemu, ktory regulowatby dziatalno$¢ reklamowsa.

Obecnie w Polsce mozemy wyrdznic takie systemy, jak:

—sagdowy — dotyczacy zasad zwalczania nieuczciwej konkurencji, ktéore moga
by¢ ujete w odrebne ustawy lub orzeczenia sagdow;

— administracyjny — dotyczacy kontroli przepisow administracyjnych sprawowa-
nej przez specjalnie powotane do tego instytucje panstwowe;

— samokontroli — polegajacy na dobrowolnym przyjmowaniu i ustanawianiu
ograniczen przez $rodowiska reklamowe. Do takich organizacji nalezy m.in.
Migdzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy (IAA) czy Europejskie Stowarzy-
szenie Samokontroli w Reklamie (EASA). To wlasnie tego typu organizacje
tworza poszczegolne zbiory norm i kodeksy, ktore odnoszg si¢ do etyki
w dziedzinie reklamy'.

Nalezy podkresli¢, iz istnieje wiele zbioréw norm, ktore regulujg kwestie
etyczne. Kodeksy etyczne dotyczace reklamy zawierajg reguty oraz zasady po-
stepowania odnoszace si¢ do potencjalnych odbiorcéw przekazu reklamowego.
Powinny one okresla¢ wymogi dotyczace przestrzegania zasad sprawiedliwosci,
poszanowania ludzkiej godnos$ci, nie zwazajac na zyski, ktére firma reklamowa
moze osiagnaé lub straci¢’.

Jest wiele kodeksow zawierajacych zasady etycznego postgpowania w dzie-
dzinie reklamy. Istnieja dokumenty, ktére wprost odnosza si¢ do reklamy poli-
tycznej oraz takie, ktore w sposob bezposredni dotycza reklamy komercyjnej,
jednak zawarte w nich reguty i zasady mozna odnies¢ do problematyki zasad
etycznego postgpowania w sferze promocji polityczne;j.

Samoregulacja ma na celu zapewnienie najwyzszych standardow reklamy
w Polsce, ma ona w pewnym sensie wyznacza¢ zasady, ktore beda ksztaltowaty
zasady sprawiedliwosci oraz ludzkiej godno$ci. Ma by¢ wzorem dla firm i 0os6b
reklamujacych poszczegdlne produkty w momencie, kiedy zaistnieja watpliwo-
$ci co do tego, czy dane postepowanie miesci si¢ w granicach norm etyczno-
moralnych.

Wymieni¢ tutaj nalezy nastepujace dokumenty:

— Dokument Zasady etyki w reklamie politycznej wypracowany przez polski
oddziat Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy (IAA),

— Miedzynarodowy kodeks reklamy,

' M. Chrabonszczewski, Harmonizacja polskich branzowych norm etycznych dotyczgeych re-
klamy z normami Unii Europejskiej, ,,Studia Europejskie” 2001, nr 3, s. 33.

% R. Grochowski, Granice prawne i etyczne reklamy w ustawodawstwie krajowym i europej-
skim, Poznan—Opole 2010, s. 204.
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— Normy postepowania Amerykanskiego Stowarzyszenia Agencji Reklamowych,

— Kodeks postepowania w dziedzinie reklamy,

— Kodeks postepowania w dziedzinie reklamy zewnetrznej,

— Karta etyczna mediow,

— Deklaracja zasad Miedzynarodowej Federacji Dziennikarzy,

— Dziennikarski kodeks obyczajowy Stowarzyszenia Dziennikarzy Rzeczypospo-
litej Polskiej,

— Kodeks etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich.

Dokumenty te majg wazkie reguty, ktore powinny by¢ wykorzystywane
przez podmioty polityczne podczas walki o wtadze. Podkresli¢ trzeba, iz obecnie
polityka przedstawiana jest jako dziedzina aktywnoS$ci spotecznej oparta na bra-
ku zasad etycznych. Podnoszone sg zarzuty, iz wsrdd politykéw rosnie korupcja,
coraz czgsécie] naduzywana jest wladza oraz upowszechnia si¢ uzaleznienie od
wplywowych grup nacisku®. Stad wazne jest funkcjonowanie katalogu zasad
etycznych w polityce. W Wiecznym pokoju czytamy: ,,prawdziwa polityka nie mo-
ze uczyni¢ kroku nie ztozywszy weze$niej hotdu moralnosci™.

Mozna powiedzieé, iz ,,z systematycznego punktu widzenia obecno$¢ mo-
ralnosci w polityce zaczyna si¢ od uprawnien decyzyjnych i uprawnien do uzy-
wania przymusu. Ze wzgledu na zaostrzenie wymogow legitymizacji oraz wsku-
tek dokonujgcego si¢ w polityce zwrotu kopernikanskiego wszelka wladza musi
znalez¢ oparcie w uniwersalnej [...] moznosci udzielenia zgody. Aby ta mozno$¢
udzielenia zgody nie pozostawala pustym stowem, musi ona znalezé wyraz
w zasadach normujacych polityke’.

