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KODEKSY ETYKI A REGULACJE PRAWNE

Code of ethics and legal regulations. Code of ethics defines the main values and

principles that regulate the activities of different types of organizations in the

advertising industry. There are few organizations involved in raising ethical stan-
dards in Poland and forming the rules of ethical standards in Polish advertising.
Anyhow the author will focus on the example of the Advertising Ethics Code,
promoted by the Union of Associations Advertising Council. While analyzing the

Code, it is not difficult to notice that it largely reproduce the contents of the legal

regulations. That is why author will try to answer the following questions: Are the

regulations contained in the Code value added for interpretation of the law and

whether the formulation of ethical standards in Polish advertising is justified?

Kodeksy etyki a regulacje prawne. Kodeksy etyki okreslajg koronne wartoéci
i zasady, ktore regulujg dziatalno$¢ roznych organizacji z branzy reklamowej. Jest
kilka organizacji zaangazowanych w podnoszenie standardéw etycznych w Polsce,
tworzgcych m.in. zasady norm etycznych w polskiej reklamie, ale autorka skon-
centruje sie na przykltadzie Kodeksu Etyki Reklamy, promowanego przez Zwigzek
Stowarzyszen Rada Reklamy. Analizujgc sformutowania zawarte w tym kodeksie,
nietrudno zauwazy¢, ze stanowig one w duzej mierze powtorzenie tresci ustaw,
dlatego autorka postara si¢ odpowiedzie¢ na nastepujace pytania: Czy regulacje

prawne zawarte w kodeksie stanowig dodatkowg warto$¢ w interpretacji prze-
pisow prawa i czy formulowanie norm etycznych w polskiej reklamie ma, procz

warto$ci wizerunkowej, uzasadnienie?

law, ethics, code of ethics, advertising, self-regulation
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1. PRAWO I ETYKA W ZAKRESIE REKLAMY

Termin ,,reklama” wywodzi si¢ od tacinskich stéw reclamo, reclamare, reclamavi,
reclamatum, ktore oznaczaja glosne wolanie, nawolywanie, krzyczenie, glosne sprzeci-
wianie sie, halasowanie, robienie wrzawy. Cho¢ na podstawie etymologii stowa mozna
by sadzi¢, ze reklama istnieje bardzo dtugo®, to jednak sposdb jej tworzenia i postrze-
gania ulegal bezustannej zmianie.

W Kodeksie Etyki Reklamy propagowanym przez Zwiazek Stowarzyszen Rada
Reklamy stwierdzono, ze reklama jest ,przekaz zawierajacy w szczegoélnosci infor-
macje lub wypowiedzi, zwlaszcza odptatny lub za wynagrodzeniem w innej formie,
towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosci, majacy na celu zwiekszenie zbytu produktéw,
inng forma korzystania z nich lub osiggniecie innego efektu, ktdre sg pozadane przez
reklamodawce””. Obecnie jest sposobem wywierania wptywu na nabywcdw, informo-
wania ich o produktach/ustugach i zachecania do ich zakupu. Staje si¢ dzZwignig handlu,
narzedziem walki konkurencyjnej i podstawg sukcesu rynkowego wielu przedsigbiorstw.
W szerszym ujeciu reklama jest nie tylko forma aktywizacji sprzedazy, ale takze czgscia
bardziej obszernego zestawu dzialan i instrumentéw, zwanego marketingiem. Nieco
upraszczajac, marketing polega na poznaniu potrzeb potencjalnych nabywcéw oraz
dostarczeniu produktu dostosowanego do ich oczekiwan, w dodatku po wlasciwej cenie,
we wlasciwym miejscu i czasie oraz przy uzyciu wlasciwej formy promocji’.

Kolejne pojecia, fundamentalne dla niniejszego tekstu, to ,,prawo” i ,etyka” Obydwa
terminy definiowane sg w literaturze przedmiotu bardzo szeroko. Przyktadowo Stownik
wspotczesnego jezyka polskiego uwaza prawo za ,,przyjety przez ogol spoleczenstwa sy-
stem regul, norm wyznaczajacych to, co dozwolone, i co zakazane, ktdry okresla takze
kary za wykroczenia, spowodowane zlamaniem owych regul”*. Ten sam stownik termin

»etyka” wyjasnia jako ,,system wartosci i norm postepowania. Obowigzujacy w danej
zbiorowosci lub w danej epoce”™.

