STUDIA PRAWNICZE KUL
4(72) 2017

Mariusz GRABOWSKI*

W SPRAWIE POJECIA UCZCIWEJ] REKLAMY W MEDIACH
ZAWARTEGO W NAUCZANIU JANA Pawea 11

Uwagi wstepne

Nauczanie Jana Pawla II wyrazone w Jego publicznych wypowie-
dziach oraz w dokumentach Stolicy Apostolskiej wydanych za Jego
pontyfikatu, dotyczace dopuszczalnych ram dziatalnosci o charakterze
promocyjnym, nie jest dostatecznie znane i doceniane, w szczegolnosci
w tzw. $wiecie mediow. Jest to istotny brak, zwlaszcza, gdy dostrzegamy
go w ojczyznie Jana Pawtla II. Pomimo tego, ze w nauczaniu tym mamy do
czynienia zaréwno z postulatami pod adresem prawodawcéw krajowych
i miedzynarodowych, jak i pod adresem uczestnikow rynku mediow.
I nie chodzi tu wylacznie , tylko” o ogdlny postulat etycznosci' w dziatal-
nosci podmiotdw uczestniczacych w prowadzeniu promocji?, ale o kon-
kretne propozycje rozwigzan. Jedne nadaja si¢ wprost do recypowania
w polskim prawie, a inne wymagaja ,,tylko” przetozenia na wiasciwy pol-
skiemu systemowi prawnemu jezyk legislacyjny. Z cala pewnoscia, mamy
za$ do czynienia z gotowymi rozwigzaniami, ktére mogtyby i powinny
znalez¢ wlasciwe sobie miejsce w aktach samoregulacyjnych, tzw. kodek-
sach dobrych obyczajow, ktorych nie brakuje na rynku reklamy (promo-

*Dr, Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego; e-mail: m.grabowski@uksw.edu.pl.
! Wyptywajacy z prawa naturalnego oraz z etyki katolickiej.
2 Przedmiotem artykutu sg aspekty prawne a nie natury filozoficznej.
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¢ji) w Polsce®. Zwlaszcza ten ostatni aspekt jest istotny, gdyz stosowanie
przez uczestnikdw rynku mediéw norm dobrych obyczajow, ma z reguty
wiekszy wplyw na praktyke zycia spotecznego i ekonomicznego, niz lite-
ra powszechnie obowigzujacego prawa — w mysl maksymy: , czymze sa
prawa bez obyczajow”. Ponadto normy te nabieraja dodatkowego znacze-
nia w tych sytuacjach, w ktérych przepisy powszechnie obowigzujacego
prawa bezposrednio si¢ do tych norm odwoluja, czy tez w przypadkach,
w ktdérych prawo pozytywne , milczy”.

Celem artykutu jest z jednej strony przyblizenie nauczania Jana
Pawta II w przedmiotowym zakresie, a z drugiej strony analiza tego na-
uczania pod katem jego recepcji w polskim prawie stanowionym. Ma to
stuzy¢ nie tylko celom opisowym, ale przede wszystkim formulowaniu
postulatow de lege ferenda, tak w niniejszej wypowiedzi, jak i w przyszlych,
do ktdérych by¢ moze ten artykut si¢ przyczyni. Wszystko to w aspekcie
postulatu recepcji nauczania Jana Pawta II.

Ponizej odwotuje sie do istotnych i charakterystycznych — na potrzeby
tego artykutu — wypowiedzi Jana Pawta II oraz dokumentéw Kosciota wy-
danych za jego pontyfikatu.

Na wstepie nalezy podkresli¢, ze tytutlowe nauczanie Jana Pawtla II
(i dokumenty) nie odwotuja si¢ zasadniczo do argumentdéw natury religij-
nej. Naczelnym argumentem jest w nich bowiem dobro cztowieka i dobro
wspolne. A dobra te sa przeciez racjq i istota prawa w ogole, w szczegol-
nosci zas prawa stanowionego®. Totez tytutowe nauczanie ma charakter
uniwersalny.

Wyczerpujace powotanie wszystkich obowigzujacych w Polsce prze-
pisow dotyczacych promocji wykracza poza ramy artykutu. Ograniczam
si¢ do wskazania ram prawnych wystarczajacych na potrzeby wypowie-
dzi, zasadniczo poprzestajac na plaszczyznie ustawowe;.

Mottem oraz punktem odniesienia zawartych tu rozwazan niech beda
stowa Jana Pawta II: ,, podstawowym obowigzkiem tworcow reklam, po-
dobnie jak wszystkich innych zawodowo pracujacych w innych srodkach
spotecznego przekazu, jest by¢ rzecznikami i promotorami autentycznej

* Uwaga ta dotyczy zwlaszcza nadawcdw okreslajacych swoj profil programowy jako
katolicki.

* Warto w tym miejscu przypomnied naczelna, ustrojowq zasade polskiej Konstytucji,
ktéra odwotuje sie do pojecia ,,dobra wspdlnego” wszystkich obywateli, art. 1 Konstytugji
Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Dz. U. z 1997 r. Nr 78, poz. 483; z 2001 r.
Nr 28, poz. 319; z 2006 r. Nr 200, poz. 1471; z 2009 . Nr 114, poz. 946.
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wizji ludzkiego rozwoju w jego wymiarach materialnych, kulturowych
i duchowych™>.

1. Pojecie ,reklamy” w nauczaniu papieskim

Wyjasnienia wymaga termin , reklama”, z ktorym mamy do czynienia
w nauczaniu Jana Pawta II, w tym w dokumentach Kosciota wydanych za
Jego pontyfikatu. Stojac na gruncie prawa stanowionego, nalezy stwier-
dzi¢, ze ten ,papieski” termin nie oznacza wylacznie ,reklamy”, jako
rodzaju wypowiedzi nalezacej do szerszego pojecia ,promogji”. W tym
wypadku reklame nalezy pojmowac, jako kazda , promocje”, niezaleznie
od sposobu jej prowadzenia®. Totez bedzie nig oprdcz samej reklamy, tak-
ze sponsoring, telesprzedaz, lokowanie produktu (tematu) itd. Ponadto
,reklama” jest tutaj kazdy rodzaj promocji, niezaleznie od jej przedmiotu,
a wiec promocja o charakterze komercyjnym (gospodarczym), jak i spo-
feczna (polityczna). Uwagi te sa konieczne, gdyz inny jest jezyk prawo-
dawcy polskiego, a inny nauczania Kosciola. Powyzsze doprecyzowanie
jest istotne, gdyz oznacza, ze przedmiot papieskich postulatéw w sprawie
,reklamy” ma, co do zasady, szerszy zakres niz ten, ktéry jest w polu za-
interesowania polskiego prawodawcy. Prawodawca ten koncentruje sie
raczej na srodkach promocji gospodarczej a nie spotecznej (politycznej)’.
Juz ten fakt jest przyczynkiem do postulowania zmian de lege ferenda w za-
kresie reglamentacji prawnej réznych $rodkéw® tzw. promocji spotecznej
(politycznej), w sprawie ktdrych polski prawodawca relatywnie ma mniej
do powiedzenia.

Za powyzszym rozumieniem pojecia , reklamy” przemawia nie tylko
kontekst uzycia tego pojecia w réznych publicznych wypowiedziach, ale
takze okreslenia o charakterze definicyjnym uzyte w dokumencie Ety-
ka w reklamie, wydanym przez Papieska Rade ds. Srodkéw Spotecznego

® Jan Pawel 11, Solicitudo rei socialis, 27-34, Watykan 1988, s. 547-560.

¢ M. Grabowski, Sponsoring telewizyjny. Aspekty prawne i praktyczne, Krakow 2015,
s. 237-238.

7 Tak jest np. po nowelizacji definicji reklamy w polskiej ustawie o radiofonii i telewi-
zji (o ktérej mowa ponizej), zawezonej obecnie do reklamy gospodarczej.

8 Zwtlaszcza reklamy i sponsoringu.
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Przekazu’. Dokument ten powstat z inicjatywy Jana Pawtla Il i jest zarazem
skonkretyzowaniem postulatéw dotyczacych promocji zawartych w ca-
tym Jego nauczaniu. Owczesny papiez przywiazywat duza wage w swo-
im nauczaniu do kwestii dziatalnosci sSrodkéw spotecznego przekazuiich
wplywu, rzeczywistego, badz potencjalnego na dobro cztowieka. A sam
dokument w swej tresci odwotuje sie¢ do wypowiedzi Jana Pawta II.