Dokumentem odnoszacym si¢ wprost do reklamy politycznej i zawieraja-
cym normy etyczne jest instrukcja pt. Zasady etyki w reklamie politycznej przy-
gotowana przez polski oddziat Miedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy
(TAA).

IAA dla tej regulacji uzyskata aprobate przedstawicieli partii politycznych.
Przede wszystkim okre$la ona, jakimi zasadami powinni kierowac si¢ tworcy
reklamy polityczne;j.

Zgodnie z przyjetymi regutami reklama polityczna nie powinna zawierac
tresci i obrazow, ktore naruszaja powszechnie obowigzujace normy obyczajowe.
Przekaz reklamy politycznej powinien by¢ tak sformutowany, aby nie naduzy-
wac¢ zaufania wyborcy ani tez nie wykorzystywac jego braku do§wiadczenia lub
wiedzy politycznej. Reklama polityczna nie powinna bez uzasadnionej potrzeby

3 7. Kalita, Etyka w teorii i praktyce. Antologia tekstow, Wroctaw 2001, s. 241.

4 Ibidem, s. 243; por. Z. Janowska, Od etyki w polityce do etyki w biznesie. Standardy etyczne
a rzeczywistos¢ [w:] Biznes Prawo Etyka, red. W. Gacparski, J. Jabtonska-Bonca, Warszawa 2009,
s. 91-94.

5 7. Kalita, Etyka..., s. 243.

25



odwotywac si¢ do uczucia strachu, nie powinna opiera¢ si¢ na przesadach, za-
checa¢ do przemocy lub uzasadnia¢ przemoc, nie powinna tez aprobowac dys-
kryminacji, na przyktad z powodu rasy, religii lub plci. Zasady zabraniajg uzy-
wania w reklamie politycznej zargonu naukowego w celu wytworzenia przeko-
nania o jej naukowych podstawach. Stad reklama polityczna — zdaniem [AA —
nie powinna tez w sposob mylacy uzywaé wynikéw badan lub cytatoéw z innych
publikacji. Danych statystycznych nie nalezy prezentowac¢ w sposob sugerujacy
ich wigkszg warto$¢ niz rzeczywista. Porownania dokonywane w reklamie poli-
tycznej nie powinny narusza¢ zasad uczciwej konkurencji, co oznacza, ze ele-
menty poréwnania nalezy oprze¢ na dajacych si¢ udowodni¢ faktach. Nie po-
winny powolywac¢ si¢ na rekomendacje, jesli nie sa one prawdziwe lub sa nieak-
tualne. Nie moga dyskredytowaé zadnej firmy, polityka czy ugrupowania poli-
tycznego ani ich dziatalnosci bezposrednio (lub przez implikacje), nie moga tez
ich o$mieszaé ani obrazac¢’. Nieetyczne jest rowniez nasladowanie w reklamie
politycznej innych przekazow, w szczegolnosci dotyczacych kwestii wizualnej
oraz dzwigkowej w sposob wprowadzajacy w blad. Stad wazne jest, aby rekla-
mowy charakter przekazu byt wyraznie rozpoznawalny.

Dodatkowo reguly zawarte w dokumencie ukazuja rowniez, iz nie jest do-
puszczalne podejmowanie dziatan, ktore zaktocalyby kampani¢ wyborczg in-
nych ugrupowan poprzez takie zachowania, jak: niszczenie lub zastanianie pla-
katow wyborczych innych partii, zaktocanie lub utrudniane udziatu w ich spo-
tkaniach wyborczych.

Odpowiedzialno$¢ za przestrzeganie zasad postgpowania w politycznej
kampanii reklamowej spoczywa na zleceniodawcach reklam, ich wykonawcach,
agencjach reklamowych oraz na nadawcy, wlascicielu srodka przekazu lub dys-
ponencie przekazu reklamowego. Osoby przyjmujace te zasady postepowania
deklarujg ich stosowanie i odmowe wspolpracy z podmiotami, ktore tych zasad
nie przestrzegaja’.