Robert Grochowski zauwaza, ze ,,problem oceny reklamy pod wzgledem moralnoéci
i prawa nalezy do najbardziej dyskusyjnych. Granice, poza ktérymi konczy si¢ sztuka,
informacja i prawda, a zaczyna manipulacja i falsz, s3 w reklamie bardzo zatarte”®.
Z pewnoscig gtéwnym ,,celem reklamy nie jest prawdziwie odwzorowywa¢ $wiat realny,
ale przede wszystkim przyciagaé uwage, «sprawiaé¢ wrazenie», zadziwia¢, dostarczaé
przyjemnosci. Dlatego uprawnione i pozadane w reklamie jest operowanie kreacja,
przesada, nieokreslonoscig, subiektywnoscig””. Wielce nieuzasadnione byloby jednak
traktowanie reklam wylacznie jako dziatania manipulacyjnego. Ale poniewaz zauwazalne

! K. Janiszewska i in., Wiedza o reklamie. Od pomystu do efektu, Bielsko-Biata 2010, s. 103.
* Zrédlo: https://www.radareklamy.pl/kodeks-etyki-reklamy?showall=&start=2 (08.09.2017).
* R. Nowacki, Podrgcznik. Reklama, Warszawa 2006, s. 12-13.
Stownik wspotczesnego stownika polskiego, red. B. Dunaj, Warszawa 1996, s. 848.
Stownik wspotczesnego stownika polskiego, dz. cyt., s. 242.
¢ R. Grochowski, Granice prawne i etyczne reklamy w ustawodawstwie krajowym i europejskim, Poznafn-
Opole 2010, s. 13.
7 K. Janiszewska i in., Wiedza o reklamie..., dz. cyt., s. 108.
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sg zagrozenia, dzialalno$¢ reklamowa podlega regulacjom prawnym i dobrowolnym
obostrzeniom (formutowanym w tre$ci kodekséw etyki reklamowej).

Obecnie w Polsce mozemy wyrdzni¢ trzy systemy regulujace dziatalnos¢ rekla-
mowa®:

» sadowy - dotyczacy zasad objetych w odrebne ustawy lub orzeczenia sadow
(przyktad: ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®);

« administracyjny - polegajacy na stanowieniu i sprawowaniu kontroli przestrze-
gania przepiséw administracyjnych przez specjalnie powotane do tego instytucje
panstwowe (np. KRRiT sprawuje typowe funkeje dla organu administracji pub-
licznej, m.in. wydajgc koncesje w formie decyzji administracyjnej);

« samokontroli - polegajacy na ustanawianiu i dobrowolnym przyjmowaniu ogra-
niczen przez $rodowisko reklamowe.

W prawie polskim regulacji dotyczacych reklamy jest wiele. W$rdd najwazniejszych
przepisow, ktore normujg dziatalno$¢ reklamows, nalezy wyroznic te, ktdre':

« zakazuja nieuczciwej reklamy (ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji oraz ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzia-
taniu nieuczciwym praktykom rynkowym);

o zakazuja lub normuja reklamowanie okreslonych grup produktéw i ustug (np.
ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciw-
dziataniu alkoholizmowi; ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia
przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych; ustawa z dnia
26 lipca 2005 r. o przeciwdziataniu narkomanii; ustawa z dnia 19 listopada 2009
r. o grach hazardowych; ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne);

« reguluja dziatalnos¢ reklamowa w srodkach masowego przekazu (ustawa z dnia
26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe; ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji) oraz

« chronig wybrane elementy reklamy (ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie
autorskim i prawach pokrewnych; ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo
wlasnosci przemystowej).

Aktéw prawnych regulujacych dziatalno$¢ reklamowg jest wiele, ale w literaturze
przedmiotu podkreéla sie, ze nadal pozostawiajg one wiele watpliwoéci i niejasnosci'’.
Dlatego $rodowiska zwigzane z reklamg tworza wlasne mechanizmy samoregulacji.
Najczesciej dobrowolnie podejmuja si¢ przestrzegania kodeksow etyki reklamy, ktorych
celem jest niedopuszczenie do wystepowania nieuczciwych praktyk rynkowych i na-
gannych zachowan obnizajacych standardy przekazu reklamowego oraz rozstrzyganie
sporéw we wlasnym zakresie. Robert Nowacki etyke reklamy definiuje jako ,,zespét
norm moralnych i zasad postepowania przyjetych w branzy reklamowej odnoszacych

# J. Ciechanowski, Etyczne granice reklamy politycznej, ,Zeszyty naukowe Uniwersytetu Rzeszowskiego”
77 (2013), s. 24.

® Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz.U. 1993 Nr 47 poz. 211
ze zm.