Zgodnie z definicjq zawarta w rozdziale I pkt 2 Etyki w reklamie, ,re-
klama to po prostu publiczne ogloszenie, ktére ma dostarcza¢ informacji
i wzbudza¢ zainteresowanie oraz okreslona reakcje”'’. A sama ,reklama
ma dwa zasadnicze cele: informowac i przekonywac”. Cytowany pkt 2 od-
wotuje si¢ do wielu rodzajow , reklamy”, co wskazuje, Ze chodzi tu o 16z-
ne srodki promocji w szerokim — wyzej przyjetym — znaczeniu. Stwierdza
on wprost, ze wprawdzie ,,mozna wyroznic¢ wiele typow samej reklamy,
[...] sadzimy, Ze uwagi przedstawione ponizej mozna odnies¢ do wszyst-
kich form reklamy”.

Takie terminologiczne podejscie jest charakterystyczne dla doktry-
ny ekonomicznej, ktérej przedstawiciele pod pojeciem reklamy takze
umieszczaja rézne srodki promocji'’. Formutowane tu definicje reklamy
generalnie nawiazuja do klasycznej definicji reklamy Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu, zgodnie z ktora reklama jest wszelka ptatna
forma nieosobowego przedstawiania i popierania produktow, ustug oraz
idei przez okreslonego nadawce'.

Natomiast na gruncie doktryny prawnej zawarte powyzej uwagi maja
juz istotne znaczenie. W nauce prawa mamy juz bowiem do czynienia
z wyraznym rozroznieniem terminologicznym réznych form promocji?,

° Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w reklamie, , L Osservatore
Romano” [wyd. pol.] 18(1997), nr 11, s. 40-46.

10 Te dwie najwazniejsze funkcje reklamy, informacyjna i promujaca, sa eksponowa-
ne w doktrynie prawnej, zob. m.in. M. Gajlewicz, Reklama i jej uwarunkowania, ,Przeglad
Ustawodawstwa Gospodarczego” 1993, nr 10, s. 2-6; tamze w sprawie ekonomicznej, spo-
fecznej i psychologicznej funkgji reklamy, J. Preussner-Zamorska, Uwagi na temat zakazu
reklamowania wolnych zawoddw, ,,Rejent” 1994, nr 3, s. 15-17.

' Oprdcz samej reklamy, takze np. sponsoring, lokowanie produktu itd.

12 Zob. T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw, Warszawa 1995, s. 49;
J. Lodzianowska-Grabowska, Efektywnos¢ reklamy, Warszawa 1996, s. 13; ]. Kall, Reklama,
Warszawa 1998, s. 17; L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, Warszawa 2001, s. 517.

13 Zob. m.in. J. Preussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Jagielloniskiego. Prace z Wynalazczosci i Ochrony Wiasnosci In-
telektualnej” 1993, nr 62, s. 60; taz, Uwagi na temat zakazu reklamowania wolnych zawoddéw,
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takich jak np. reklama, sponsoring, telesprzedaz, lokowanie produktu czy
tematu. Oczywiscie, ma na to wplyw uzywana przez prawodawce termi-
nologia dotyczaca réznych srodkéw promocji, w szczegdlnosci zas defini-
cje ustawowe. Totez ze wzgledu na rozroznienie, z ktéorym mamy do czy-
nienia w doktrynie i legislacji, konieczne byto sprecyzowanie znaczenia
pojecia , papieskiej” reklamy. W dalszej czeSci pracy pojecie to nalezy trak-
towad, jako ,promocje” wszedzie tam, gdzie przywotane jest nauczanie
Jana Pawta II. To samo dotyczy innych wyréznionych odmian wyrazenia
»reklama”, jak np. ,reklamodawcy”. Pod pojeciem tych ostatnich nalezy
rozumie¢ reklamodawcéw, sponsoréw, lokujacych produkty itd. W od-
niesieniu do elektronicznych $rodkéw spotecznego przekazu, ,papieska”
reklama jest , przekazem handlowym” w rozumieniu przepisu art. 4 pkt 16
ustawy o radiofonii i telewizji'¥, zwanej dalej URT.

2. Problematyka wybranych funkcji ,reklamy” w swietle
papieskiego nauczania

W czeéci I dokumentu Etyka w reklamie, znajdujemy podkreslenie roli
,reklamy”, ktorej znaczenie jest zarazem uzasadnieniem tego dokumen-
tu. Jest takze powodem, dla ktérego prawodawcy przykladaja duza wage
do problematyki promocji. W pkt 1, zostalo zawarte znamienne stwier-
dzenie, ze ,reklama, postugujaca sie Srodkami przekazu jako nosnikami,
jawi sie we wspolczesnym Swiecie jako wszechobecna, przemozna sifa,
ktoéra wptywa na mentalnos¢ i zachowania ludzi”. Jednoczesnie wyeks-

,Rejent” 1994, nr 3, s. 16; B. Jaworska-Debska, Wokét pojecia reklamy, ,Przeglad Usta-
wodawstwa Gospodarczego” 1993, nr 12, s. 21; E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej re-
klamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow 1997, s. 24; R. Skubisz [w:] J. Szwaja (red.),
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 1994, s. 140; R. Skubisz
[w:]]. Szwaja (red.), Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, Warszawa 2006,
s. 642; I. Wiszniewska, R. Skubisz, Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy
o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,Panistwo i Prawo” 1995, nr 4 s. 55; R. Skubisz, Zakaz
reklamy napojéw alkoholowych, ,,Rejent” 1995, nr 10, s. 13; M. Grabowski, Sponsoring. Kwali-
fikacja prawna, Lublin 2013, s. 179-185; Z. Okon [w:] E. Traple, ]. Adamczyk, P. Barta, X. Ko-
narski, W. Kulis, P. Litwinski, Z. Okon, M. Ozég, P. Podrecki, G. Sibiga, M. Swierczyﬁski,
T. Targosz, Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007, s. 637; M. Gajlewicz, Reklama i pojecia
pokrewne, , Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 1993, nr 10, s. 6-9.

4 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz. U. z 2017 1. poz. 1414,
2111.
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ponowane jest prawo kazdego czltowieka i wspdlnot ludzkich do takiej
informagji, ktdra jest oparta na ,prawdzie, wolnosci, sprawiedliwosci i so-
lidarnosci”. Wskazane powody sprawiaja, ze Kosciot nie moze nie zabie-
ra¢ glosu w sprawie , reklamy”">. Wazne stwierdzenie, zawiera pkt 3, Etyki
w reklamie: ,reklama” ksztaltuje rzeczywistos¢, totez fatszywy jest poglad,
zgodnie z ktéorym ,reklama” jest jedynie odzwierciedleniem postaw i war-
tosci kulturowych danej spotecznosci. To wlasnie , tworcy reklam wybie-
raja sposrod wartosci i postaw te, ktore warto popierac¢ i upowszechniac,
krzewiac jedne, a ignorujac inne”. Stanowisko to warto wyeksponowac,
jako istotny argument w doktrynalnych dyskusjach oraz w polityce pra-
wodawczej. Zwlaszcza, ze wydaje si¢ by¢ ono lekcewazone w swietle do-
minujacych obecnie tendengji o charakterze technokratycznym w procesie
stanowienia i stosowania prawa.

Drugim waznym zagadnieniem podniesionym we wstepie cytowane-
go dokumentu jest , reklama” adresowana do dzieci. Powodem tej egzem-
plifikacji sq szczegdlne mozliwosci naduzy¢ w tej mierze. Ochronie dzieci
i mlodziezy przed szkodliwymi dla nich tresciami poswiecone sa — w od-
niesieniu do medidow elektronicznych — przepisy art. 18 ust. 4-5b URT.
Zgodnie z art. 18 ust. 4 URT, zakazane jest rozpowszechnianie ,reklam”,
ktore zagrazaja fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi
matoletnich, w szczegélnosci za$ takich, ktére zawierajq tresci pornogra-
ficzne lub w sposob nieuzasadniony eksponujg przemoc'®. Nalezy zazna-
czy¢, ze jest to zakaz bezwzgledny, obowiazujacy przez cata dobe nadawa-
nia programu. Niestety zakaz ten jest powszechnie naruszany w praktyce
nadawczej w Polsce — takze w odniesieniu do audycji — w oparciu o mylna
jego interpretacje w zestawieniu z nakazem z art. 18 ust. 5 URT. Istotng
czes¢ odpowiedzialnosci za taki stan rzeczy wydaje sie ponosi¢ Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji. Art. 18 ust. 5 URT, zezwala na zamieszczanie
,reklam”, ale tych, ktére ,moga” mie¢ negatywny wplyw na taki rozwdj,

15 Zob. Pawet VI, Srodki spotecznego przekazu: korzysci - niebezpieczeristwa — odpowiedzial-
nosé. Oredzie na X1 §wiatowy Dzieti Srodkéw Spotecznego Przekazu 1977, ,,L'Osservatore Ro-
mano” 13.05.1977, nr 1/2, https://www.paulus.org.pl/256,11-sdssp-pawel-vi-1977 [dostep:
29.08.2018 r.]; Pontificium Consilium Instrumentis Communicationis Socialis, Instructio
pastoralis ,, Communio et progressio”, AAS 63(1971) 615-617.