W $wietle tego, w jakim stylu prowadzone sg dziatania promocyjne i rekla-
mowe politykdéw, niezwykle wazne jest istnienie tego typu regulacji. Czesto
zdarza sig, iz reklamy sg zgodne z prawem, ale nie przestrzegaja norm etycz-
nych. Faktem jest to, iz coraz czg$ciej politycy zaczynaja klamstwo traktowac
jako instrument uprawiania polityki. Podczas kampanii wyborczych, kiedy
w najwiekszym stopniu aktywizuja si¢ dziatania reklamowe, wida¢ zachowania,
ktore graniczg badz catkowicie obalajg system moralny. Obietnice wyborcze,

% http://www.winter.pl/internet/w0681.html, zob. tez: A. Zukowski, Efektywnosé negatywnej
kampanii wyborczej a dylematy etyczne [w:] Etyka i polityka, red. E.M. Marciniak, T. Motdawia,
K.A. Wojtaszczyk, Warszawa 2001, s. 262.

7 »Rzeczpospolita”, 10.09.1997, nr 211.
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sktadane spoleczenstwu, wydaja si¢ nierealne. Przepelione sg fatszem i iluzja,
ze rzeczywistos¢ po wyborach bedzie lepsza. Coraz czgsciej prowadzone sg
takie dziatania, ktore majg na celu zdyskredytowac kontrkandydata w oczach
opinii publicznej. Definiowanie programu wyborczego przez partie polityczne
iich kandydatow najczeSciej opiera si¢ na zastosowaniu dziatan zamierzonych,
nieuczciwych i godzacych w przeciwnikow politycznych. Rozpowszechnianie
plotek, ataki personalne oraz gloszenie pogladow opartych na ktamstwie to pod-
stawa negatywnej reklamy politycznej. Politycy zapominaja o podstawowych
warto$ciach, jakimi sg prawda, dobro i uczciwo$¢. Rzec mozna, iz etyka reklamy
politycznej to przedhuzenie osobistej moralnosci polityka®.

Powyzszy dokument jest regulacja, ktora daje podwaliny pod stworzenie
systemu be¢dacego podstawa dla reklamy politycznej. Jednak nalezy zwrdcié
uwage na to, iz powyzsze zasady sa dos$¢ szczatkowe i nie sg kompletnymi
regulacjami odnoszacymi si¢ do etyki w dziatalnos$ci reklamowej politykow.
Stad nie sposob poming¢ kodeksow deontologicznych dotyczacych reklamy
towarow 1 ustug, ktére maja na celu powstrzymywanie powstawania nagan-
nych zachowan oraz tworza zbiér regut postgpowania dla osob zajmujacych
si¢ dziatalnoscig reklamows.

I tak jednym z takich dokumentdéw jest opracowany przez agencje reklamo-
we pod patronatem Migdzynarodowej Izby Handlowej w Paryzu Miedzynaro-
dowy kodeks reklamy, ustalajacy minimum zasad etycznych, jakich nalezy prze-
strzega¢ w reklamie. Kodeks, ktory ukazat si¢ w 1937 roku, znowelizowano w
1949 roku, a kolejnych zmian dokonano sze$¢ lat pozniej. Z kolei w 1963 roku
dodano do niego postanowienia dotyczace reklamy telewizyjnej. Przez ponad
pot wieku ten dobrowolny zbidr zalecanych regut i obyczajow, jakie nalezy sto-
sowa¢ w uczciwym obrocie, nie stracil na znaczeniu.

Przede wszystkim w reklamie powinna obowigzywac zasada uczciwej kon-
kurencji w takim znaczeniu, w jakim jest to powszechnie rozumiane i przyjete w
stosunkach handlowych. Argumenty zachecajace do kupna okreslonego produk-
tu nalezy redagowac w taki sposob, aby nie naduzywac zaufania konsumenta ani
jego braku doswiadczenia albo wiedzy. Oznacza to, ze reklama moze by¢ prze-
kazywana opinii publicznej tylko wtedy, jezeli jest dozwolona przez ustawe, nie
jest sprzeczna z dobrymi obyczajami oraz jest uczciwa, tj. nie naduzywa zaufa-
nia, niedo$wiadczenia lub niewiedzy oraz nie wykorzystuje uczucia strachu,
przesadow czy brutalnosci’.

Ogloszenia reklamowe (pod tym pojeciem kodeks rozumie kazda mozliwa
forme reklamy prasowej i pozaprasowej) nie powinny swoja trescig stowna ani

8 Zob. szerzej: A. Zukowski, Efektywnosé..., s. 257-261.
° R. Grochowski, Granice..., s. 205.
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formg wizualng zaréwno posrednio, jak i bezposrednio, przez przemilczanie lub
dwuznaczno$¢, wprowadzaé w blad.

Powotujac si¢ na dane statystyczne, reklamujgcy powinien zdawaé sobie
sprawg, ze jezeli majg one warto$¢ jedynie wycinkowa, nie nalezy ich uogolniac.