1% A. Pluszyniska, Prawo reklamy, w: Zarzqdzanie reklamq, red. B. Nierenberg, Krakéw 2015, s. 57-80.

"' K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Warszawa 2008, s. 206; R. Nowacki, Podrecznik. Reklama, dz. cyt., s. 230;
A. Karpowicz, Jak reklamowac si¢ zgodnie z prawem, Warszawa 1997, s. 56.
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sie do relacji pomiedzy firma a jej klientami, partnerami handlowymi, pracownikami
oraz konkurentami”'?.

Wérdd kodeksow etyki reklamy wymienié mozna'®:

« Kodeks Etyki Reklamy (pierwsza wersja zostata podpisana w 2004 roku, od tam-
tej pory kilkukrotnie zmieniany) — sformutowany przez cztonkéw Zwigzku
Stowarzyszen Rada Reklamy. Jest to kodeks etyki dzialalnosci marketingowej,
reklamowej, dystrybucyjnej, sponsoringowej oraz promocji sprzedazy; zawiera
zbidr zasad etycznych i dobrych obyczajéow, stanowigcych podstawe do wdra-
zania idei odpowiedzialnego biznesu;

« Kodeks postepowania w dziedzinie reklamy - przygotowany na podstawie naj-
starszego kodeksu regulujacego dziatalno$¢ reklamowa — Miedzynarodowe-
go Kodeksu Etyki Reklamy, opracowanego w 1939 roku przez Izbe Handlowa
w Paryzu. Kodeks ten jest firmowany przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie
Reklamy IAA w Polsce;

o Zasady etyki w reklamie politycznej - opracowane w 1997 roku. Firmuje je Mie-
dzynarodowe Stowarzyszenie Reklamy IAA w Polsce;

o Deklaracja Przeciwdziatania Ukrytej Reklamie;

o Kodeks Dobrych Praktyk Czlonkéw Stowarzyszenia Agencji Reklamowych
(SAR) - przyjety przez cztonkéw tej organizacii;

» Dobrowolny Kodeks Postepowania w Zakresie Reklamy i Promocji Piwa, przyjety
przez polskie browary w 1998 roku;

» Kodeks postepowania w dziedzinie reklamy zewnetrzne;j.

Juz na tym etapie wida¢, ze kodeksow etyki w dziedzinie reklamy jest wiele. Pytanie,
skad tak duza potrzeba tworzenia mechanizméw samokontroli? By na to pytanie od-
powiedzie¢, autorka dokona poréwnania regulacji zawartych w przepisach wybranych
ustaw oraz w Kodeksie Etyki Reklamy, jako najbardziej reprezentatywnym dokumencie,
i sprébuje odpowiedzie¢ na nastepujace pytania: czy normy zawarte w kodeksie stanowia
dodatkowa warto$¢ w interpretacji przepiséw prawa i czy formulowanie norm etycznych
w polskiej reklamie ma, procz wartosci wizerunkowych, uzasadnienie?

2. KODEKS ETYKI REKLAMY A PRZEPISY PRAWA

Ponizej zostanie dokonana krétka analiza poréwnawcza podobienistw i réznic w tre-
$ci Kodeksu Etyki Reklamy oraz przepiséw ustaw obowigzujacych w Polsce. Ze wzgledu
na ograniczenia objetosciowe artykulu zostang zaprezentowane jedynie najbardziej
charakterystyczne przykltadowe regulacje.

Analizujac normy zawarte w Kodeksie Etyki Reklamy, fatwo zauwazy¢, ze spora cze$¢
regulacji to powtoérzenia rozwigzan ustawowych, cho¢ wyrazonych innymi stowami.

1> R. Nowacki, Podrecznik. Reklama, dz. cyt., s. 230.
'* E. Murawska-Najmiec, Informacje na temat istniejgcych w Polsce zasad etycznych w dziedzinie wply-
wajqcych na zawartos¢ mediéw, ,,Analiza Biura KRRiT” (2006) nr 8, s. 1-72.
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Tabela 1. Podobienstwa

Przepisy prawa

Kodeks Etyki Reklamy

Czynem nieuczciwej konkurencji w zakre-
sie reklamy jest reklama odwolujaca sie

do uczu¢ klientéw przez wywolywanie leku,
wykorzystywanie przesadéw lub fatwo-
wiernosci dzieci (art. 16 ust 1 pkt 3 ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji).