16 Zob. J. Sobczak, Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Zakamycze 2001, s. 273;
E. Czarny-Drozdzejko [w:] J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak (red.), Prawo medidw, War-
szawa 2008, s. 510-525.
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wylacznie w godzinach od 23 do 6". Do przepiséw majacych chroni¢ do-
bro dzieci przed szkodliwoscig reklamy w radiofonii i telewizji nalezy
takze art. 16a ust. 6 pkt 4 URT, zawierajacy zakaz przerywania reklamami
audycji dla dzieci. Ponadto, art. 16b ust. 2 URT zawiera zakaz nadawa-
nia przekazéw handlowych, ktére nawotuja bezposrednio matoletnich do
nabywania produktéw lub ustug; zachecaja ich do wywierania presji na
rodzicow lub inne osoby w celu sktonienia do zakupu reklamowanych
produktéw lub ustug; wykorzystuja zaufanie matoletnich, jakie pokla-
daja oni w rodzicach, nauczycielach i innych osobach; w nieuzasadnio-
ny sposob ukazuja matoletnich w niebezpiecznych sytuacjach. Zakazane
sa przekazy handlowe zawierajace tresci dyskryminujace ze wzgledu na
wiek (art. 16b ust. 3 pkt 3 URT). Zabronione sa takze przekazy handlowe
zagrazajace fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi mato-
letnich. Warto podkresli¢, Ze ten ostatni zakaz dotyczy wszystkich prze-
kazoéw handlowych, stosownie do zamieszczonej wyzej uwagi w sprawie
tzw. pory chronionej w dobowym czasie nadawania programu. Stano-
wisko takie wzmacnia ponadto fakt, Ze norma, ustanawiajaca ten zakaz,
jest przepisem szczegolnym w relacji do ogdlnych przepiséw reglamen-
tujacych przekaz handlowy. Stosunkowo nowym jest aktualny przepis
art. 16b ust. 3a URT, zgodnie z ktérym ,,audycjom dla dzieci nie powinny
towarzyszy¢ przekazy handlowe dotyczace artykutow spozywczych lub
napojow zawierajacych sktadniki, ktorych obecnos¢ w nadmiernych ilos-
ciach w codziennej diecie jest niewskazana”. Kwestia , papieskiej” rekla-
my adresowanej do dzieci, pozostaje zasadniczo poza zainteresowaniem
polskiego prawodawcy, jesli chodzi o reglamentacje dziatalno$ci prasowej
w postaci prasy drukowanej oraz tych mediéw internetowych, ktdre nie
podlegaja rezimowi URT. Maja tu zastosowanie ogolne zasady powszech-
nie obowiazujacego prawa. Brak ten wydaje sie by¢ szczegdlnie dotkli-
wy w sytuacji tego drugiego obszaru dziatalnosci medialnej. W konklu-
zji mozna stwierdzi¢, ze w tych obszarach, ktére sa objete reglamentacja

17 Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji wydata rozporzadzenia szczegétowo regla-
mentujace kwestie ochrony matoletnich: z dnia 23 czerwca 2005 r. w sprawie kwalifiko-
wania audycji lub innych przekazéw mogacych mie¢ negatywny wptyw na prawidlowy
fizyczny, psychiczny lub moralny rozwdj matoletnich oraz audydji lub innych przekazéw
przeznaczonych dla danej kategorii wiekowej matoletnich, stosowania wzoréw symboli
graficznych i formut zapowiedzi, Dz. U. z 2005 r. Nr 130, poz. 1089, Dz. U. z 2011 r. Nr 155,
poz. 923; z dnia 5 lutego 2013 r. w sprawie szczegdtowych zasad ochrony matoletnich
w audiowizualnych ustugach medialnych na zadanie, Dz. U. z 2013 r. poz. 209. Szczegdto-
we ich omdéwienie wykracza poza ramy niniejszego artykutu.
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prawna URT, problem naduzy¢ kosztem dobra maloletnich, wynika ra-
czej z braku odpowiedniego'® stosowania prawa, a nie brakéw w zakresie
litery tego prawa.

Trzecim zagadnieniem, ktdére zostato wyeksponowane juz na wstepie
Etyki w reklamie, jest problem wptywu , reklamodawcéw” na niezalezno$¢
mediow, pojmowang zaréwno w aspekcie podmiotowym, jak i w aspek-
cie swobody w ksztattowaniu rozpowszechnianych tresci. , Istnienie wielu
publikacji i stacji radiowo-telewizyjnych jest uzaleznione od dochodow
z reklamy. Dotyczy to czesto w rownej mierze srodkéw przekazu wyzna-
niowych, jak i komercyjnych. [...] To uzaleznienie ekonomiczne srodkow
przekazu oraz wiadza, jaka daje ono reklamodawcom, naktada powazna
odpowiedzialnos¢ na obydwie strony”. Ponadto ,moze by¢ zagrozona
rowniez funkcja informacyjna samych mediow, gdy reklamodawcy pro-
buja wywierac¢ nacisk na publikacje lub programy radiowo — telewizyj-
ne, aby nie poruszaty tematéw, ktore moglyby sie okaza¢ klopotliwe lub
niewygodne. [...] Na tym wtasnie polu moze dojs¢ do szczegélnych nad-
uzyc¢” (pkt 111, 10).

Problem niezaleznosci redakcyjnej nadawcow jest przedmiotem za-
interesowania polskiego prawodawcy’, niestety w stopniu nie odpo-
wiadajacym randze zagadnienia, zwlaszcza po kolejnych nowelizacjach
URT, co jest przedmiotem krytyki w doktrynie®. Cigezar przeciwdziatania
negatywnym zjawiskom w tej mierze®' zostal przerzucony na Krajowa
Rade Radiofonii i Telewizji, retorycznym obowigzkiem ,stania na strazy
samodzielnosci dostawcodw ustug medialnych” (art. 6 ust. 1 URT), za kto-
rym nie wydaje sie¢ i$¢ odpowiednie instrumentarium. A przeciez mamy
w tym wypadku do czynienia z zagadnieniem rangi ustrojowej, czemu
dal wyraz prawodawca w konstytucyjnej zasadzie wolnosci mediow
zamieszczonej w art. 14 Konstytucji, zgodnie z ktérym ,Rzeczpospolita

8 W tym ze strony wilasciwych organéw panstwa, z Krajowa Radg Radiofonii i Tele-
wizji na czele. Celem zachowania obiektywizmu w powyzszym zarzucie, nalezy zauwazy¢
niedostatek w wyposazeniu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w odpowiednie instru-
mentarium prawne w skorelowaniu z ogdlnymi mankamentami wymiaru sprawiedliwo-
§ci, o charakterze systemowym. Rozwazajac problem nalezy tez mie¢ na uwadze skale
merkantylnych intereséw poteznych grup medialnych i faktyczna (realna) pozycje tych
ostatnich w przypadku ewentualnego zagrozenia tych intereséw.

¥ Oraz europejskiego, zob. C. Banasinski, R. Rittler, M. Kolasiniski, Prawo radiofonii
i telewizji w Polsce w swietle standardéw europejskich, Warszawa 2001, s. 57-99, 104-109.

2 Zob. M. Grabowski, Sponsoring telewizyjny, s. 150-157.

2 W odniesieniu do radiofonii i telewizji.
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Polska zapewnia wolnos¢ prasy i innych srodkow spotecznego przeka-
zu”. Za stuszne nalezy uzna¢ wypowiedzi, zgodnie z ktérymi cytowany
przepis Konstytucji nakltada na panstwo obowiazek zapewnienia wolno-
sci mediow za pomoca odpowiedniej dziatalnosci legislacyjnej, wlasciwej
struktury i funkcjonowania organdw panstwa oraz biezacej polityki pan-
stwa?. Art. 13 ust. 1 URT stanowi, ze ,nadawca ksztattuje program samo-
dzielnie”, jednakze jedynym praktycznym walorem tego przepisu wydaje
sie by¢ wskazanie podmiotu redakcyjnej odpowiedzialnosci, ktérym jest
nadawca. Zgodnie z art. 14 ust. 1 URT, natozenie na nadawce obowiaz-
ku lub zakazu w zakresie rozpowszechniania programdw, moze nasta-
pi¢ wylacznie w drodze ustawowej. Od strony praktycznej, przepis ten
jest wyrazem konstytucyjnych zasad, w tym wynikajacych z art. 31 ust. 3
Konstytucji. Wiecej uwagi prawodawca polski poswigca niezaleznosci
nadawcéw w aspekcie sponsoringu i lokowania produktu. Art. 17 ust. 3
oraz art. 17a ust. 4 URT, zawieraja bezwzgledny zakaz wptywu sponsora
lub lokujacego na ,samodzielnos¢ i niezaleznos$¢ redakcyjng nadawcy”.
Zakaz ten dotyczy sytuacji takiego wplywu sponsora (lokujacego), ktéry
narusza wolno$¢ mediéw?®. W odniesieniu do prasy drukowanej, powyz-
sza problematyka nie jest przedmiotem zainteresowania polskiego pra-
wodawcy, jesli chodzi o szczegdlng reglamentacje dotyczaca prasy. Tak
samo jest w odniesieniu do tego obszaru dziatalnosci w Internecie, ktdry
nie podlega rezimowi URT. Maja tu zastosowanie ogdlne zasady obowia-
Zujacego prawa.

