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Pojawienie sig reklamy wiaze si¢ z dwoma przelomowymi wydarzeniami
w historii ludzkosci. Pierwsze z nich to wynalezienie druku w XV w. i —co za
tym idzie — upowszechnianie si¢ czytelnictwa, drugie — to rozwdj przemystu
(poczawszy od konca XVII w.), wytwarzajacego produkty, ktore trzeba byto
sprzedaé. Wiazato si¢ to z konieczno$cia szukania nabywcéw, informowania
ich o produkowanych przedmiotach i zachgcania do kupna.!

Rozwdj techniki pozwala docieraé do coraz szerszych krggéw odbiorcow
za pomocg roznych srodkow audiowizualnych. Poniewaz wywieraja one prze-
mozny wplyw na ksztaltowanie postaw wspolczesnego cztowieka, na kieru-
nek jego oczekiwan i1 dazen, sa chgtnie wykorzystywane do reklamy. Przez nie
reklama stala si¢ waznym elementem wspotczesnego zycia.

Za Edmondo Brioschim mozemy okresli¢ reklamg jako ,,formg komuni-
kacji masowej o charakterze perswazyjnym, ktorej autorem jest instytucja
o charakterze komercyjnym”.? Ze wzgledu na charakter perswazyjny w kaz-
dej reklamie znajdujemy duzy fadunek motywacyjny, ktéry wyrazony jest na
r6zny sposob: badz to przez misternie zbudowang informacj¢ na temat rekla-
mowanego towaru, badz to przez pobudzanie emocji samego odbiorcy.

Poniewaz twoérca i odbiorca reklamy jest cztowiek, posiada ona mocne
antropologiczne i etyczne reperkusje w zyciu tak jednostek, jak i catych
spoteczenstw. Kos$ciot dostrzegt ten aspekt i dlatego reklamie poswigeit
wiele uwagi.

Nauczanie Kosciola na temat reklamy

Papiez Pius XII w encyklice Miranda prorsus (1957), analizujac z punk-
tu widzenia moralnego szanse, jakie stwarza film, radio i telewizja, doszed}
do wniosku, ze ,te nowe wynalazki maja bardzo wielki wptyw na sposéb
mys$lenia i postgpowania poszczegdlnych jednostek i catych spoteczenstw”?
Papiez podaje przykliad plakatow reklamowych, ktére — odwotujac sig do
najnizszych instynktéw — wyrzadzaja wiele szkody ich odbiorcom.
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Dokumentem, ktory $cisle traktuje o etyce w reklamie, jest instrukcja
przygotowana przez Papieska Radg do Spraw Srodkéw Spolecznego Prze-
kazu, a ogloszona przez papieza Jana Pawia II dnia 22 lutego 1997 r., za-
tytutowana L ‘importanza della pubblicita, w polskim ttumaczeniu znana jako
Etyka w reklamie.* Dokument ten stanowi kompendium wiedzy na temat
reklamy, szczegélnie za$ jej etyczno-moralnych uwarunkowan. Sklada sie
on ze wstgpu, nastgpnie w rozdziatach omawia kolejno: korzysci ptynace
z reklamy, szkody przez nia powodowane, wybrane zasady etyczne i mo-
ralne, by w zakonczeniu podjaé propozycje dziatania. Instrukcja ta odwo-
tuje sig¢ nie tylko do prawa stanowionego w tej dziedzinie, ale takze do
sumienia jej tworcow, ktorzy powinni dostrzegaé nie tylko interes zlecenio-
dawcow, ale takze odbiorcow.

Wedtug omawianego dokumentu reklama to ,,publiczne ogloszenie, ktore
ma dostarczy¢ informacji i wzbudzi¢ zainteresowanie oraz wywotaé okre-
$long reakcjg”.* Dokument papieski wskazuje na trzy jej cele: dostarczenie
informacji, wzbudzenie zainteresowania i wywotanie okreslonej reakcji ze
strony odbiorcy. Niekoniecznie musi to by¢ zakup danego towaru. Wedtug
papieza reklama moze zawieraé w sobie pewne przestanie nie tylko o cha-
rakterze komercyjnym.

