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I. Wprowadzenie

1. Znaczenie reklamy "wzrasta we wspotczesnym $wiecie kazdego dni".1 Stwierdzenie to,
sformutowane przez nasza Papieska Radeg 25 lat temu w ramach ogolnej oceny sytuacji w
dziedzinie spotecznego przekazu, jest dzisiaj jeszcze bardziej uzasadnione.

Po dobnie jak $rodki spotecznego przekazu, ktére wywieraja ogromny wptyw we wszystkich
dziedzinach, rowniez reklama, postugujaca si¢ srodkami przekazu jako nos$nikami, jawi si¢ we
wspotczesnym $wiecie jako wszechobecna, przemozna sila, ktora wplywa na mentaln o §¢ 1
zachowania ludzi.

Zwlaszcza od czasu Soboru Watykanskiego 11 Kosciot wypowiada si¢ czgsto na temat srodkow
przekazu, ich roli i zadan.2 Stara si¢ przyjmowaé wobec nich postawg zasadniczo pozytywna,
traktujac narzedzia przekazu jako "dary Boga", ktore zgodnie z Jego opatrzno$ciowym ' zamystem
jednocza ludzi i "pomagaja im wspotpracowac z Jego planem zbawienia".3

W ten sposob Koscidt podkresla odpowiedzialnos¢ srodkéw przekazu za wspomaganie
autentycznego i integralnego rozwoju ludzi oraz za budowanie dobrobytu spoteczenstwa.
"Informacja przekazywana przez $rodki spolecznego przekazu pozostaje w stuzbie dobra
wspolnego. Spoteczenstwo ma prawo do informacji opartej na prawdzie, wolnosci, sprawiedliwosci
i solidarno$ci"4

W takim wtasnie duchu Kosciot nawiazuje dialog z przedstawicielami §wiata spotecznego
przekazu, a zarazem zwraca uwage na zasady 1 normy moralne dotyczace spotecznego przekazu,
podobnie jak innych form ludzkiej dziatalno$ci, oraz poddaje krytyce dziatania i praktyki sprzeczne
z tymi warto$c iami.

W coraz obfitszej literaturze, bedacej $wiadectwem zywego zainteresowania Kos$ciota srodkami
przekazu, temat reklamy byl juz wielokrotnie podejmowany.5 Dzisiaj powracamy do tej kwestii,
przynagleni §$wiadomoscia coraz wigkszego znaczenia reklamy oraz pr osbami o szersze oméowienie
tego zjawiska.

Pragniemy zwrdci¢ uwagg na pozytywny wktad, jaki reklama moze wnies¢ i rzeczywiscie wnosi;
podkresli¢ znaczenie problemdw etycznych 1 moralnych, jakie moga si¢ pojawic 1 istotnie pojawiaja
si¢ w reklamie; wskaza¢ zasady moralne odnoszace si¢ do tej dziedziny, a wreszcie zaproponowac
podjecie pewnych dziatan zaréwno osobom zawodowo zajmujacym si¢ reklama, jak 1 tym, ktorzy
dziataja w sektorze prywatnym, w tym takze Kosciolom, oraz funkcjonariuszom publicznym.

Przyczy na, dla ktorej zajmujemy si¢ tymi kwestiami, jest prosta: w dzisiejszym spoleczenstwie
reklama wywiera glteboki wptyw na to, w jaki sposéob ludzie patrza na zycie, na §wiat 1 na siebie
samych, zwtaszcza za$ ksztaltuje ich wartosci oraz kryteria ocen i zacho w an. Sa to zagadnienia,
ktorymi Kosciot jest - 1 powinien by¢ - gleboko i1 szczerze zainteresowany.



2. Dziedzina reklamy jest ogromnie rozlegta i r6znorodna. W ogélnym ujeciu reklama to po prostu
publiczne ogloszenie, ktore ma dostarcza¢ informacji i wzbudza¢ zainteresowanie oraz okreslona
reakcjg. Znaczy to, ze reklama ma dwa zasadnicze cele: informowac i przekonywac; a chociaz sa to
cele odrgbne, bardzo czgsto wystepuja jednoczesnie. Reklama nie jest tym samym co "marketing"
(caly zespo6t dziatan komercyjny ¢ h zwiazanych z procesem przeptywu dobr od producenta do
konsumenta) ani tez tym samym co "relacje publiczne" (programowe dziatania majace uksztattowac
w opinii publicznej pozytywny obraz [image] okreslonych oséb, grup, instytucji). W wielu
przypadkach jedn ak reklama jest technika lub narz¢dziem uzywanym w jednej lub w obydwu tych
dziedzinach.