3. Pozytywne aspekty ,reklamy”

Wartym zaznaczenia, jest fakt, ze w dokumencie Etyka w reklamie zo-
stala wyodrebniona czes¢ II Pozytywne aspekty reklamy, w catosci poswie-
cona jej tytufowemu zagadnieniu. Jest to zabieg cenny, gdyz to wiasnie
aspekt dobra winien by¢ od samego poczatku punktem odniesienia tak
dla doktryny, jak i dla prawodawcy. Zachowany jest dzigeki temu wtas-
ciwy horyzont oraz proporcjonalnos$¢ rozwazanej reglamentacji prawne;j.

2 Zob. M. Sarnecki [w:] Prawo mediéw, s. 17-22.
% Zob. M. Grabowski, Sponsoring telewizyjny, s. 152.
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Przywotana czes¢ II zawiera katalog pozytywnych? aspektéow promo-
¢ji w zakresie:

1) wptywu na gospodarke — ,,reklama” przyczynia sie¢ do rozwoju go-
spodarczego oraz do zaspokajania potrzeb spoteczno-ekonomicznych. Jak
zauwaza Jan Pawet II, uczciwa ,reklama”, wraz z cala, oparta na godzi-
wych zasadach, nowoczesng ekonomig rynkows, ktorej jest fragmentem,
moze stanowic¢ ,najbardziej skuteczne narzedzie wykorzystania zasobow
i zaspokajania potrzeb” spoteczno-ekonomicznych®. Ponadto ,reklama”
jest pozytecznym narzedziem umozliwiajagcym zachowanie mechani-
zmow konkurencji w gospodarce, co przektada si¢ na spadek cen, wzrost
dochoddéw, rozwdj gospodarczy, tworzenie nowych miejsc pracy itd.*
Spelnia funkcje informacyjna, co przyczynia sie do przemyslanych decyzji
konsumenckich?. ,Reklama” ufatwia takze finansowanie srodkow spo-
fecznego przekazu, w tym katolickich;

2) wplywu na polityke — informacyjna funkcja ,,reklamy” ma szczegdl-
ne znaczenie w systemie demokratycznym, gdyz utatwia realizacje tej jego
cechy, ktéra ma by¢ —jak zauwaza Jan Pawet II - ,,udziat obywateli w decy-
zjach politycznych [...] mozliwo$¢ wyboru oraz kontrolowania wlasnych
rzadow”?. Ponadto, ,reklama” polityczna daje szanse na kontakt z elekto-
ratem wszystkim zainteresowanym, a nie tylko oligarchiom politycznym;

3) wplywu na kulture — ,reklamodawcy” moga finansowac produkcje
programow wysokiej jako$ci®’;

4) wplywu na zycie moralne i religijne — np. poprzez rozpowszech-
nianie tresci religijnych, patriotycznych, dobroczynnych® itd. Dodat-

# Przy zastrzezeniu uczciwosci promogji, czyli poszanowania dobra cztowieka i do-
bra wspdlnego.

% Jan Pawet II, Centesimus annus, 34, AAS 83(1991) 835-836.

% Sa to powszechnie podzielane w doktrynie prawnej i ekonomicznej pozytywne
funkcje zjawiska konkurengji.

¥ W tym miejscu cytowany dokument stwierdza: ,Pomaga konsumentom podejmo-
wac decyzje w sposob poinformowany i przemyslany”. Do modelu dobrze poinformowa-
nego i rozwaznego konsumenta odwotuje sie ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciw-
dziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, Dz. U. 2017 r. poz. 2070, tekst jednolity.
Zgodne z art. 2 pkt 8, tej ustawy, za przecigtnego konsumenta uwaza sie takiego, , ktdry jest
dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny”.

2 Jan Pawet II, Centessimus annus, 46, AAS 83(1991) 850.

» Co jest typowa rolg wlasciwg dla sponsoringu w mediach. Bez finansowego wspar-
cia sponsorow wiele przedsiewziec¢ kulturalnych czy sportowych nie dosztoby do skutku.

% Taka bedzie np. promocja celéw realizowanych przez organizacje pozytku publicz-
nego.
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kowo zas$, , obecno$¢ w sferze srodkéw przekazu, w tym takze w ,re-
klamie”, jest dla Ko$ciota dzi$ niezbednym elementem ogdlnej strategii
duszpasterskiej”>'.

4. Pojecie uczciwej ,reklamy” w mediach

Pojecie uczciwej ,reklamy” w mediach definiowane jest w papieskim
nauczaniu nie tylko w aspekcie wskazanych wyzej pozytywnych aspek-
tow promocji. Przede wszystkim precyzowane jest —a contrario — w odnie-
sieniu do przestanek nieuczciwej ,reklamy”. Taka konstrukcja myslowa
jest charakterystyczna dla polskiego prawodawstwa i doktryny, w kto-
rych pojecie uczciwej promocji budowane jest gtéwnie w opozycji do ne-
gatywnych przestanek. Ma to miejsce zwlaszcza w procesie stosowania
prawa, gdy badane sa konkretne stany faktyczne.

Rozdziat III dokumentu Etyka w reklamie poswiecony jest nieuczciwej
(szkodliwej) ,reklamie”. Zawiera on przykladowy katalog czynow be-
dacych taka ,reklama”. Wyliczenie to odpowiada metodologicznie po-
wyzszemu, ktére dotyczy pozytywnych aspektow reklamy. W rezultacie
takiego zabiegu mamy do czynienia ze stosunkiem krzyzowania si¢ przy-
ktadow lub ich powielania. Ze wzgledu, na to, ze obydwa podziaty sa ze
soba kontekstowo skorelowane, warto je zachowac.

Do wymienionych w dokumencie* czynéw szkodliwej (nieuczciwej)
,reklamy” naleza w aspekcie:

31 Zob. Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Instrukcja duszpasterska
»Aetatis novae”, Watykan 1992, s. 20-21.

2 Egzemplifikacja czynéw szkodliwej ,reklamy” poprzedzona jest cytatem z Com-
munio et progressio: ,Reklamodawecy, ktérzy reklamuja wyroby szkodliwe lub catkowicie
bezuzyteczne, ktérzy zachwalaja nieistniejace zalety sprzedawanych towaréw, ktérzy
wyzyskuja najnizsze skfonnosci cztowieka, szkodza spoleczenistwu, a ostatecznie sami
tracaq wiarygodnos¢ i dobra reputacje. Ale przynosza szkode osobom i rodzinom takze
ci reklamodawcy, ktérzy tworza fikcyjne potrzeby i natarczywie zachecaja do nabywa-
nia towaréw zbednych, odbierajac w ten sposéb nabywcom srodki na zaspokojenie pod-
stawowych potrzeb. Powinni tez unika¢ bezwstydnego wykorzystywania w reklamach
tresci erotycznych i seksualnych w celach komercyjnych oraz technik odwotujacych sie
do podswiadomosci, ktdre sa zamachem na wolno$¢ nabywcéw” Pontificium Consilium
Instrumentis Communicationis Socialis, Instructio pastoralis ,, Communio et progressio”, 60,
AAS 63(1971) 616.
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1) wplywu na gospodarke: , reklama”, ktéra pomija lub ukrywa istot-
ne fakty; tzw. ,reklama” nierzeczowa®; ,reklama” szerzaca mentalnosc¢
konsumpcyijna®; odwotujaca sie¢ do instynktéw, co narusza ludzka god-
nos¢ i dobro wspolne®; ,reklama” uwtaczajaca ludzkiej godnosci i dobru
wspdlnemu, poprzez ich ,urynkowienie” (uprzedmiotowienie)*. Doku-
ment powoluje si¢ na stowa Jana Pawta: ,Trzeba zawsze zachowywacé
swiadomo$¢, ze «istniejg dobra, ktérych ze wzgledu na ich nature nie
mozna i nie nalezy sprzedawac i kupowac»>, oraz unikac¢ «batwochwal-
czej»> postawy wobec rynku, ktéry przy wspoétudziale reklamy lekcewazy
ten fakt o kluczowym znaczeniu”?;