Ujgcie Jana Pawla Il wyraznie wskazuje, ze reklama jest faktem waznym
w zyciu spoteczno-politycznym, ktdrego nie mozna nie zauwazyc¢. Przez swoj
wplyw warunkuje ona integralny rozwdj czlowieka, wptywa na zycie kultu-
ralne, pomaga rozwija¢ si¢ srodkom spotecznego przekazu, gdyz wspiera je
finansowo. We wspomnianym dokumencie Papiez udziela tworcom reklamy
zachgty, by ja rozwijali, gdyz moze sig ona sta¢ waznym i skutecznym narzeg-
dziem dzialajacym na rzecz wzajemnej migdzyludzkiej pomocy oraz moze
stanowi¢ zrédlo informacji w zakresie spraw gospodarczych, politycznych,
kulturalnych, religijnych i innych przez nia podejmowanych. Jak zauwaza
Ojciec Swiety, ,,reklama nie jest ze swej natury ani dobra, ani zfa. Jest §rod-
kiem, narzedziem, ktéry mozna uzywaé dobrze lub zle.”

Co dobrego z reklamy?

Wspotczesna reklama wiaze si¢ z zyciem indywidualnego cztowieka
1 spoleczenstwa, z jego kultura, zyciem moralnym 1 religijnym. Kryje ona
w sobie potencjat dobra, ktore wiasciwie wykorzystane, moze by¢ realizo-
wane we wspomnianych dziedzinach ludzkiego zycia.’

Reklama moze wywiera¢ pozytywny wplyw na Zycie gospodarcze. Sys-
tem gospodarczy, jak zauwaza Jan Pawel Il w Centesimus annus, ktory jako
uklad odniesienia przyjmuje normy moralne i zaktada jako cel dobro wspol-
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ne, przyczynia si¢ do integralnego rozwoju osoby ludzkiej (por. Centesimus
annus, n. 43). Ten za$ cel stanowi istotg ludzkich zmagan i nieustanny przed-
miot troski Kosciota. W tak pojmowanym systemie gospodarczym reklama
moze stanowi¢ pozyteczne narzgdzie konkurencji, ktora prowadzi do gospo-
darczego wzrostu i shuzy autentycznemu postepowi ludzkos$ci. Reklama bo-
wiem informuje konsumentéw o nowych wyrobach i ustugach, o ulepszeniach
dokonanych w produktach obecnych na rynku, przyczynia si¢ do wzrostu
wydajnosci, spadku cen, przez rozwoj produkcji i handlu stymuluje postep
gospodarczy.

Reklama wykorzystywana jest takze w zyciu politycznym. Aczkolwiek
Kosciot nie opowiada sig¢ za zadnym systemem politycznym, to jednak docenia
demokracjg jako system, ktory zapewnia udzial obywateli w decyzjach poli-
tycznych i rzadzonym gwarantuje mozliwos¢ wyboru oraz kontrolowania
wilasnych rzadow. Reklama znajduje swe miejsce w procesie sprawowania
rzadéw demokratycznych, gdy dostarcza odbiorcom informacji tak na temat
idei, ktore legly u podstaw partii czy programéw politycznych, jak i pogla-
doéw kandydatow, ktorzy je reprezentuja (por. Centesimus annus, n. 46). Sta-
je sig przy tym szansa pokazania publiczno$ci nowych kandydatow, ktorzy
dotychczas nie byli znani szerszemu odbiorcy, a prezentuja wartosci osobo-
we godne uwagi zainteresowanego gremium wyborcow.

Reklama przez swoj tworczy i inspirujacy stosunek do odbiorcy przyczy-
nia si¢ do postepu spoteczenstwa, zachgcajac je do zachowan humanitarnych,
do szukania dobra jednostki i ogohu. Czgsto za$ przez charakterystyczne dla
niej poczucie humoru, dobry smak i styl rozrywkowy moze uprzyjemniac
zycie; wszak — jak czytamy w instrukcji papieskiej — niektore reklamy sa ar-
cydzietami sztuki popularnej, pelnymi oryginalnych pomystéw i niepowtarzal-
nego uroku.?

Rodzi si¢ pytanie, czy tego typu utwory nie moglyby sig sta¢ no$nikami
ewangelicznej prawdy?