Reklama moze mie¢ formeg bardzo prosta i zasigg lokalny, czasem ograniczony do waskiego kregu
odbiorcow, ale moze tez by¢ praktyka bardzo ztozona, obejmujaca niezwykle doktadne badania
rynku i kampanie multimedialne o zasiggu $wiatowym. R6zni si¢ w zaleznosci od odbiorcy, do
ktorego jest skierowana, tak ze reklama przeznaczona na przyktad dla dzieci stawia pewne
problemy techniczne i moralne wyraznie rézne od tych, jaki e wiaza si¢ z reklama skierowana do
dorostych, dysponujacych okreslona wiedza.

W reklamie stosowane sa rézne $rodki przekazu i techniki, a ponadto mozna wyrézni¢ wiele typow
samej reklamy, takie jak komercyjna reklama produktow i ustug, reklama uzytecznosci publicznej,
prowadzona na rzecz réznych instytucji, programoéw i spraw, a takze reklama polityczna
prowadzona w interesie partii i kandydatoéw, co jest dzi$ zjawiskiem coraz powszechniejszym. Cho¢
nalezy pamigtac o réznicach migdzy poszczegdlnymi typami i m etodami reklamy, sadzimy, ze
uwagi przedstawione ponizej mozna odnies¢ do wszystkich form reklamy.

3. Nie zgadzamy sig z tymi, ktorzy glosza, ze reklama odzwierciedla jedynie postawy i warto$ci
wiasciwe dla kultury danego $§rodowiska. Niewatpliwie reklama, tak jak $rodki spotecznego
przekazu w og6lnosci, funkcjonuje jako zwierciadto. Ale podobnie jak $rodki przekazu przyczynia
si¢ tez do ksztattowania rzeczywistosci, ktora odzwierciedla, a czasem ukazuje jej obraz
wypaczony.

Tworcy reklam wybie raja sposrod wartosci i postaw te, ktdre warto popiera¢ i upowszechniac,
krzewiac jedne, a ignorujac inne. To selektywne podejscie ukazuje, jak bardzo falszywa jest teza, ze
reklama odzwierciedla jedynie kulturg srodowiska.

Na przyktad w spoleczenstwach wielorasowych lub wieloetnicznych nieobecnos¢ w reklamie
przedstawicieli okreslonych grup rasowych czy etnicznych moze przyczyniac si¢ do znieksztatcenia
ich "obrazu" i poczucia wlasnej tozsamosci, zwlaszcza gdy dotyczy to ludzi zepchnigtych na
margines zyc 1 a spotecznego; rowniez wrazenie, jakie prawie zawsze stwarza reklama komercyjna,
ze obfitos¢ dobr materialnych prowadzi do szczg$cia 1 petnej samorealizacji, moze okazac si¢
zhudne 1 wywotywac frustracje.

Reklama wywiera tez posredni, ale przemozny wptyw na spoteczenstwo poprzez oddziatywanie na
same $rodki przekazu. Istnienie wielu publikacji i stacji radiowo-telewizyjnych jest uzaleznione od
dochodow z reklamy. Dotyczy to czg¢sto w rownej mierze srodkéw przekazu wyznaniowych, jak 1
komercyjnych. Reklamoda w cy - co zrozumiate staraja si¢ dotrze¢ do publicznosci, a zatem $rodki
przekazu, pragnac pozyskac publiczno$¢ dla reklamodawcow, musza w taki sposob ksztattowac
przekazywane tresci, aby przyciagna¢ publicznos$¢ pozadanego typu, o okreslonej liczebnosciip r
zekroju demograficznym. To uzaleznienie ekonomiczne §rodkow przekazu oraz wiadza, jaka daje
ono reklamodawcom, naktada powazna odpowiedzialno$¢ na obydwie strony.

II. Pozytywne aspekty reklamy



4. Ogromne zasoby ludzkie i materialne sg przeznaczane na potrz eby reklamy. We wspotczesnym
swiecie reklama jest wszechobecna, do tego stopnia ze - jak zauwaza papiez Pawel VI - "nikt nie
moze dzi$ unikna¢ wpltywu reklamy"6 Nawet ci, ktorzy nie maja osobiscie kontaktu z ré6znymi
formami reklamy, pozostaja w stycznos$ci z e spoleczenstwem, z kultura i z innymi osobami, ktore
podlegaja dobrym i ztym wptywom wszelkiego rodzaju tresci i technik reklamowanych.