Zgodnie z kodeksem zabronione jest wykorzystywanie w sposob nieuczciwy
opinii, jaka zdobyly same nazwy i znaki towarowe innych firm. Nalezy unika¢
wszelkiego rodzaju nasladownictwa ilustracji, makiet, tekstow i sloganow, ktore
moglyby spowodowa¢ zamieszanie na rynku lub zahamowa¢ albo utrudni¢ za-
mierzong przez reklamujgcego si¢ reklame¢ w tym badz innym kraju.

Nie nalezy postugiwac si¢ obrazami sytuacji, w ktorych zaniedbano normal-
nych $rodkoéw ostrozno$ci, aby w ten sposob nie zachegca¢ do ich lekcewazenia.
Szczegodlna ostroznos¢ zalecana jest w sytuacjach, w ktorych wystepuja dzieci.
Kodeks stanowi, ze nalezy unika¢ wszelkiej przesady w formutowaniu informa-
cji. Ze wzgledu na odmienny charakter roznych srodkow reklamy — prasa, radio,
telewizja, plakaty etc. — nalezy pamictaé, ze apel reklamowy, ktory jest dopusz-
czalny przy danym $rodku reklamy, moze okaza¢ si¢ niedopuszczalny przy za-
stosowaniu innego'.

Kolejnym tego typu dokumentem sg Normy postepowania Amerykanskiego
Stowarzyszenia Agencji Reklamowych (AAAA), ktére po raz pierwszy zostaly
przyjete 16 pazdziernika 1924 r., nastgpnie zmodyfikowane i uzupetnione 28
kwietnia 1962 r. Powyzszy kodeks stanowi, iz agencje reklamowe powinny by¢
konstruktywng silag w handlu oraz powinny by¢ zobowigzane do przestrzegania
etycznych norm postgpowania wobec klientow, srodkoéw spotecznego przekazu
oraz wobec samych siebie. Nalezy podkresli¢ fakt, iz normy te sa dobrowolne
1 majg stanowi¢ w pewnym sensie drogowskaz postepowania, ktore wedhug do-
swiadczen przesztosci okazato si¢ madre, przewidujace i konstruktywne. Doku-
ment stanowi rowniez, ze cztonkowie Amerykanskiego Stowarzyszenia Agencji
Reklamowych zobowiazujg si¢ dodatkowo do tego, ze nie beda produkowac
swiadomie ogloszen i reklam, ktére beda zawieraly falszywe, wprowadzajace
w blad i przesadne stwierdzenia stowne lub wizualne oraz takie, ktére powotuja
si¢ na opinie nickompetentnych $§wiadkow, zawieraja poréwnania negatywnie
rzutujgce na produkt czy ustugi konsumenta oraz twierdzenia niedostatecznie
udokumentowane lub znieksztalcajace prawdziwe znaczenie lub wtasciwe zasto-
sowanie autorytatywnych stwierdzen ekspertow naukowych. Ponadto zobowia-
zuja si¢ rowniez do tego, ze nie beda zachecaé agencji reklamowych do produk-
cji reklam, ktore zawieralyby o$wiadczenia, sugestie i obrazy uragajace dobrym
obyczajom.

Konsekwencja nieprzestrzegania powyzszych postanowien — zgodnie z art. 4
§ 5 Statutu i Przepisow wykonawczych — jest wykluczenie czionka z Ame-

19 AIDA Media, Teoria i praktyka reklamy, nr 11(30), listopad 1996.
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rykanskiego Stowarzyszenia Agencji Reklamowych. Podmiot, wobec ktorego
zostala zastosowana tego rodzaju sankcja, traci prestiz, ktory przynosito mu
czlonkostwo w organizacji. Dodatkowo jest mniej wiarygodny, co wptywa na
jego ,,dobre imi¢”. Ponadto Normy postepowania Amerykanskiego Stowarzysze-
nia Agencji Reklamowych oparte sa na zasadzie, iz uczciwe postgpowanie jest
dobrym interesem, a szacunek i zaufanie sg podstawa sukcesu w sferze dziatalno-
sci reklamowej, w ktorej zawsze istnieje wiele niewiadomych oraz powstaje mno-
stwo powiazan opartych na dobrej wierze i wzajemnym zrozumieniu''.