Wérdd obszar6w, ktore zagospodarowuje reklama jest oczywiscie takze
tematyka zycia religijnego i dobroczynnego, tak jednostek, jak i instytucji.
Srodki spotecznego przekazu, prezentujac szeroka palete zyciowych ofert, nie
omijaja takze wymiaru religijnego. Moga upowszechnia¢ informacjg w postaci
$wiadectwa wiary, patriotyzmu czy altruizmu. Moga propagowac przy tej
okazji tresci i informacje dotyczace zdrowia, wychowania, wskazywa¢ i za-
checaé do zycia przepojonego warto$ciami religijnymi jako zycia ludzkiego
w pelnym jego wymiarze.’

Na osobne podkreslenie zastuguje mozliwos¢ udziatu §rodkow spotecz-
nego przekazu w nowej ewangelizacji wspotczesnego §wiata. Obok dotych-
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czasowych metod wypracowanych i u§wigconych przez tradycje Kosciola,
takich jak $wiadectwo zycia, nauka religii, liturgia i inne obrzedy, dokumen-
ty Kosciota zachgcaja do przemyslenia mozliwosci uzycia nowych technik
w przekazie prawdy ewangeliczne;j.!

Niebezpieczenstwa przekazu reklamowego

Przekaz reklamowy oprécz wielu korzysci niesie ze soba pewne niebez-
pieczenstwa. Sproébujemy wskaza¢ na najwazniejsze.

Wspotczesna reklama czgsto poleca wyroby szkodliwe lub bezuzyteczne.
Czgsto tworzy ona fikcyjne, pozorne potrzeby i zachgca do nabywania towa-
row zbgdnych. Z wlasciwa sobie natarczywoscia wywiera wpltyw na ludzka
podswiadomo$¢, zachgcajac do przejmowania upowszechniajacego sig stylu
zycia, oferujac wszystko, co jest mozliwe do zdobycia.!!

Wspolczesna reklama nierzadko w swoim przekazie wykorzystuje tresci
erotyczne i seksualne dla celéw komercyjnych. Tresci te sprowadzone sg za-
wsze tylko do instynktéw i tworcy reklamy wmawiaja swojemu odbiorcy, ze
zaspokojenie tych instynktéw moze si¢ odbyé w sposéb proponowany przez
reklame.

Rozwdj technik audiowizualnych pozwala tworcom reklamy siegnaé do
pod$wiadomosci odbiorcy. Takie postegpowanie godzi nie tylko w wolno$é
konsumenta, ale réwniez szkodzi spoteczenstwu jak i samemu reklamodaw-
cy, ktéry traci wiarygodnos$¢ i dobre imig.!?

Reklama moze tez nieraz szkodliwie wplywaé na zycie gospodarcze. Sta-
nowi ona przeciez dla wielu zainteresowanych potg¢zne zrédio informacji
0 rozwoju i postgpie gospodarczym, nie tylko danego kraju, ale i catego $wia-
ta. Jesli wigc reklama pomija lub zakrywa istotne fakty z zycia gospodarcze-
go, a wazne dla konsumenta, tym samym szkodzi gospodarce, ktora ze swej
natury nastawiona jest na rozwoj. Jeszcze gorzej, gdy w oparciu o metodg
perswazji naktania odbiorcéw do nabycia produktow, korzystania z ushug,
wyboru instytucji, ktore stracity wiarygodnos¢ na forum gospodarczym.

Jest tez naduzyciem, gdy pod pozorem informacji stara si¢ szerzy¢ przez
reklam¢ model mentalnosci konsumpcyjnej. Wprawdzie pragnienie lepszego
zycia wpisane jest w naturg cztowieka, jednak — jak powiada Jan Pawet II -
,»blednym jest styl zycia, ktéry wyzej stawia dazenie do tego, by mie¢, ani-
zeli byé¢, 1 chce wigee) mie¢ nie po to, aby bardziej by¢, lecz by doznawad
w zyciu jak najwigcej przyjemnosci” (Centesimus annus, n. 36).