Bez uzasadnionej koniecznosci, powodowa-
nej np. wzgledami spotecznymi i profilakty-
ka, reklamy nie moga motywowa¢ do zakupu
produktu poprzez wykorzystywanie zdarzen
losowych, wywolywanie leku lub poczucia
strachu (art. 6).

Reklama skierowana do dzieci lub mtodziezy
nie moze wprowadza¢ w blad poprzez wy-
korzystywanie ich naturalnej ufnosci i braku
dos$wiadczenia (art. 24).

Czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest reklama wprowadzajaca klienta
w blad i mogaca przez to wplynaé na jego
decyzje co do nabycia towaru lub ustugi (art.
16 ust 1 pkt 2 ustawy o zwalczaniu nieuczci-
wej konkurencji).

Czynem nieuczciwej konkurencji jest takie
oznaczenie towarow lub ustug albo jego brak,
ktore moze wprowadzi¢ klientéw w btad

co do pochodzenia, ilosci, jakosci, sktadni-
kéw, sposobu wykonania, przydatnosci, moz-
liwosci zastosowania, naprawy, konserwacji
lub innych istotnych cech towaréw albo
ustug, a takze zatajenie ryzyka, jakie wigze
sie z korzystaniem z nich (Art. 10. 1. ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji).

Reklamy nie mogg wprowadzaé w blad jej
odbiorcow, w szczegdlnoéci w odniesieniu
do: a) istotnych cech, w tym wlasciwoéci,
sktadu, metody, daty produkeji, przydatno-
$ci, ilosci, pochodzenia (w tym geograficz-
nego) reklamowanego produktu; b) warto$ci
produktu i jego rzeczywistej ceny oraz
warunkow platnosci, w szczegdlnosci takich
jak sprzedaz ratalna, leasing, sprzedaz

na kredyt, sprzedaz okazyjna; c) warunkéw
dostawy, wymiany, zwrotu, napraw i kon-
serwacji; d) warunkow gwarancji; e) praw
wlasnosci intelektualnej i przemystowej,
takich jak w szczegolnosci patenty, nazwy,
znaki towarowe oraz wzory przemysto-

we i modele; f) urzedowych zezwolen

lub atestow, nagrod, medali i dyploméw;

g) zakresu $§wiadczen przedsiebiorcy na cele
dobroczynne (art. 10).

Umieszczanie w reklamie bezposredniego
wezwania dzieci do nabycia reklamowanych
produktéw lub do naklonienia rodzicéw lub
innych oséb dorostych do kupienia im rekla-
mowanych produktéw (art. 9 pkt 5 ustawy

z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym).

Reklamy nie moga zawiera¢ skierowanych
do dzieci lub mtodziezy: (i) polecen nakfa-
niania 0s6b dorostych do zakupu reklamo-
wanych produktéw lub (ii) instrukeji sposo-
bu naklaniania oséb dorostych do zakupu
reklamowanych produktéw (art. 29).

Ogloszenia i reklamy muszg by¢ oznaczone
w sposéb nie budzacy watpliwosci, iz nie
stanowig one materiatu redakcyjnego (art.
36 ust 3 ustawy — prawo prasowe).

Reklamodawca, promujacy, poérednik

i $rodki przekazu, kazdy wyltacznie w zakre-
sie swojej dziatalnosci dotyczacej reklamy,
bedzie przestrzegat zasady, aby odbiorca
reklamy powstalej lub rozpowszechnianej

z jego udzialem magl zawsze zidentyfikowac,
ze dany przekaz jest reklamg (art. 9).
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Rozpowszechnianie wizerunku wymaga
zezwolenia osoby na nim przedstawione;.
W braku wyraznego zastrzezenia zezwolenie
nie jest wymagane, jezeli osoba ta otrzymata
umowiong zaplate za pozowanie (art. 80 ust.
1 ustawy o prawie autorskim i prawach
pokrewnych).

Reklama nie moze przedstawia¢ lub odnosi¢
sie do jakiejkolwiek osoby fizycznej, w tym
takze powszechnie znanej w zwigzku z np.
pelnieniem przez nig funkgji publicznych,
bez uzyskania jej wczesniejszej zgody, ani tez
bez uprzedniej zgody opisywac lub odnosi¢
sie do rzeczy bedacej wlasnoscig konkretnej
osoby, w spos6b mogacy wywolaé wrazenie
jej osobistej rekomendacji (art. 12 ust. 1).