2) wplywu na polityke: falszywa ,reklama” dyskredytujaca konku-
rencje polityczng oraz inne programy polityczne; , reklama” nierzeczowa,
tzn. odwotujaca si¢ do niskich uczué, instynktow, przesadéw rasowych
oraz bazujaca na uczuciach nieufnosci czy wrogosci. Warto przywotac
zawarte w tym punkcie dokumentu stwierdzenie, istotne dla Zycia po-
litycznego i spolecznego, zaczerpniete z nauczania Jana Pawta II: , rekla-
ma” polityczna moze blokowac¢ wolnos¢ polityczng. Tak jest wtedy, gdy
,wysokie koszty reklamy ograniczaja wspotzawodnictwo polityczne do
kandydatow lub ugrupowan zamoznych albo zmuszaja ubiegajacych sie
o stanowiska publiczne do rezygnacji ze swoich zasad i autonomii przez
uzaleznianie si¢ od finansowego wsparcia grup intereséw”. Powyzsze
niech bedzie postulatem (wprawdzie negatywnie sformulowanym) pod
adresem polskiego prawodawcy. Postulat ten dotyczy mechanizmdw i za-

% Okreslenie moje za terminologia polskiej doktryny, w szczegolnosci dotyczacej nie-
uczciwej konkurencji. W powotanym dokumencie ,,reklama” ta jest opisana: , Czesto mie-
dzy podobnymi wyrobami réznej marki istnieja tylko bardzo nieznaczne réznice i wéw-
czas reklama moze naktania¢ odbiorcéw do podjecia decyzji na podstawie motywdéw irra-
¢jonalnych (wiernos¢ okreslonej marce, prestiz, moda, sex appeal itp.), zamiast wskazywac
na réznice jakosci i cen wyrobéw jako na kryterium rozumnego wyboru”.

* Tzn. wzbudzajaca pragnienie ,posiadania dla samego posiadania”. Dokument po-
wotuje sie w tym miejscu na stowa Jana Pawta II: ,, Pragnienie, by zy¢ lepiej, nie jest niczym
ztym, ale btedem jest styl zycia, ktéry wyzej stawia dazenie do tego, by mie¢, anizeli by¢,
i chce wiecej mie¢ nie po to, aby bardziej by¢, lecz by dozna¢ w zyciu jak najwiecej przy-
jemnosci”, Jan Pawet II, Centessimus annus, 36, AAS 83(1991) 839.

%, Odwotywanie sie bezposrednio do instynktow [czlowieka] i ignorowanie na rézne
sposoby jego wolnej i Swiadomej natury osobowej moze prowadzi¢ do wytworzenia na-
wykow konsumpcyjnych i stylow zycia obiektywnie niegodziwych lub szkodliwych dla fi-
zycznego lub duchowego zdrowia”, Jan Pawet II, Centessimus annus, AAS 83(1991) 838-839.

% Kwalifikowana postacia jest tu , reklama” naruszajaca , godnosc i dobrobyt naju-
bozszych i najstabszych cztonkéw spoteczenstwa, co zdarza sie czesto”.

% Jan Pawet II, Centessimus annus, AAS 83(1991) 843.
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sad wyborczych w panistwie, totez rozwazania w tej mierze wykraczaja
poza ramy niniejszej wypowiedzi. Nie mozna jednak nie zauwazy¢, przy
tej okazji, realnosci grozby wykluczenia obywateli z zycia spoteczno-poli-
tycznego, ktore byloby zaprzeczeniem istoty panstwa i samej demokracji;

3) wplywu na kulture: ,reklama” narzucajaca obce kulturowo wzor-
ce¥*; ,reklama” , powierzchowna, wulgarna i niegodziwa”; ,reklama”
awychowawcza (np. skierowana do dzieci); ,,reklama” aspoteczna®; ,re-
klama” ponizajaca, w szczegdlnosci przez uwlaczajace poréwnania do-
tyczace grup spotecznych, zwlaszcza kobiet. Dokument egzemplifikuje
,reklame” ponizajaca kobiety, poprzez ich uprzedmiotowienie, co nieste-
ty wymaga podkreslenia, z racji na negatywna — w tej mierze — prakty-
ke prowadzenia promocji w Polsce. Na ten szkodliwy rodzaj ,,reklamy”
zwraca szczegoOlna uwage Jan Pawet II, w swym nauczaniu kierowanym
pod adresem medidw*;

4) wpltywu na zycie moralne i religijne: ,reklama” naruszajaca zasa-
dy moralne; ,reklama” wulgarna; ,reklama” demoralizujaca; ,reklama”
odwotujaca sie do niskich uczu¢*; ,,reklama” bezzasadnie szokujaca; ,re-
klama” podniecajaca, tzn. erotyczna w swej tresci lub kontekscie — kwali-
fikowana jej forma jest , reklama” perwersyjna czy pornograficzna*; ,re-

*® ,Nalezy pamietac tez o szkodach kulturowych wyrzadzonych tym krajom i ich
mieszkanicom przez reklame, ktorej tre$¢ i metody odzwierciedlaja warto$ci dominujace
w spoteczenistwach rozwinietych, a pozostaja w konflikcie ze zdrowymi, tradycyjnymi
warto$ciami kultur lokalnych. Dzisiaj ten typ dominacji i manipulacji, dokonywanej po-
przez $rodki przekazu, budzi w krajach rozwijajacych sie uzasadniong obawe przed kra-
jami rozwinietymi, a takze niepokdj ««mniejszosci w niektdrych krajach»»”, Papieska Rada
ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Instrukcja duszpasterska , Aetatis novae”, Watykan 1992,
s. 16.

¥ Tzn. nie odpowiadajaca innym kryteriom demograficznym jej adresatow, takich jak
np. wyksztatcenie, dochod itd.

% Ilez razy kobiety sa traktowane nie jako osoby o niezbywalnej godnosci, ale jako
przedmioty, ktére maja zaspokaja¢ cudza zadze przyjemnosci lub wtadzy? Ilez razy
lekcewazy sie czy wrecz oémiesza role kobiety jako zony i matki? Ilez razy role kobiety
w miejscu pracy i w zyciu zawodowym ukazuje sie tak, jakby byla ona karykatura mez-
czyzny, pomijajac specyficzne cechy kobiecej intuicji, jej zdolno$¢ wspolczucia i zrozumie-
nia, jakze istotna dla «cywilizacji mitoéci»”, Jan Pawet II, Oredzie na XXX Swiatowy Dzier
Srodkéw Spotecznego Przekazu. 24.01.1996, , L’Osservatore Romano” 17(1996), nr 6, https://
opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/jan_pawel_ii/przemowienia/sdssp_24011996.html [dostep:
29.08.2018 r.].

4 Jak np. zawis$¢, dorobkiewiczostwo, chciwos¢.

# ,Upodobanie do przemocy i do pornografii to postawy bardzo pierwotne w do-
$wiadczeniu ludzko$ci, wyrazajace najmroczniejsze wymiary ludzkiej natury [...] $rodki
przekazu udostepniaja pornografie i obrazy przemocy szerokiej publicznosci, w tym takze
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klama” odwotujaca si¢ do przemocy; ,,reklama” wykorzystujaca w celach
komercyjnych tresci religijne (np. motywy, symbole, postacie, obrazy)
oraz moralne; ,reklama” produktéw lub ustug oraz postaw i wzorcow
sprzecznych z zasadami moralnymi*;

5) inne postacie nieuczciwej (szkodliwej) reklamy, wymienione
w pkt IV: ,reklama” nawotujaca do niegodziwych (szkodliwych) zacho-
warn; ,reklama” naklaniajagca w sposéb niemoralny i demoralizujacy; , re-
klama” manipulujaca za pomocg nowoczesnych srodkow technicznych;
,reklama” ukryta*, w tym ,reklama” oddzialujaca na pod$wiadomos¢,
czyli podprogowa (subliminalna); ,reklama” przesadnie zachwalaja-
ca®; ,reklama” klamliwa, polegajaca na fatszu*, pozorowaniu prawdy
lub przemilczeniu istotnych faktow; ,reklama” wprowadzajaca w btad,
w jakikolwiek sposdb. Jak stwierdza Jan Pawet II: ,Godziwe korzystanie
z prawa do informowania wymaga, aby tres¢ przekazywanej informacji
byta prawdziwa i — przy zachowaniu zasady sprawiedliwosci i mitosci —
kompletna. Wiaze si¢ z tym nakaz unikania w kazdym przypadku jakiej-
kolwiek manipulacji prawda”*; , reklama” naruszajaca godnos¢ cztowie-
ka w jakikolwiek sposob, w tym poprzez takie formy oddzialywania na
odbiorce, ktore negatywnie wplywaja na wolnos¢ wyboru®; , reklama”
bazujaca na ludzkich stabo$ciach®; ,reklama” naruszajaca godnos¢ oraz

mlodziezy i dzieciom. Ta demoralizujaca praktyka byta kiedys ograniczona do krajow bo-
gatych, obecnie jednak za sprawg srodkéw przekazu zaczyna podwazac wartosci moralne
krajow rozwijajacych sig”, Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Pornografia
i przemoc w $rodkach spotecznego przekazu: odpowiedz duszpasterska, Watykan 1989, s. 6.