Natomiast pierwszym kodeksem etycznym w Polsce zawierajacym normy
moralne oraz zasady postgpowania odnoszace si¢ do relacji pomigdzy firmag a jej
klientami, partnerami handlowymi, pracownikami oraz konkurentami jest Ko-
deks postepowania w dziedzinie reklamy stworzony w 1996 roku przez polski
oddzial Migedzynarodowego Stowarzyszenia Reklamy (IAA). Jest on zbiorem
norm etycznych dla wszystkich rodzajow reklam oraz wszystkich osob, instytu-
cji 1 organizacji zajmujgcych si¢ problematyka reklamy, a wigc dla zleceniodaw-
cow, wykonawcoOw reklam i agencji reklamowych oraz $rodkdéw przekazu. Zo-
staly w nim zawarte definicje reklamy, produktu, konsumenta oraz podstawowe
zasady, przepisy szczegdlowe i gtowne wskazowki i zalecenia dla dziatalno$ci
reklamowej, ktéra adresowana jest do dzieci'>. Tym samym w powyzszym ko-
deksie termin ,,reklama” obejmuje wszelkie formy reklamowania produktow,
ustug lub instytucji, niezaleznie od uzytego $rodka przekazu, jednoczesnie wig-
czajac w to reklamowe stwierdzenia na opakowaniach, nalepkach i materiatach
promocyjnych w punktach sprzedazy. Natomiast termin ,,konsument” odnosi si¢
do kazdej osoby, do ktérej reklama jest adresowana lub do ktérej moze ona do-
trze¢ jako do odbiorcy ostatecznego, odbiorcy handlowego lub uzytkownika.

Podstawowe zasady zawarte w powyzszym kodeksie dotycza postanowien,
ktére okreslaja, iz wszelka dzialalno$¢ reklamowa powinna by¢ zgodna z pra-
wem, normami obyczajowymi oraz uczciwo$cig. Dodatkowo kazda reklama
powinna by¢ przygotowana z nalezytym poczuciem odpowiedzialnosci i prze-
strzegac¢ ogolnie przyjetych i uznawanych regul uczciwej konkurencji. Nie moze
rowniez podwazaé spotecznego zaufania do dziatalnosci reklamowe;j .

Z kolei w przepisach szczegdlowych zawarto szereg unormowan, ktore do-
tycza nakazow i zakazoéw reklamowych. I tak, przekaz reklamowy nie powinien
zawiera¢ tre$ci lub obrazow, ktore obrazaja powszechnie obowigzujace normy
obyczajowe. Nie wolno naduzywa¢ zaufania konsumenta, do$wiadczenia lub
niewiedzy. Reklama nie moze odwotywac si¢ do uczucia strachu, leku, opierac

"W L. Riverso, C. Mathewes, Etyka Srodkéw przekazu, przektad J. Zakrzewski, E. Krasno-
debska, Warszawa 1995, s. 304-305.

12 M. Chrabonszczewski, Harmonizacja..., s. 43.

3 http://www.iaa.org.pl/oreklamie_kodeksy dziedzina reklamy.htm.
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si¢ na przesadach, zachgcaé do przemocy czy aprobowaé¢ dyskryminacje ze
wzgledu na rase, religi¢ lub plec.

Nie powinna réwniez zawiera¢ zadnych treéci lub obrazow, ktore bezpo-
srednio lub posrednio, przez pominigcie, dwuznacznos$¢ lub przesade moglyby
konsumenta wprowadzi¢ w blad. Przekazy reklamowe nie powinny tez uzywac
w sposob mylacy wynikow badan lub cytatow z publikacji technicznych badz
naukowych. Oznacza to, iz dane statystyczne nie powinny by¢ prezentowane
w sposéb sugerujacy ich wigkszg warto$¢ niz rzeczywista. Terminéw nauko-
wych nie nalezy uzywac¢ w sposob mylacy. Dodatkowo nie wolno stosowac zar-
gonu naukowego lub elementéw niezwigzanych z przedmiotem reklamy w celu
wytworzenia przekonania o jej naukowych podstawach, ktdrych nie posiada.

Jezeli chodzi o reklam¢ porownawcza, to kodeks zawiera postanowienia,
w ktorych proponuje si¢, zeby pordwnanie bylo tak sformutowane, aby nie
wprowadzato w btad oraz nie naruszato zasad uczciwej konkurencji. Dlatego tez
poréwnania powinny by¢ oparte na dajacych si¢ udowodni¢ faktach i nie powin-
ny by¢ dobrane w sposob nieuczciwy.

Dobrze jest rowniez, jezeli reklamy nie powotujg si¢ na rekomendacje, ktdre
sa nieprawdziwe lub nie dotycza wlasnych doswiadczen osob, ktore je udzielaja.
Nie wolno tez postugiwac si¢ rekomendacjami, ktore stracity swg waznosc.

Postanowienia Kodeksu postepowania w dziedzinie reklamy zawierajg row-
niez zakazy ponizania innych firm, dziatalnosci gospodarczej, zawodu oraz pro-
duktéw, bezposrednio lub przez implikacje badz przez przedstawianie ich w
sposob obrazliwy lub o§mieszajacy.