Reklama lub inny rodzaj promocji towaru
lub ustugi nie powinny zawieraé tresci
propagujacych model konsumpcji sprzeczny
z zasadami ochrony $rodowiska i zréwnowa-
zonego rozwoju, a w szczegolnosci wyko-
rzystywac obrazu dzikiej przyrody do pro-
mowania produktéw i ustug negatywnie
wplywajacych na §rodowisko przyrodnicze.
Reklama i inny rodzaj promocji, zawierajace
informacje o produkcie w zakresie ochrony
$rodowiska [dodane przez autorke], powinny
by¢ czytelne oraz powinny uwzgledniac
wymagania okreslone (art. 80 i 80a ust.

1 ustawy — Prawo ochrony $rodowiska).

Reklamy nie moga narusza¢ spotecznego
zaufania do prawidtowo realizowanych
dziatan podejmowanych w zakresie ochrony
$rodowiska naturalnego (art. 33).

Reklamy nie moga zawiera¢ przekazu, ktéry
moglby wprowadzi¢ konsumentéw w blad
w zakresie ochrony §rodowiska, w tym

w szczegblnosci poprzez btedne informowa-
nie o cechach produktéw lub co do dziatan
podejmowanych przez reklamodawce

na rzecz ochrony $rodowiska (art. 35).

Odbiorcy powinni zosta¢ wyraznie poinfor-
mowani o sponsorowaniu [...]. Wskazanie
sponsora moze zawiera¢ tylko jego nazwe,
firme, znak towarowy lub inne oznaczenie
indywidualizujace przedsigbiorce lub jego
dziatalno$¢, odniesienie do jego towardw,
ustug lub ich znaku towarowego (art. 17 ust.
1 ustawy o radiofonii i telewizji).

Dzialania zwigzane ze sponsoringiem nie
moga wprowadza¢ w btad co do podmiotu,
marki lub innych oznaczen identyfikacyj-
nych sponsorowanego, w szczegdlnosci w sy-
tuacji, gdy sponsorowane wydarzenie jest
prezentowane w radiu lub telewizji (art. 43).

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Kodeks Etyki Reklamy powstal duzo pdzniej (pierwsza wersja w 2004 r) niz przywo-
fane ustawy, wigc zbytnio nie dziwi, ze jego tworcy czerpig z obowigzujacych regulacji.
Przy tej okazji warto zwrdci¢ uwage, ze w Kodeksie niektére normy zostaly bardziej
uszczeg6lowione, podawane sg tez liczne przyklady dziatan niepozadanych lub zaleca-
nych. Tego typu zapisy z pewno$cig utatwiajg interpretacje aktualnych przepiséw prawa.

W kodeksie pojawia sie takze wiele zapisow, ktore nie zostaly wprost zawarte w usta-
wach regulujacych dziatalno$¢ reklamowa. Ponizej autorka przedstawia przyktadowe

zapisy kodeksu:
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Tabela 2. Réznice

Reklama nie moze by¢ realizowana w sposdb, ktory narazilby na uszczerbek obiekty o zna-
czeniu historycznym lub artystycznym (art. 7).

Reklama nie moze naduzywa¢ zaufania odbiorcy, ani tez wykorzystywac¢ jego braku do-
$wiadczenia lub wiedzy (art. 8).

Reklamy nie moga propagowac postaw kwestionujacych prawa zwierzat. Reklamy wykorzy-
stujace wizerunek zwierzat powinna cechowa¢ powsciagliwos¢, tak aby zwierzeta nie byly
przedstawiane w sposdb sugerujacy mozliwos¢ ich niehumanitarnego traktowania (art. 21).

Reklamy skierowane do dzieci lub mtodziezy nie mogg zawiera¢ przekazu, ze posiadanie lub
uzywanie produktu zapewni im przewage spoteczng lub psychologiczng nad innymi albo
nieposiadanie tego produktu odniesie skutek przeciwny (art. 26).

Reklamy zawierajace ogolne sformutowanie, w szczegdlnodci takie jak ,,przyjazny srodowi-
sku” czy ,,bezpieczny ekologicznie” nie moga wprowadza¢ w blad. Informacja ze wskazaniem,
na czym polega w tym zakresie efekt produktu, musi by¢ dostepna w punkcie sprzedazy lub
dotlaczona do produktu lub bedzie udostgpniona beneficjentowi w powszechnie dostgpny
sposoéb (art. 37).