# Dokument podkresla, Ze ten typ ,,reklamy” narusza dobro cztowieka i dobro wspdl-
ne ,Przytoczmy tu jako przyklad reklame srodkéw antykoncepcyjnych i poronnych oraz
produktéw szkodzacych zdrowiu, wspomagane przez rzady kampanie reklamowe na
rzecz sztucznej kontroli urodzin, tak zwanego «bezpiecznego seksu»> i tym podobnych
praktyk”, (PktIII, d. 13, akapit 6. Kodeksu Etyka w reklamie).

# Przed odbiorca, ktéry nie ma swiadomosci faktu promocji.

# Tzn. w nadmiernym, co do atrakcyjnosci, kontekscie. Taka jest np. budowanie sko-
jarzen z popularnymi postaciami.

* Niezgodno$¢ podawanych faktéw z rzeczywistoscia.

¥ Jan Pawet II, Przeméwienie do specjalistow od srodkow przekazu, Los Angeles. 15.09.1987.
http://mateusz.pl/dokumenty/ewr.htm [dostep: 02.04.2018 r.].

% W reklamie winien absolutnie obowiazywac nakaz poszanowania ludzkiej osoby,
jej prawa i obowigzku odpowiedzialnego wyboru, jej wewnetrznej wolnosci; wszystkie te
wartosci zostalyby podeptane, gdyby odwotywano sie do najnizszych sklonnosci cztowie-
ka lub gdyby zostata ograniczona jego zdolnos¢ do refleksji i do dokonywania wyboru”,
Pawet VI, Srodki spotecznego przekazu..., ,L'Osservatore Romano” 13.05.1977, s. 1-2.

¥, Tego typu naduzycia [...] rzeczywiscie wystepuja dzis w wielu reklamach. Rekla-
ma moze obraza¢ godnos$¢ cztowieka zaréwno przez swoja tres¢ — to, co jest reklamowane
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prawa dzieci i rodzicow, w tym wykorzystujaca tatwowiernosc¢ dzieci lub
naklaniajaca je do wywierania presji na rodzicow; ,,reklama” odwotujaca
sie do uczud leku®; reklama ,,antyekologiczna”, tzn. taka, ktora propaguje
styl zycia niszczacy srodowisko naturalne®'.

5. Wnioski i postulaty wynikajace z papieskiego nauczania
dotyczacego ,,reklamy”

Dokument Etyka w reklamie, wzywajac do odpowiednich zmian praw-
nych, postuluje ich oparcie na trzech podstawowych zasadach wyni-
kajacych z prawa naturalnego (pkt IV): prawdomownosci ,reklamy”,
poszanowaniu w ,reklamie” godnosci osoby oraz szeroko pojetej odpo-
wiedzialno$ci w dziatalnosci ,reklamowej” za spoteczne skutki ,rekla-
my”. Wypada zgodzi¢ sie z tymi postulatami. Dwa pierwsze — jako skore-
lowane ze soba™ — maja nadrzedne znaczenie. Ich niezachowanie skutkuje
naduzyciami w calym, poruszanym w niniejszej wypowiedzi, zakresie
,reklamy”. W odniesieniu do prawa do prawdy i jego miejsca w mediach,
Jan Pawet I zauwaza nierozerwalny zwiazek miedzy prawda i wolnoscia.
Bez prawdy nie ma wolnosci. Jednoczesnie za$, kazda przekazywana in-
formacja, w tym , reklama”, winna miec¢ , godziwa i odpowiednia” forme,
sposob i tres¢ przekazu. Jak stwierdza cytowany papiez, w ,reklamie”
winno by¢ bezwzglednie zachowane prawo do prawdy oraz szacunek
dla godnosci ludzkiej. ,Reklama” nie powinna wiec nigdy wprowadzad
w biad. ,,Godziwe korzystanie z prawa do informowania wymaga, aby
tres¢ przekazywanej informacji byta prawdziwa i — przy zachowaniu zasa-
dy sprawiedliwosci i mitosci — kompletna. Wiaze si¢ z tym nakaz unikania

i w jaki sposéb jest reklamowane jak i przez swoje oddziatywanie na odbiorcow. Méwi-
liSmy juz o budzeniu uczué chciwosci, préznosci, zazdrosci i pozadliwosci oraz o techni-
kach, ktore manipuluja ludzka staboscia i ja wykorzystuja. W takich przypadkach reklamy
staja sie nieuchronnie «przekaznikami znieksztatconej wizji zycia, rodziny, wartosci reli-
gijnych i moralnych, wizji nie respektujacej prawdziwej godnosci i przeznaczenia cztowie-
ka»”, Papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Pornografia i przemoc, s. 7.

% Zwtlaszcza, gdy adresowana jest do ludzi starszych lub ,,uposledzonych kulturowo”.

®! Przykladowo przez marnotrawienie zasobow naturalnych lub ich rabunkowg eks-
ploatacje.

%2 Prawo do prawny osadzone jest w godnosci osoby ludzkiej.
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w kazdym przypadku jakiejkolwiek manipulacji prawda”®. Jesli chodzi,
o trzeci, powyzszy postulat, w nauczaniu Jana Pawta II podkreslane sa
m.in.: niezbednos¢ realizacji tego postulatu dla umozliwienia rozwoju
cztowieka w aspekcie zycia indywidualnego i spotecznego (rodzina, na-
rod itd.)* oraz wskazana juz wyzej kwestia , ekologicznosci” reklamy.

Za konkluzje powyzszych postulatow moze stuzy¢ wypowiedz pol-
skiego papieza: ,,Podstawowym obowiazkiem twércéw reklam, podob-
nie jak wszystkich innych zawodowo pracujacych w innych s$rodkach
spolecznego przekazu, jest by¢ rzecznikami i promotorami autentycznej
wizji ludzkiego rozwoju w jego wymiarach materialnych, kulturowych
i duchowych”*.

Adresatami postulatéw i stanowisk zawartych w powyzszym naucza-
niu dotyczacym , reklamy”, sa uczestniczacy w dziatalnosci ,, reklamowej”
oraz prawodawcy.

Jesli chodzi o tych pierwszych, punktem wyijscia jest konstatacja, ze
nic nie zastapi wiasciwych postaw ludzi zaangazowanych w dziatalnos¢
,reklamowa”. W mysl maksymy, ze prawo bez obyczajow jest martwe.
Do zaangazowanych w ,reklame” sformutowany jest postulat wprowa-
dzenia wlasciwych rozwiazan w kodeksach etyki zawodowej. ,Zadaniem
agencji reklamowych, pracownikoéw sektora reklam, a takze kierujacych
srodkami przekazu, ktore staja sie nosnikami reklam, jest upowszechnia-
nie i stosowanie opracowanych juz kodekséw deontologii, tak aby mozna
byto przy pomocy opinii publicznej doskonali¢ je i sprawi¢, ze beda prze-
strzegane w praktyce” (pkt IV. 19 Kodeksu Etyka w reklamie).

Prawodawcy winni stanowi¢ prawa realizujace zawarte w powyz-
szym nauczaniu postulaty. W szczegdlnosci, skonkretyzowany jest po-
stulat w zakresie reklamy kierowanej do dzieci. ,Takze reklama polityczna
moglaby stac si¢ terenem podatnym na regulacje prawna, okreslajaca, ja-
kie sumy wolno na nig przeznaczy¢, kto i w jaki sposdb moze zbierac pie-
nigdze potrzebne na reklame itp.” (pkt IV. 20 Kodeksu Etyka w reklamie).

Wydaje sie, ze reklamowe postulaty, wskazane w nauczaniu Stolicy
Apostolskiej, znalazly zasadniczo swoj wyraz w polskiej reglamenta-
¢ji prawnej dotyczacej radiofonii i telewizji. Mozna jednak wskazaéd, ze

% Jan Pawet II, Przemdwienie do specjalistow od srodkow przekazu, Los Angeles. 15.09.1987,
http://mateusz.pl/dokumenty/ewr.htm [dostep: 02.04.2018 r.].

5 Jan Pawet 11, Solicitudo rei socialis, 33, AAS 80(1988) 557.

% Jan Pawet II, Centesimus annus, 37, AAS 83(1991) 840.