Zabrania si¢ ponadto przedstawiania jakiejkolwiek osoby zarowno prywat-
nej, jak i publicznej, bez uzyskania jej uprzedniej zgody. Za naganne i nieuczci-
we uznano rowniez wykorzystywanie w nieuzasadniony sposob petnej lub skro-
conej nazwy innej firmy, przedsiebiorstwa lub instytucji oraz wykorzystywanie
ich dobrego imienia, nie posiadajac do tego uprawnien.

Reklama nie powinna rowniez nasladowac ogoélnego uktadu, tekstu, hasta,
obrazu, muzyki, efektow dzwiekowych itp. innych reklam w sposéb wprowadza-
jacy w btad. Uznano takze, ze w przypadku, gdy migdzynarodowa firma prowa-
dzi charakterystyczng kampanie¢ reklamowa w jakim$ kraju, inne firmy nie po-
winny nasladowac tej kampanii w innych krajach, w ktérych dziata ta firma,
uniemozliwiajac jej przez to rozszerzenie kampanii reklamowej na te kraje
w uzasadnionym terminie.

W powyzszym kodeksie zwrocono uwage na to, iz reklama powinna by¢
rozpoznawalna bez wzgledu na forme i uzyty §rodek przekazu. Dodatkowo nie
powinna ona bez uzasadnienia wzgledami edukacyjnymi lub spolecznymi zawie-
ra¢ obrazow lub opiséw niebezpiecznego postgpowania lub przejawow lekcewa-
zenia zasad bezpieczenstwa.
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W przypadku reklam skierowanych do dzieci i mtodziezy zaleca si¢, aby nie
wykorzystywa¢ naturalnej ufnosci dzieci lub braku do$wiadczenia mtodziezy,
ani tez wywotywac¢ w nich konfliktu lojalno$ci. Dodatkowo reklamy takie nie
powinny zawiera¢ zadnych obrazow, ktore moglyby spowodowaé urazy moral-
ne, psychiczne czy fizyczne u dzieci i mtodziezy'*.

Z kolei, jezeli chodzi o odpowiedzialnos¢, to ponoszg ja wszystkie podmio-
ty, ktore braty udziat przy tworzeniu reklamy, tj. zleceniodawcy reklamy, wyko-
nawcy reklamy lub agencja reklamowa oraz wydawca, wtasciciel lub dysponent
srodka przekazu.

Dodac¢ nalezy, iz nad przestrzeganiem postanowien ww. kodeksu czuwa Ra-
da Reklamy, w sktad ktorej wchodzg przedstawiciele Stowarzyszen Reklamy
Zewnetrznej, kluby Dyrektoréw Agencji Reklamowych, cztonkowie Stowarzy-
szenia Prywatnej Radiofonii, Stowarzyszenia Marketingu Bezpo$redniego,
Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy oraz Federacji Konsumentow. Z kolei spo-
srod cztonkow Rady Reklamy wybierany jest Trybunal Arbitrazowy, ktory jest
organem opiniodawczym w przypadkach, gdy istniejg watpliwos$ci, czy reklamy
sg zgodne z zasadami uczciwosci. Jezeli dojdzie do stwierdzenia niezgodnosci,
to wowczas Rada Reklamy ma prawo zwréci¢ si¢ do reklamodawcy o wycofanie
reklamy. W przypadku, kiedy polecenie nie zostanie wykonane, powyzsza Rada
ma prawo przekazaé opini¢ Trybunalu Arbitrazowego mediom i zadaé wstrzy-
mania emisji reklamy w $rodkach spotecznego przekazu'’.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz normy postepowania, ktore zawarte
zostaty w Kodeksie postgpowania w dziedzinie reklamy, przypominaja w duzym
stopniu postanowienia zawarte w aktach prawnych. Normuje on w sposob
szczegolny kwestie warunkow sprzedazy pozagotowkowej, oszczednosci, inwe-
stowania, produktéw niezamowionych, reklamy franszyzodawcoéw czy produk-
tow trujacych'®.

Kolejnym dokumentem, ktorego regulacje nalezy przytoczy¢, jest Kodeks
postepowania w dziedzinie reklamy zewnetrznej. Odnosi si¢ on do podmiotow
gospodarczych, instytucji, jednostek organizacyjnych oraz innych osob, ktore sa
zwigzane z produkcja, zleceniem i emisjg reklamy zewnetrznej. Powyzszy do-
kument formutuje podstawowe zasady, do ktorych nalezy przede wszystkim to,
iz dzialalno$¢ zwigzana z reklama zewnetrzng powinna by¢ zgodna z prawem,
postanowieniami kodeksu, dobrymi obyczajami, ustalonymi zwyczajami, rzetel-
noscig 1 uczciwoscia. Powinna opiera¢ si¢ na prawdzie i szanowaé godno$¢
cztowieka. Zadna reklama zewnetrzna nie powinna podwazaé spolecznego zau-
fania dziatalnosci reklamowej, naduzywa¢ zaufania konsumenta czy tez wyko-