Niektorzy krytycy oceniaja tg rzeczywistos¢ wylacznie w kategoriach negatywnych. Potepiaja
reklamg jako stratg czasu, talentu i1 pienigdzy, jako dzialalno$¢ w istocie pasozytnicza. W takiej
perspektywie reklama nie ma zadnej samoistnej warto$ci, a co wigcej jej wplyw jest absolutnie
szkodliwy, prowadzi ona bowiem do deprawacji jednostek i spoleczenstwa.

Nie podzielamy tego pogladu. Glosy krytyki sa po czgsci stuszne, a i my sarni przedstawimy tutaj
réwniez opinie krytyczne. Jednakze w reklamie kryje si¢ tez znaczny potencjat dobra, ktory czasem
znajduje urzeczywistnienie. Oto niektore dziedziny, w ktdrych jest to mozliwe.

a.Korzystny wplyw reklamy na gospodarke

5. Reklama moze odgrywac wazna role w procesie, ktory pozwala systemowi gospodarczemu,
opartemu na normach moralnych i na zasadzie dobra wspoélnego, przyczynia¢ si¢ do rozwoju
czlowieka. Jest niezbgdnym trybem, umozliwiajacym funkcjonowanie nowoczesnych machin
ekonomii rynkowych, jakie istnieja lub powstaja w wielu czg$ciach $wiata, 1 ktore - jezeli
przestrzegaja norm moralnych opartych na zasadzie integralnego rozwoju osoby i troski o dobro
wspolne jawia si¢ obecnie j a ko "najbardziej skuteczne narzedzie wykorzystania zasobow i
zaspokajania potrzeb"7 spoteczno-ekonomicznych.

W systemie tego typu reklama moze by¢ pozytecznym narzgdziem, pozwalajacym utrzymac
uczciwa 1 moralnie odpowiedzialng konkurencjg, ktdra przyczynia si¢ do wzrostu gospodarczego i
stuzy autentycznemu postepowi ludzkosci. "Kosciot popiera wzrost mozliwosci wytworczych
czlowieka, a takze nieustanne poszerzanie sig sieci relacji i wymiany mi¢dzy jednostkami i grupami
spolecznymi: (...) W tej perspektywie popiera takze reklame, ktora moze si¢ sta¢ zdrowym 1
skutecznym narzgdziem wzajemnej pomocy migdzy ludzmi"8

Reklama osiaga te cele migdzy innymi poprzez informowanie ludzi o dostgpnosci nowych
wyrobow 1 ustug, stusznie uznawanych za atrakcyjne, oraz o ulepszeniach dokonanych w
produktach juz wczes$niej dostgpnych na rynku, przez co pomaga konsumentom podejmowac
decyzje w sposob poinformowany i przemyslany, przyczynia si¢ do wzrostu wydajnosci i spadku
cen, pobudza postep gospodarczy sprzyjajac rozwojowi pro d ukceji i handlu. Wszystko to moze si¢
przyczyni¢ do tworzenia nowych miejsc pracy, do wzrostu dochoddéw 1 zapewnienia wszystkim
bardziej godziwego i ludzkiego poziomu zycia. Moze takze utatwi¢ finansowanie publikacji i
programéw radiowo-telewizyjnych, w tym takze koscielnych, ktore sa zrédtem informacji,
rozrywKki i inspiracji dla narodow catego §wiata.

b) Korzystny wptyw reklamy na polityke

6. "Kosciot docenia demokracjg jako system, ktory zapewnia udziat obywateli w decyzjach
politycznych i rzadzonym gwarantuje mozliwo$¢ wyboru oraz kontrolowania wtasnych rzadoéw, a
takze - kiedy nalezy to uczyni¢ - zastgpowania ich w sposob pokojowy innymi".9

Reklama polityczna moze wnosi¢ pozytywny wkiad w funkcjonowanie demokracji, podobnie jak w
systemie rynkowym inspirowanym normami moralnymi przyczynia si¢ do dobrobytu materialnego.
Tak jak w systemie demokratycznym wolne i odpowiedzialne $rodki przekazu pomagaja

przeciwstawiac si¢ tendencjom do monopolizacji wtadzy przez oligarchie i1 grupy interesow, tak tez



reklama pol i tyczna moze wnie$¢ tutaj swoj wktad, dostarczajac informacji na temat idei i
propozycji politycznych partii 1 kandydatéw, w tym takze kandydatéw nowych, nie znanych dotad
opinii publiczne;.