% Jan Pawet II, Solicitudo rei socialis, 27-34, AAS 80(1988) 547-560.
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w odniesieniu do wszystkich mediéw pozyteczne bylyby zmiany legisla-
cyjne, 0 czym ponizej.

Rozpatrzenie w tym miejscu catej przedmiotowej reglamentacji praw-
nej wykracza poza ramy artykulu, wymagatoby to kilku wypowiedzi
o charakterze monograficznym. Totez ograniczam si¢ do aktéw praw-
nych, ktorych naczelnym® celem jest reglamentacja dziatalnosci medial-
nej. Nalezy do nich ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. prawo prasowe®,
zwana dalej ,,UPR” oraz cytowana juz URT.

Ustawa prawo prasowe wprawdzie dotyczy wszystkich rodzajow me-
didw, jednakze — ze wzgledu na szczegdlne w stosunku do niej przepi-
sy URT - praktycznie ma znaczenie w odniesieniu do prasy drukowanej.
Przepisy UPR zawieraja zakaz promocji sprzecznej z prawem lub zasa-
dami wspodtzycia spotecznego oraz nakaz takiego oznaczenia faktu pro-
mocji, aby byt on czytelny dla adresata (art. 36 ust. 2 i 3 UPR). Natomiast
warto podkresli¢ zawarty w tej ustawie obowiazek, dotyczacy wszystkich
mediow, w tym takze elektronicznych ,prawdziwego przedstawiania
omawianych zjawisk” (art. 6 ust. 1 UPR).

Przepisy URT zawierajq szereg postanowien odpowiadajacych ty-
tulowemu nauczaniu, do ktorych naleza, oprocz powotanych wyzej, przy
zagadnieniu dziecigcej oraz politycznej , reklamy”:

% Pomijam, wiec inne akty prawne. Promocja w mediach moze by¢, przyktadowo,
czynem nieuczciwej konkurencji, w szczegdlnosci takim czynem w zakresie reklamy,
o ktérym moéwi art. 16 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji, Dz. U. 22003 r. Nr 153, poz. 1503; z 2004 r. Nr 96, poz. 959; Nr 162, poz. 1693; Nr 172,
poz. 1804; z 2005 r. Nr 10, poz. 68; z 2007 r. Nr 171, poz. 1206; z 2009 r. Nr 201, poz. 1540;
z 2017 1. poz. 933, 1132). Moze by¢ takze nieuczciwg praktyka rynkowa, w rozumieniu
przepisow, w szczegdlnosci art. 4 i 5, ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, Dz. U. z 2017 1. poz. 2070, tekst jednolity. Czy tez,
praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw, np. zgodnie z art. 24 ust. 2 pkt 3,
ustawy z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie konkurengji i konsumentéw, Dz. U. z 2017 r.
poz. 229, 1089, 1132. Ponadto, ma tu zastosowanie szereg ustaw reglamentujacych rézne
dziedziny, a zwierajacych takze normy zakazujace lub ograniczajace promocje w mediach.

% Dz.U.z1984 r. Nr 5, poz. 24; Dz. U. z 1988 r. Nr 41, poz. 324; Dz. U. 1989 r. Nr 34,
poz. 187; Dz. U. z 1990 r. Nr 29, poz.173; Dz. U. z 1991 r. Nr 100, poz. 442; Dz. U. z 1996 r.
Nr 114, poz. 542; Dz. U. z 1997 r. Nr 121, poz. 770; Dz. U. z 1997 r. Nr 88, poz. 554;
Dz. U. 21999 r. Nr 90, p0z.999; Dz. U. z 2001 r. Nr 112, poz. 1198; Dz. U. z 2002 r. Nr 153,
poz.1271; Dz. U. 22004 r. Nr 111, poz. 1181; Dz. U. z 2005 r. Nr 39, poz. 377; Dz. U. z 2007 r.
Nr 89, poz. 590; Dz. U. z 2010 r. Nr 182, poz. 1228; Dz. U. z 2011 r. Nr 85, poz. 459;
Dz. U. z 2011 r. Nr 156, poz. 934; Dz. U. z 2011 r. Nr 205, poz. 1204; Dz. U. z 2011 r. Nr 282,
poz. 1660; Dz. U. z 2010 r. Nr 235, poz. 1551; Dz. U. z 2012 r. poz. 1136; Dz. U. z 2013 r.
poz. 771.
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1) nakaz takiego oznaczania faktu promocji, aby odbiorca o nim wie-
dzial. Ma to przeciwdziata¢ wprowadzajacej w blad, ukrytej promocji
(art. 16 ust. 1, 2, 6; art. 17 ust. 1, art. 17a ust. 21 3);

2) ograniczenia czasu reklam oraz mozliwosci przerywania audycji
reklamami. Przeciwdziata to m.in. negatywnej komercjalizacji, o ktdrej
mowa w nauczaniu (art. 16 ust. 3, 5, 6; art. 16a ust. 1-7). W tym tez zakaz
przerywania reklamami audycji o tresci religijnej (art. 16a ust. 6 pkt 2),
co odzwierciedla, w pewnym zakresie, zawarty w nauczaniu papieskim
postulat niewykorzystywania w celach komercyjnych tresci religijnych.
A takze przywolany wyzej zakaz przerywania reklamami audycji dla
dzieci;

3) zakazy w zakresie promocji okreslonych produktéw lub ustug, do-
tyczace tytoniu, alkoholu®, okreslonych $wiadczen zdrowotnych i pro-
duktéw leczniczych, hazardu, srodkéw psychotropowych (odurzajacych),
solarium® (art. 16b ust. 1). Zakazy te majq rowniez charakter podmiotowy,
w odniesieniu do zwiazanych z wymienionymi produktami (ustugami)
sponsoréw audygcji oraz lokujacych produkty (ustugi), tak aby przeciw-
dziata¢ ukrytej promocji tych produktow (ustug) — odpowiednio art. 17
ust. 2, ust. 5 pkt 4, ust. 6-6a oraz art. 17a ust. 6 URT. Niewatpliwym ratio
legis tych zakazow jest ochrona zdrowia odbiorcéw promogiji, czyli posza-
nowanie, w tym zakresie, ich godnosci;

4) bedace wprost realizacja odpowiednich postulatow z papieskie-
go nauczania: zakazy przekazoéw handlowych oddzialujacych w sposob
ukryty na pod$wiadomos¢, naruszajacych godnos¢ ludzka; zawierajacych
tresci dyskryminujace ze wzgledu na rase, pte¢, narodowos$¢, pochodzenie
etniczne, wyznanie lub swiatopoglad, niepetnosprawnos¢, wiek (postu-
lat , reklamy” uspotecznionej); ranigcych przekonania religijne lub poli-
tyczne; sprzyjajacych zachowaniom zagrazajacym zdrowiu, bezpieczen-
stwu lub ochronie $rodowiska (postulat ,reklamy” ekologicznej); zakaz
ukrytych przekazéw handlowych, lokowania tematéw®'; zakaz promocji
zawierajacej treSci propagujace dziatania sprzeczne z prawem oraz po-
stawy i poglady sprzeczne z moralnoscia i dobrem spotecznym, w szcze-
golnosci nawotujace do nienawisci lub dyskryminujace ze wzgledu na

¥ Niestety, spod zakazu ,wyjete” jest piwo, co jest negatywnym rozwiagzaniem legis-
lacyjnym, zob. M. Grabowski, Sponsoring telewizyjny..., s. 195 i nast.

% Od dnia 16.02.2018 r.

61 Zakaz z art. 16c pkt 2 URT, dotyczacy lokowania produktéw jest praktycznie obez-
wladniony szerokimi wyjatkami.
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rase, niepetnosprawnos¢, pleé, wyznanie lub narodowo$¢; zakaz promo-
qji nie szanujacej przekonan religijnych odbiorcow, a zwlaszcza chrzes-
cijariskiego systemu wartosci; zakaz promocji sprzyjajacej zachowaniom
zagrazajacym zdrowiu lub bezpieczenstwu oraz zachowaniom zagraza-
jacym $rodowisku naturalnemu; ponadto — w odniesieniu do nadawcow
publicznych — ustawa uwydatnia nakazy* respektowania, przez promocje
chrzescijanskiego systemu wartosci, dobra rodziny, wlasciwych postaw
prozdrowotnych oraz zwalczaniu patologii spotecznych (art. 16b ust. 2i 3;
16¢, 18 ust. 1-3; 21 ust. 2 URT)®.