Nalezy rozrézni¢ migdzy atrakcyjnoscia i skuteczno$cig reklamy. Skutecz-
na reklama jest wtedy, gdy nie tylko podoba si¢ konsumentom, ale powodu-
je, ze kupuje sig reklamowany towar. Atrakcyjno$é reklamy nie musi si¢
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przeciez wigzaé bezposrednio z intencja zakupu reklamowanego produktu.
Reklama bylaby bezbarwna bez sugestywnych upigkszen, nie moze jednak
przekraczaé granic obiektywnej informacji i manipulowaé konsumentami.'®

Tworcy reklamy odwotuja sig czgsto do sfery ludzkich instynktéw, a igno-
ruja wolng i $wiadoma natur¢ cztowieka. Tego rodzaju czynnosci nalezy oce-
ni¢ jako szkodliwe, i to tak dla zycia fizycznego i duchowego jednostki, jak
i dla dobra wspdlnego.

Musimy zauwazy¢, ze odbiorcg szczegdlnie bezbronnym wobec naduzy¢
reklamy, a zarazem najbardziej chtonnym na nia, jest dziecko. Jest to rowniez
odbiorca najbardziej bezkrytyczny. Nic dziwnego, ze pojawiaja si¢ postulaty
réznych organizacji na rzecz dzieci, aby dziecku zapewni¢ szczegolna ochrong
przed niebezpieczenstwami przekazu reklamowego.'

Popularyzowanie przez reklamg¢ konsumpcyjnego stylu zycia przynosi
szczegoOlnie negatywne skutki w krajach rozwijajacych sig. Prowadzi sig bo-
wiem tam nasilong reklamg, ignorujac ich realne mozliwosci nabywcze. Stwa-
rza si¢ wrazenie, ze postgp i rozwoj to zaspokajanie sztucznie wywotanych
potrzeb.'* Ale przeciez przyjmowanie reklamowanych ofert nie czyni konsu-
mentéw zamoznymi; wszak cale obszary realnych potrzeb nie s3 w nich uje-
te. Moze powsta¢ wtedy nastgpujacy mechanizm psychologiczny. Ot6z,
odbiorcy z jednej strony prowadzeni sa przez reklamg na wyzyny wspoéicze-
snych osiagnie¢, z drugiej strony kaze im ona zapomnie¢ o twardej prawdzie,
iz spolecznosci te musza przej$é przez proces trudnych przemian. Etap ten
wymaga od krajow rozwijajacych si¢ wielu wyrzeczen, by dojs¢ do rzeczy-
wistego korzystania z roznych ofert, jakie niesie ze soba gospodarka wolno-
rynkowa.'® Nieroztropne rozwijanie chgci posiadania reklamowanych débr
moze wytworzy¢ nawyk konsumpcyjny i pewien styl zycia widziany przez
pryzmat reklamy, ktéra gloryfikuje ducha konsumizmu i nie zawsze respek-
tuje takie wartosci, jak prawda, sprawiedliwo$¢, mitos¢ czy solidarno$¢."”

Nowe potrzeby i nowe sposoby ich zaspokajania nalezy wiaza¢ zawsze
z integralna wizja cztowieka, a wigc wymiarem nie tylko materialnym, ale
i wewnetrznym i duchowym. Inaczej zostang poszkodowani najubozsi i naj-
stabsi obywatele dzwigajacych sig krajow, co stwarza zarzewie nowych kon-
fliktéw i1 niepokojow. Jak zauwaza Jan Pawet Il w Centesimus annus w tej
nowej sytuacji kraje wyzwalajace sig ,,muszg sig¢ sta¢ pierwszymi tworcami
wlasnego rozwoju; trzeba im to jednak w sposob racjonalny umozliwi¢, co
z kolei wymaga pomocy innych krajow” (Centesimus annus, n. 28). Racjo-
nalna pomoc ze strony krajow rozwinigtych powinna by¢ pomyslana jako roz-
tropne rozbudzanie chgci rozwoju i posiadania. W tym zadaniu reklama
powinna spetnia¢ odpowiedzialng i tworcza rolg.
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Reklama moze szkodzi¢ tradycji i wartoSciom kulturalnym. Narzuca-
jac czgsto — poprzez ofertg reklamowg — spoteczenstwom dopiero rozwija-
jacym sig¢ koncepcje zycia panujaca w krajach rozwinigtych, tym samym
moze doprowadzi¢ do konfliktu z kultura tradycyjng i warto§ciami lokal-
nymi. By za§ mie¢ jak najwigksze audytorium, rezygnuje si¢ czg¢sto z war-
tosci artystycznych i moralnych na rzecz powierzchownosci, wulgarnosci czy
praktyk moralnie niegodziwych. Ignoruje si¢ przy tym czgsto potrzeby
wychowawcze, spoteczne pewnych kategorii odbiorcow, jak dzieci, starszych,
ubogich, a adresuje si¢ ofert¢ do grup wystudiowanych i wyselekcjonowa-
nych przez reklamodawcow.