¢) Korzystny wptyw reklamy na kulture

7. Ze wzgledu na wptyw, jaki reklama wywiera na §rodki przekazu, ktore sa od niej uzaleznione
jako od zZrédta dochodow. reklamodawcy moga tez wplywac pozytywnie na same tresci
przekazywane przez media. Moga to czyni¢ wspomagajac produkcje programow o wysokiej jakosci
intelektualnej, e stetycznej 1 moralnej, ktore uwzgledniaja zainteresowania publicznosci, a nade
wszystko popierajac programy przeznaczone dla grup mniejszosciowych, o ktérych zbyt tatwo si¢
zapomina.

Reklama moze si¢ ponadto przyczynia¢ do postepu spoteczenstwa, jesli oddziatuje budujaco i
inspirujaco na odbiorcow. aby sktoni¢ ich do postgpowania w sposéb, ktory przyniesie pozytek im
samym i innym. Reklama moze uprzyjemni¢ Zycie chociazby przez typowe dla niej poczucie
humoru, dobry smak i styl rozrywkowy. Niektore reklamy sa arcydzietami sztuki popularnej,
petlnymi oryginalnych pomystéw i1 niepowtarzalnego uroku.

d) Korzystny wptyw reklamy na zycie moralne i religijne

8. W wielu przypadkach takze spoteczne instytucje dobroczynne, w tym réwniez wyznaniowe,
postuguja si¢ reklama, aby upowszechnia¢ okreslone tresci; moga to by¢ tresci religijne lub
patriotyczne, wezwania do tolerancji, wspotczucia, altruizmu, mitosierdzia wobec potrzebujacych;
tresci dotyczace zdrowia i wychowania, tresci konstruktywne 1 pozyteczne, ktore wychow u ja i na
wiele sposobow sktaniaja ludzi ku dobru.

Obecnos¢ w sferze srodkow przekazu, w tym takze w reklamie, jest dla Kosciota dzi§ niezbednym
elementem ogdlne;j strategii duszpasterskiej.10 Ta obecno$¢ urzeczywistnia si¢ przede wszystkim
poprzez koscielne srodki przekazu - prase i wydawnictwa, programy radiowe i telewizyjne,
katolicka produkcj¢ kinematograficzna i audiowizualna itp. - ale takze poprzez media §wieckie.
Srodki przekazu "moga i powinny by¢ narzedziami w stuzbie prowadzonej przez Koscidt reewa n
gelizacji i nowej ewangelizacji wspolczesnego §wiata".11 Cho¢ duzo jeszcze pozostato do
zrobienia, podjeto juz w tej dziedzinie wiele konkretnych dziatan. Wypowiadajac si¢ na temat
reklamy papiez Pawel VI wyrazit pragnienie, aby instytucje katolickie <chnik reklamy i
odpowiednio je wykorzystywac do szerzenia ewangelicznego oredzia w sposob odpowiadajacy
oczekiwaniom wspodlczesnego cztowieka"12

1. Szkody powodowane przez reklamg

9. Reklama nie jest ze swej natu ry ani dobra, ani zta. Jest sSrodkiem, narzedziem, ktérego mozna
uzywac dobrze lub zle. Moze przynosi¢ i niejednokrotnie przynosi efekty pozytywne, takie jak
przedstawione powyzej, ale moze tez wywierac i czgsto wywiera negatywny, szkodliwy wplyw na
osoby 1 spoleczenstwa.