Zrédto: Kodeks Etyki Reklamy, dobér wiasny.

Srodowisko reklamowe, wspdttworzac tres¢ Kodeksu Etyki Reklamy, zwrdcito takze
uwage na pewne niepokojace praktyki, ktore nie zawsze uznane sg za bezprawne, a ktore
w opinii reklamodawcéw, agencji reklamowych, doméw mediowych i mediéw sg nie-
etyczne. W kodeksie zostaly wiec wprowadzone dodatkowe ograniczenia dotyczace np.
reklam zawierajacych informacje ekologiczne, reklam piwa, ustug bankowych czy zyw-
nosci skierowanej do dzieci, a takze dotyczace sponsoringu, marketingu bezposredniego
czy promocji sprzedazy.

3. ISTOTA SAMOREGULAC]JI

W literaturze przedmiotu podkreéla sie, ze regulacje prawne dotyczace reklamy
sg zbyt rozproszone i nastreczaja wiele watpliwosci interpretacyjnych. Ustawodawca
ponadto czesto postuguje sie pojeciami nieostrymi, co przysparza kolejnych trudnosci.
Z drugiej strony nie jest mozliwe, by zawrze¢ w ustawie szczegétowe reguly postepo-
wania dla kazdego rodzaju dziatalno$ci gospodarczej'*. ,Role te powinny pelnié zasady
uczciwego postepowania okre$lone przez poszczegdlne srodowiska”'®. Sami reklamo-
dawcy zauwazyli, Ze nieuczciwe dzialania innych maja niekorzystny wptyw na cate sro-
dowisko. Chcac zapobiec nieuczciwej reklamie, otoczenie z nig zwigzane zdecydowato

' K. Grzybezyk, Prawo reklamy, dz. cyt., s. 206, A. Karpowicz, Jak reklamowad sig¢ zgodnie z prawem,
dz. cyt., s. 56.
'* A. Karpowicz, Jak reklamowad sig zgodnie z prawem, dz. cyt., s. 56.
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o stworzeniu wlasnych mechanizméw samoregulacji, ktére przyjmowane dobrowolnie,
naktadajg ograniczenia w zakresie dziatalnosci reklamowej*.

Kodeks Etyki Reklamy nie ma zastapi¢ przepiséw prawa, a jedynie uzupetnia¢ (ula-
twia interpretacje). W samym kodeksie czytamy ,,ze jest to zbidr zasad nakladajacych
na podmioty nim objete dodatkowe ograniczenia, niezaleznie od obowiazujacych prze-
piséw prawa”'’. Powolujac sie na dokonane w poprzedniej cze$ci poréwnanie tresci
poszczegblnych ustaw i kodeksu, mozna zauwazy¢ liczne podobienstwa. Wydaje sie
jednak, Ze majg one na celu doprecyzowanie klauzul generalnych zawartych w ustawach.
Zaletg kodeksu jest z pewnoscig jezyk, jakim zostal on napisany. Nie jest on prawniczy,
dzieki czemu jest bardziej zrozumialy dla praktykéw $rodowiska reklamowego. Ponadto
przywolywane sg liczne przyktady, ktére dodatkowo utatwiajg dokonanie interpretacji
natozonych ograniczen.

Zalet samoregulacji jest wiele, a wéréd nich wymieni¢ mozna m.in.:

« integracje Srodowiska w zwalczaniu zjawisk uznanych powszechnie za
patologiczne;

« sposob tworzenia — kodeks przygotowywany jest przez zainteresowanych, czyli
$rodowisko reklamodawcéw, agencji reklamowych i media;

» mozliwo$¢ powolywania sie przez sady na kodeks, poniewaz reguly zawarte
w kodeksie mozna uzna¢ za uszczegotowienie klauzul generalnych zawartych
w ustawach;

o elastycznos¢ - dynamiczna branza biezaco reaguje na zmieniajace sie potrzeby
i dostosowuje tres¢ kodeksu do tych potrzeb;

« kontrole przestrzegania zasad, dokonywang przez srodowisko, ktére zasady
stworzyto'®.