Y Ibidem, zob. tez R. Grochowski, Granice..., s. 206-207.
15 R. Grochowski, Granice..., s. 206.
' Ibidem, s. 207.
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rzystywac jego brak wiedzy oraz do$wiadczenia. Postanowienia powyzszego
kodeksu odnoszg si¢ rowniez do tego, ze reklama zewngtrzna nie powinna na-
wigzywaé do uprzedzen rasowych, religijnych, odwotywac si¢ do nacjonalizmu,
szowinizmu czy tez aprobowac¢ dyskryminacje¢ z powodu pfci.

Reklama zewngtrzna nie powinna odwolywac si¢ w zaden sposob do uczué
konsumenta przez wywotanie Igku czy wykorzystanie przesadéw. Ponadto ko-
deks stanowi, iz reklama zewngtrzna nie powinna rozpowszechnia¢ wizerunku
jakiejkolwiek osoby bez uprzedniej jej zgody. Wyjatek stanowi rozpowszechnia-
nie wizerunku osoby powszechnie znanej, jezeli wizerunek wykonano w zwigz-
ku z petieniem przez nig funkcji publicznych, w szczegdlnosci politycznych,
spotecznych, zawodowych. Musi zosta¢ spelniony jednak warunek tego typu, iz
wizerunek ten zostanie umieszczony na no$nikach reklamy zewngtrznej 1 nie
bedzie wykorzystywany w jakichkolwiek celach reklamowych, tj. nie bedzie
umieszczona na nim nazwa towaru, ustugi, nazwa podmiotu gospodarczego,
przedsigbiorstwa czy spoiki.

Kodeks zawiera rowniez postanowienia, ktore stanowig, iz reklama ze-
wngtrzna nie powinna bez uprzedniej zgody opisywac lub odnosi¢ si¢ do rzeczy
bedacej whasnoscia jakiejkolwiek osoby, w sposdéb mogacy wywotaé wrazenie
osobistej rekomendacji tej osoby.

Poprzez tego typu reklame nie nalezy dyskredytowac zadnego podmiotu go-
spodarczego, osoby, rodzaju dziatalno$ci gospodarczej, zawodu ani tez zadnego
towaru badz ustugi przez przedstawienie w sposob obrazliwy lub o$Smieszajacy
czy tez taki, ktory naruszatby wartosci kulturowe przyjete w spoteczenstwie.

Reklama zewngtrzna nie moze réwniez propagowac dziatan wojennych, na-
ktania¢ do uzywania broni lub innych $rodkow wykorzystywanych do tych dzia-
fan, aprobowac¢ terroryzmu i naktania¢ do dokonywania przestepstw, wykroczen
i innych czynow zagrozonych kara.

Dodatkowo kodeks swoim zakresem obejmuje formy i sposoby wykorzy-
stywania reklamy zewnetrznej, tj. okresla jej miejsce ekspozycyjne, odlegtosé
pomiedzy nos$nikami konkurencyjnych firm oraz wskazuje elementy, ktore nalezy
bra¢ pod uwage przy jej ocenie. Naleza do nich przede wszystkim: jako$¢ sktadni-
koéw, sposob wykonania, przydatnos$¢ oraz informacje, ktére dotycza sktadu, natu-
ry, ceny, zasad sprzedazy, prawa autorskiego do patentdw, wzorow uzytkowych,
wyroznien, medali czy informacji dotyczacych §wiadczen dobroczynnych.

Kolejng grupa postanowien sa regulacje okreslajace miejsca i mozliwosci
umieszczania reklam zewngtrznych. Zgodnie z art. 18 powyzszego kodeksu
nie powinny by¢ one ustawiane na ogrodzeniach cmentarzy oraz w odleglosci
mniejszej niz 50 m od linii muru lub ogrodzenia cmentarzy, a w stosunku do
pomnik(')l\;v i miejsc pamieci oraz pomnikéw przyrody w odleglosci mniejszej
niz30m .

17 Kodeks postepowania w  dziedzinie reklamy zewnetrznej znalezé mozna na stronie
http://www.promike.pl/32201/32285.html; zob. tez. A. de Tacquelle, O demokracji w Ameryce,
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Powyzsze kodeksy stanowig zbidr regut, ktory jest odzwierciedleniem tego,
ze spoteczenstwo chce, aby wartosci etyczne byly podstawa zycia spoteczno-
-gospodarczego oraz ksztattowatly obraz polskiej sceny politycznej. Zywioto-
wos¢, jaka towarzyszy powstawaniu tego typu dokumentow, §wiadczy o tym, ze
konkurencja w gospodarce, ale i polityce powoduje, iz trudno o moralne pod-
stawy sfery reklamowej. Jednak istnienie takich regulacji daje mozliwos¢ lep-
szej kontroli komunikatéw reklamowych przez spoteczenstwo.