W dobie konsumizmu reklama moze posiada¢ takze negatywne skutki
w zyciu religijnym i moralnym. Zdarza si¢ bowiem, ze w ramach swego
przekazu odwotuje si¢ ona do sfery religijnej, korzystajac z obrazéw, prze-
dmiotéw czy postaci religijnych. Czgsto przedstawia przy tym obraz reli-
gijny w sposéb uwlaczajacy, lekcewazacy i instrumentalny. Analogicznie ma
si¢ sprawa z wartosciami moralnymi, ktére czgsto prezentowane sa w spo-
s6b niezgodny z powszechnie przyjetymi zasadami. Popiera si¢ za to zawis¢,
dorobkiewiczostwo, chciwo$é, przemoc, pornografig.!® Taka postawa
wplywa destruktywnie na odbiorcow, ktorymi sa czgsto mtodziez i dzieci.

* * %

Psychologowie spoleczni opisuja roézne techniki, ktére pozwalaja wy-
pracowal cztowiekowi zmyst krytyczny oraz trzezwy osad, jesli chodzi
o reklamowane produkty.'” Chodzi o to, by cztowiek wspotczesny umiat
ceni¢ sobie jako$¢ zycia, a nie tylko zwykla konsumpcjg.

Nalezy zauwazy¢, ze ksztalt moralny reklamy w duzej mierze pozostaje
zalezny od sumienia pracownikéw tegoz sektora. Dlatego powinni oni bra¢
pod uwage nie tylko wolg zleceniodawcy, ale takze prawa 1 interesy odbior-
cow. Stad obok podmiotowego zabezpieczenia, ktérego wyrazem staje sig
sumienie, wskazuje si¢ formalne bariery, wérdd ktérych wymienia sig zawo-
dowe kodeksy etyczne. W zwiazku z przekraczaniem norm deontologii rekla-
mowej papieska instrukcja powiada, iz ,,przedstawiciele spoleczenstwa
powinni mie¢ udzial w formowaniu, stosowaniu i okresowej rewizji kodek-
sow deontologii reklamowej”.2

Osobny postulat etyczny w zakresie reklamy wigze si¢ z formacja
chrzescijanska w zakresie postugiwania sig $srodkami spolecznego przekazu.
Formacja ta powinna stawac si¢ integralnym elementem procesu wychowa-
nia na poziomie programoéw duszpasterskich i1 edukacyjnych Kosciota, ale
takze przez odpowiednio przemys$lane programy w szkotach katolickich,
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ktorych celem powinno staé si¢ przygotowanie odbiorcéw do $wiadomego
i odpowiedzialnego obcowania z reklama.

Kolejnym zagadnieniem jest problem samowychowania pracownikow
reklamy. W wykonywaniu swej profesji powinni byé odpowiedzialni, a wy-
rzadzone szkody naprawiaé czy to przez sprostowania, czy wypltacajac odszko-
dowanie. Wiasciwie uformowane sumienie powinno ich zobowiazywa¢ do
takiego zado$Cuczynienia, by wewngtrznie i prawnie pozosta¢ uczciwymi
w relacji do petnionych zadan spotecznych. Wymagania moralne stawiane pra-
cownikom reklamy, takie jak: prawdoméwno$é, poszanowanie godnosci czto-
wieka, dobro wspolne sa wysokie, ale stosujac si¢ do nich wnosza oni swoj
wklad w dobro i postgp ludzkosci.

PRZYPISY
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