Kodeksy nie sg jednak pozbawione wad. Jedna z najwazniejszych jest fakt, ze o ile
ustanowione w kodeksie zasady postepowania skierowane sg do szerokiego kregu
podmiotdéw, tzn. wszystkich organizacji i 0s6b fizycznych zwigzanych z dzialalnoscia
reklamowg (zleceniodawcéw, twdrcow reklam, agencji reklamowych i érodkéw przeka-
zu), o tyle do przestrzegania tych norm etycznych sa zobowigzani jedynie czlonkowie
Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy oraz sygnatariusze majacy certyfikat ,,Reklamuje
etycznie”. W stosunku do tych podmiotéw mozna wyciaggna¢ sankcje organizacyjne i co
wazne, zgodnie z regulaminem, takiemu podmiotowi moze zosta¢ odebrany certyfikat
lub/i moze on zosta¢ pozbawiony cztonkostwa w stowarzyszeniu. Warto przy okazji
nadmieni¢, ze uzyskanie certyfikatu wymaga podpisana stosownej umowy licencyjnej
na uzywanie znakéw ,,Reklamuje etycznie” oraz ,,Sygnatariusze KER”. Umowa zawierana
jest na okres 12 miesiecy z mozliwo$cig automatycznego przedluzenia i jest odplatna.
Wysokos¢ tej oplaty uzalezniona jest od wydatkéw reklamowych za rok poprzedni
i waha si¢ miedzy 5 a 40 tys. zt rocznie.

¢ K. Grzybezyk, Prawo reklamy, dz. cyt., s. 206.

17 Zrédto: https://www.radareklamy.pl/pe%C5%82na-tre%C5%9B%C4%87-ker (11.09.2017).

'® A. Karpowicz, Jak reklamowad si¢ zgodnie z prawem, dz. cyt., s. 56; zrodto: https://www.radareklamy.
pl/jak-dziala-samoregulacja (13.09.2017).
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Komisja Etyki Reklamy zatem nie ma zbyt duzych mozliwosci wprowadzenia re-
strykgji, nawet gdy podmiot jawnie, razaco i uporczywie narusza postanowienia kodeksu.
Nie jest to bowiem akt prawny. Komisja nie ma takze mozliwo$ci np. wstrzymania emisji
reklamy. Moze jedynie sugerowa¢ zaprzestanie emisji lub dokonanie zmian*’.

4. SKUTECZNOSC SAMOREGULAC]I

W przekonaniu autorki Kodeks Etyki Reklamy jest forma zdyscyplinowania §rodowi-
ska. Pytanie: czy skuteczna? By na to pytanie odpowiedzie¢, autorka ponizej przedstawi
w formie wykreséw dane dostgpne na stronie Zwigzku Stowarzyszen Rady Reklamy z lat
2010-2015 i porédwna je ze soba.

Przedstawione zestawienie w tabeli nr 1 dotyczace liczby skarg pokazuje, ze liczba
ta jest bardzo zmienna i raczej trudna do poréwnania. Zwiazek Stowarzyszen Rada
Reklamy ttumaczy to tym, ze w poszczegdlnych latach, gdzie liczba skarg byta najwiek-
sza, miala miejsce emisja kontrowersyjnej kampanii, ktéra wzbudzila oburzenie duzej
grupy osob.

Tabela 3. Liczba skarg wplywajaca w poszczegélnych latach do Komisji Etyki Reklamy
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Zrédlo: https://www.radareklamy.pl/dokumenty, zestawienie wlasne.

Y L. Gawel, Reklama - wojna o wartosci?, w: Wojna w mediach, red. W. Pigtkowska-Stepaniak, B. Nie-
renberg, Opole 2007, s. 164.
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Interesujgce jest zestawienie liczby skarg ztozonych w poszczegélnych latach do Ko-
misji Etyki Reklamy przez konsumentéw i przedsigbiorcéw (zob. tabela nr 4). Wyraznie
wida¢ duze zaangazowanie indywidualnych oséb w zglaszanie naruszen. Przy tej okazji
nalezy podkresli¢, ze Zwigzek Stowarzyszen Rada Reklamy umozliwit konsumentom
zglaszanie zastrzezen do wyemitowanych reklam, udostepniajac przystepny wzoér for-
mularza. Taka forma informowania o naruszeniach jest bezkosztowa, duzo tatwiejsza
i szybsza niz wkroczenie na droge sadowa.

Tabela 4. Liczba skarg zlozonych w poszczegélnych latach do Komisji Etyki Reklamy przez
konsument6w i przedsiebiorcow
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Zrédto: https://www.radareklamy.pl/dokumenty, zestawienie wlasne.