Reklama polityczna czesto dostarcza informacji, ktore dla potencjalnego
wyborcy, z punktu widzenia jego egzystencji, wydajg si¢ mato wazne. Nie
przedstawiajg zawartosci oferty politycznej, nie pokazujg kwestii programo-
wych, ale skupiajg si¢ na tym, aby zainteresowa¢ odbiorce przyciagajacym uwa-
ge hastem, dobrg muzyka czy tadnym obrazkiem.

Dokonujac analizy powyzszych kodeksow, nalezy stwierdzi¢, iz podstawa
etycznej granicy reklamy jest ochrona godno$ci cztowieka. Nie powinna ona
narusza¢ zadnych wartosci kulturowych, dobrych obyczajow czy dyskrymino-
wacé ze wgledow religijnych badz przynaleznosci do danego narodu. Niemoralne
sg zachowania, ktore zwigzane sg z promocjg kandydatow politycznych pota-
czong z grami czy loteriami. Nie wszystkie normy zostaty zapisane w dokumen-
cie Zasady etyki w reklamie politycznej, dlatego nalezy wzig¢ pod uwage kodek-
sy etyczne dotyczace reklamy komercyjnej. Na grunt reklamy idei czy pogladoéw
nalezy przenie$¢ regulacje dotyczace reklamy zewngtrznej, obostrzenia co do
stosowania poroOwnan czy zapisy mowiace o tym, kiedy reklama wprowadza
w blad.

Reasumujac, nalezy zwrdci¢ uwage na to, iz wszystkie kodeksy etyczne sa
zbiorem zasad, ktérych wymaga si¢ od osob zajmujacych si¢ tworzeniem prze-
kazu reklamowego. Powyzsze dokumenty maja zré6znicowang wielkos$¢, zawiera-
ja przepisy, ktoére w r6znym stopniu reguluja poszczeg6élne zagadnienia dotycza-
ce reklamy. Jedne bardziej skupiaja uwage na formach reklamy i r6znego rodza-
ju obostrzeniach dotyczacych sprzecznos$ci z dobrymi obyczajami czy zasadami
wspotzycia spotecznego, inne w duzej mierze systematyzuja zasady postepowa-
nia w tego typu dziatalno$ci. Doda¢ nalezy, iz oprocz zobowigzan w powyzszych
dokumentach znajduja sie regulacje, ktore dotycza sankcji za nieprzestrzeganie
regut w nich zawartych.

Podkresli¢ trzeba fakt, iz wszystkie wyzej wymienione dokumenty nie
ograniczaja swobody w tworzeniu przekazow reklamowych, ale gléwnie stano-
wig o ich standaryzacji. Istota tych kodeksow jest przede wszystkim to, ze zo-
bowigzuja podmioty zajmujace si¢ reklama do przestrzegania zasady odpowie-

Krakow 1996, s. 186; cyt. za W. Piatkowska-Stepaniak, Media na strazy demokracji — utopia czy
rzeczywistos¢ [w:] Media w wyborach. Kampanie wyborcze. Media w polityce, red. T. Sosinska-
-Klass, Torun 2007, s. 138-139.
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dzialnos$ci spotecznej, co oznacza, ze reklama powinna opiera¢ si¢ na takich
warto$ciach, jak uczciwos¢, rzetelno$¢ oraz obiektywizm przekazu. Ich cecha
wspolng jest przede wszystkim to, iz maja na celu zapobieganie, wykrywanie
i korygowanie nieetycznych zachowan. Dzigki systemowi samoregulacji rekla-
ma powinna spetnia¢ okreslone standardy, a co za tym idzie, by¢ akceptowana
i tym samym bardziej efektywna. Jednak pamigta¢ nalezy, iz w duzej mierze
jakos$¢ reklamy uzalezniona jest od adekwatnos$ci 1 zgodnosci z kulturg podmio-
tow, ktore zajmujg si¢ jej tworzeniem.

ETHICAL LIMITS IN POLITICAL ADVERSITING
Summary

The author presents the issue of ethics in political advertising. This is a crucial problem on
account of a recent rapid development of advertising and due to lack of fundamental rules of basis
axiology, which formulating the political advertising message is based on. The author analyses the
code of ethics connected with this issue, pointing out simultaneously the importance and necessity
of ethics in advertising. It is worth emphasizing that it has opinion-forming effect and creates our
reality. Thus it is of great importance that the message of advertisment would be coherent with
ethical values.