W konkluzji zawartych wyzej uwag, mozna stwierdzi¢, Zze obowigzu-
jaca w Polsce reglamentacja dotyczaca promocji w radiofonii i telewizji za-
sadniczo odpowiada postulatom papieskiego nauczania w sprawie uczci-
wosci ,reklamy”. Przynajmniej, jesli chodzi o poréwnanie zakreséw tego
nauczania i medialnej reglamentacji. Niestety, niektére z ustawowych
nakazow, dotyczacych dopuszczalnej tresci ,,reklamy”, maja retoryczny
wydzwigk w praktyce dziatalnosci medialnej. Wydaje sig, ze gtéwna od-
powiedzialno$¢ za to spoczywa raczej na praktyce stosowania prawa, niz
na samej jego literze. Wskazane bylyby jednak, de lege ferenda, zmiany.
Niektdre, nie tyle z racji na braki legislacyjne, lecz z uwagi na powyzsza
praktyke. Inne, ze wzgledu na potrzebe zmian ustawodawczych celem
ochrony istotnych dobr.

Do tych pierwszych nalezy, wskazana wyzej kwestia poszanowania
godnosci kobiet, ktora nalezy do wymienionych expressis verbis w URT:
ludzkiej godnosci i zakazu dyskryminacji ze wzgledu na pte¢. Wskazane
bytoby wpisanie w tres¢ art. 16b ust. 3 i art. 18 ust. 1 URT, nakazu posza-
nowania godnosci kobiet. Korzystne mogtoby by¢ takze wyeksponowanie
obowigzku poszanowania praw rodzicow w wymienionych przepisach
URT oraz w cytowanej reglamentacji dotyczacej ochrony matoletnich.

Do drugiego rodzaju zmian, winny naleze¢ co najmniej dwie kwestie.
Po pierwsze, jest to problem niezaleznosci redakcyjnej mediow. Jesli cho-
dzi o prase drukowana, ustawodawca podchodzi do zagadnienia raczej

62 Te i tak mozna wyprowadzi¢ z wyliczonych wyzej zakazéw promocji.

® Szczegdtowe zasady dotyczace reklamy, sponsoringu i lokowania, okreslaja roz-
porzadzenia Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji: z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie
sposobu prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej
i telesprzedazy, Dz. U. z 2014 r. poz. 204, tekst jednolity; z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie
sposobu sponsorowania audygji lub innych przekazéw, Dz. U. z 2014 r. poz. 203, tekst
jednolity; z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie szczegdtowych warunkéw lokowania pro-
duktéw, Dz. U. z 2011 r. poz. 977.
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symbolicznie. W przypadku nadawcéw elektronicznych wskazany bytby
powrdt do zniesionych w URT ograniczen procentowego udziatu podmio-
tu stosujacego promocje, w budzecie jednego nadawcy. Podobne rozwia-
zanie powinno by¢ przyjete w odniesieniu do prasy drukowanej. Zmiany
te s potrzebne zwtaszcza w odniesieniu do sponsoringu. Po drugie, ist-
nieje problem , reklamy” politycznej. Brakuje tu adekwatnych ograniczen
dopuszczalnych wydatkéw na ,reklame” polityczng, w tym wyborcza.
Podzielajac papieski postulat w tej kwestii, oraz jego uzasadnienie, nalezy
proponowac wprowadzenie, w polskim prawie, radykalnych ograniczen
dotyczacych wydatkéw finansowych. Zmiany winny dotkna¢ promocje
»polityczng”, zwlaszcza zas wyborcza, na wszystkich polach wypowie-
dzi, tzn. we wszelkiego rodzaju mediach (drukowanych, elektronicznych)
oraz w obszarze poza medialnym, np. , reklama” uliczna.

Oprocz odpowiednich zmianlegislacyjnych, wskazanejest upowszech-
nianie przytoczonego nauczania w zakresie ,reklamy”, wsrod uczestni-
kéw rynku promocji, wraz z postulatem odpowiedniej implementacji tego
nauczania w branzowych (zawodowych) kodeksach dobrych obyczajéw —
zwlaszcza, ze zawarta w tym nauczaniu argumentacja, nie sprowadza si¢
do stanowisk o charakterze wyznaniowym, lecz odwotuje si¢ do prawno-
-naturalnych poje¢ dobra czltowieka i dobra wspolnego. Stad jej uniwer-
salno$¢ takze w odniesieniu do wszystkich adresatéw na rynku promocji.
W prawdziwej perspektywie dobra papieskie postulaty przyczyniajq sie
do poszanowania dobr wszystkich stron rynku promocji*: zaangazowa-
nych w dziatalnos¢ , reklamowgq” oraz odbiorcéw , reklamy”.

Stowa kluczowe: promocja, reklama, sponsoring, lokowanie produktu, me-
dia
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REGARDING THE CONCEPT OF HONEST ADVERTISING
IN THE MEDIA,PROPOSED IN THE TEACHING OF JOHN PAUL II

Summary

In the teaching of John Paul II there are suggested solutions relating to
advertising in the media. Some are suitable to be directly included into Pol-
ish law, while others require ,,only” be translated to the correct Polish legal
system legislative language. Certainly, we have to deal with ready-made solu-
tions that should be placed in codes of ethic.

The arguments contained in the teaching of John Paul II refers to the natu-
ral concepts of human good and the common good. Therefore the recommen-
dations for advertising have a universal character.

In Poland, the legal regulation concerning the promotion in broadcasting
essentially corresponds to the demands of the Papal teaching on the honesty
of advertising. It seems that the deficiencies in terms of the honesty of adver-
tising rather apply to practice the application of the law.

Visible is the lack of proper regulation in relation to promotion in printed
press and electronic media, which are not subject to the regime of the law on
broadcasting.

There should be changes to regulation of the promotion in all media. This
applies to the above lack of in this regulation. In addition, there is a need
for changes leading to the adequate protection of the dignity of women, the
rights of parents, independence of the media and political promotion, includ-
ing electoral advertising.

Key words: promotion, advertising, sponsoring, product placement,
broadcasting
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B AEAE ITOHSITYA TIPABAVIBOCTI PEKAAMBI B CMI,
KOTOPBIN COAEPXKUTCSI B YUEHUSIX MOAHHA ITAB/AA 11

PeszomMme

B yuennm Moanna Ilasaa Il cogepkarcs nmpeAA0>KeHns 110 pelleHni OTHO-
cuteabHO pekaambl B CMI. Oguu npeaocTaBAsSIOTCA OTKPBITO K BHEAPEHNIO
B II0AbCKOM IIpase, a Apyrue TpeOyIoT ,, TOAbKO” IlepeBoja Ha 3aKOHOJaTeAb-
HBIN S3BIK B COOTBETCTBYIOIIEN II0ABCKOM IIPaBOBOM cucTteMme. bedycaosHo,
MBI MIM€eM [eA0 C TOTOBBIMU pellleHUsAMH, KOTOpble J0AXKHBI COAep>KaThCs
B TaK Ha3bIBaeMBIX KOJeKcaX 400phIX OObIYaes.

AprymenTtanusl, Kotopas codepXutcs B yuenun Voanna I'lasaa I, kaca-
eTcs I0pUANYeCKO-HaTypaAbHBIX ITOHATUN O4ara yeaoBeKka 1 oOilero Oaara.
[To®TOMYy 1TOCTYAaThl peKAaMbl MMEIOT YHUBePCaAbHBI XapaKTep.

Obs3ateapHast B IToabie opuandeckass peraaMeHTaIius, KacaloIascs
Ak B paguio U TeAeBUACHIUN IPUHINIINAABHO COOTBETCTBYeT IIOCTyAaTaM
IIaIICKOTO y4YeHUs B gele IIpaBAMBOCTU peKaambl. Kaxkercs, 4To oTcyTCTBUSA
B cpepe MPaBAMBOCTU PeKAAMbl OTHOCATCSI CKOpee ITPaKTUKM ITPUMeHeHs
Ipasa.

Buanmoe oTcyTcTBME COOTBETCTBYIOIIEN perdaMeHTaly OTHOCUTEALHO
akIIMU B IIeYaTHOI IIpecce, a Takke 941eKTpoHHbIXx CMV, koTopsle He T10Aae€-
KaT pe>XkKIMY 3aKOHa O PaAMOBeIJaHUM U TeAeBUAHUN.

Caeayer mocryamposarts, de lege ferenda, m3ameHeHms1, Kacalomecs pe-
raamenTauyy aknuu Bo Bcex CMI. Dro KacaeTcs BBIIIEYIIOMSIHYTOTO AOT-
CyTCTBUA B JaHHOM peraamenTanun. Kpome Toro, mpoucxoauT norpeOHOCTD
U3MEeHeHUI, KOTOphle BeAyT K COOTBeTCTBYIOIIel OXpaHe 4OCTOMHCTBA JKeH-
IIMH, IIpaBaM pogureseit, Hesasucumoctu CMVI n nmoamnTmyeckoin akumuy,
B TOM M30MpPaTeAbHON PeKAaMDbL.

KaroueBsie caoBa: aKOumsl, pekaaMa, CIIOHCOPCTBO, pa3MelneHne 1ImpoAaykKra,
MM