Zastanawiajaca jest tak niewielka liczba naruszen zglaszanych przez przedsigbiorcow.
Trudno bowiem uwierzy¢, ze o dziataniach konkurencji nie wiedza. Z uwagi jednak
na ograniczone dane na ten temat autorka nie podejmuje proby odpowiedzi na pytanie,
dlaczego przedsiebiorcy nie zglaszaja przypadkdéw nieetycznych zachowan w dziatalno$ci
reklamowe;j.

Nieco inaczej przedstawiaja sie wyniki w zakresie liczby postepowan prowadzonych
w poszczegblnych latach przez Komisje Etyki Reklamy (zob. tabela nr 5). Wida¢ wyraz-
nie, ze od kilku lat liczba wystepujacych i wykrytych w danym roku naruszen pozostaje
na tym samym poziomie. To oznacza, ze mimo sformutowanych zasad etycznych dziata-
nia nieuczciwe w $rodowisku branzy reklamowej od pewnego czasu si¢ nie zmniejszajg.
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Tabela 5. Liczba postepowan prowadzonych w poszczegélnych latach przez Komisje Etyki Reklamy
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Zrédto: https://www.radareklamy.pl/dokumenty, zestawienie wlasne.

Na zakonczenie autorka zestawita liczbe zlozonych skarg z liczbg zarzutéw, z ktorymi
cze$ciowo lub catkowicie zgodzita si¢ Komisja Etyki Reklamy (zob. tabela nr 6). Zauwa-
zalne jest, ze komisja ze zlozonymi skargami w duzej mierze si¢ zgadza, co oznaczaloby,
ze zasady sformulowane w kodeksie sg zrozumiate nie tylko przez srodowisko branzowe,
ale takze przez samych konsumentéw.

Tabela 6. Liczba zarzutéw, z ktorymi czesciowo lub catkowicie zgodzita si¢ Komisja Etyki Reklamy,
w stosunku do wszystkich ztozonych skarg
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skargi niespetniajgce wymogéw formalnych lub zarzuty, ktdre nie dotyczyty uregulowan kodeksu

Zrédlo: https://www.radareklamy.pl/dokumenty, zestawienie wlasne.
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WNIOSKI

Wydaje sie, ze normy zawarte w Kodeksie Etyki Reklamy utatwiaja interpretacje
przepiséw prawa. Uszczegdlowienie i liczne przykiady sprawiaja, ze normy uwzglednione
w kodeksie sg czytelne i latwiej je zastosowaé w praktyce.

Zdecydowanie najwiekszg zaletg stosowania norm etycznych jest uzyskanie statusu
firmy reklamujacej etycznie. Zatem warto$¢ wizerunkowa jest pierwszorzedna. Komisja
Etyki Reklamy nie ma wielkich mozliwoéci wprowadzania restrykeji, co stanowi wade
samoregulacji. Ale, jak stusznie zauwaza Andrzej Karpowicz, ,,istnienie kodeksow etyki
skutecznie pozbawia jakiegokolwiek alibi przedsiebiorcéw nieuczciwych (umyslnie i nie-
umysélnie). Nie sposob juz ttumaczy¢ swojego nieuczciwego postepowania wyjasnieniem:
«przeciez nie ma w tym nic zlego, wszyscy tak robig» itp. — kwalifikacja moralna takiego
postepowania jest juz bowiem oczywista, a ostracyzm catego uczciwego $rodowiska
powinien izolowa¢ nieuczciwych”?°.

W tym miejscu przechodzimy do sedna, czy posadzenie przez srodowisko bran-
zowe o dzialania nieetyczne i ryzyko utraty zaufania konsumentéw powstrzymuje
reklamodawcéw przed emitowaniem reklam nieuczciwych? Przytoczone statystyki
dotyczace liczby zlozonych w poszczegélnych latach skarg i postepowan w zakresie
dzialan nieetycznych w dziedzinie reklamy nie napawaja zbytnim optymizmem. Czy
zatem nalezaloby sie zgodzi¢ ze spostrzezeniem Lukasza Gawla, ktory pisal: ,,pytanie
o warto$ci w reklamie mozna uzna¢ za niestosowne. W koncu reklama jest po to - uzy-
wajac tautologii — by reklamowac. Siegajac po okreslenia bardziej precyzyjne: komunikat
reklamowy stuzy sktanianiu odbiorcy do siegniecia po okreslony produkt badz ustuge.
Gdzie tu miejsce na warto$ci?”?'.
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