Syntetyczne ujecie tego problemu zawiera dokument Communio et progressio: "Reklamodawcy,
ktorzy reklamuja wyroby szkodliwe lub catkowicie bezuzyteczne, ktorzy zachwalaja nieistniejace
zalety sprzedawanych towardw, ktérzy wyzyskuja najnizsze sktonnosci cztowieka, szkodza
spoteczenstwu, a ostatecznie sami traca wiarygodno$¢ i dobra reputacjg. Ale przynosza szkodg
osobom i rodzinom takze ci reklamodawcy, ktorzy tworza fikcyjne potrzeby i natarczywie
zachgcaja do nabywania towardéw zbednych, odb i erajac w ten sposdéb nabywcom $rodki na
zaspokojenie podstawowych potrzeb. Powinni tez unika¢ bezwstydnego wykorzystywania w



reklamach tresci erotycznych i seksualnych w celach komercyjnych oraz technik odwotujacych si¢
do pod$wiadomosci, ktére sa zamachem na wolno$¢ nabywcow"13

a) Szkodliwy wptyw reklamy na gospodarke

10. Reklama sprzeniewierza si¢ swojej roli jako zrédta informacji, jesli pomija lub ukrywa istotne
fakty. Czasem moze by¢ zagrozona rowniez funkcja informacyjna samych mediéw, gdy
reklamodawcy probuja wywiera¢ nacisk na publikacje lub programy radiowo-telewizyjne, aby nie
poruszaty tematow, ktére moglyby si¢ okazac klopotliwe lub niewygodne. Najczesciej jednak
reklama jest stosowana nie tylko jako narzedzie informowania, ale takze perswazji, a b y naktoni¢
odbiorcow do dziatania w okreslony sposob: do nabycia konkretnych produktéw czy skorzystania z
ustug, do poparcia wskazanych instytucji itp. Na tym wtasnie polu moze dojs$¢ do szczegdlnych
naduzyc.

Praktyka reklamy produktow okreslonej marki moze wiazac si¢ z powaznymi problemami. Czgsto
migdzy podobnymi wyrobami réznej marki istnieja tylko bardzo nieznaczne rdznice i wowczas
reklama moze naktania¢ odbiorcéw do podjecia decyzji na podstawie motywow irracjonalnych
(wiernos¢ okres$lonej marce, prest 1 z, moda, sex appeal itp.), zamiast wskazywac na roéznice jakos$ci
i cen wyrobow jako na kryterium rozumnego wyboru.

Reklama moze by¢ - i czgsto jest - narzedziem szerzenia mentalnosci konsumpcyjnej, o ktorej tak
mowi Papiez Jan Pawel II: "Pragnienie, by zy¢ lepiej, nie jest niczym zlym, ale btgdem jest styl
zycia, ktory wyzej stawia dazenie do tego, by mieé, anizeli by¢, i chce wigcej mie¢ nie po to, aby
bardziej by¢, lecz by dozna¢ w zyciu jak najwigcej przyjemnosci".14 Czasem reklamodawcy
twierdza, ze do i ch zadan nalezy takze tworzenie zapotrzebowania na wyroby i ustugi, to znaczy
naktanianie ludzi do dziatania pod wptywem silnego pragnienia posiadania rzeczy i korzystania z
ustug, ktorych nie potrzebuja.

"Odwolywanie si¢ bezposrednio do instynktow [cztowieka] 1 ignorowanie na rézne sposoby jego
wolnej 1 sSwiadomej natury osobowej moze prowadzi¢ do wytworzenia nawykéw konsumpcyjnych i
stylow zycia obiektywnie niegodziwych lub szkodliwych dla fizycznego lub duchowego
zdrowia".15

Taka praktyka, jesli jest stos owana w spoleczenstwie zamoznym, stanowi bardzo powazne
naduzycie, obrazg ludzkiej godnosci i wspolnego dobra. Ale naduzycie jest jeszcze powazniejsze,
kiedy konsumpcjonistyczne postawy 1 wartosci sa rozpowszechniane przez srodki przekazu i
reklamy w kraj a ch rozwijajacych sig, gdzie poglebiaja kryzys spoteczno-gospodarczy i przynosza
szkodg ubogim. "Przemyslane wykorzystanie reklamy moze pobudza¢ kraje rozwijajace si¢ do
podniesienia swojego poziomu zycia; natomiast szkodliwa bytaby dla nich reklama i prop a ganda
komercyjna prowadzona bez zadnego rozeznania, kosztem tychze krajow, ktore z trudem probuja
przejs$¢ od ubdstwa do pewnego minimum dobrobytu: ich mieszkancy mogliby ulec btgdnemu
mniemaniu, ze postep polega wytacznie na zaspokajaniu sztucznie stwarzanych potrzeb, i zaczgliby
trwoni¢ na nie wigksza czgs$¢ swoich zasobow ze szkoda dla swych rzeczywistych potrzeb i dla
prawdziwego postepu".16

Roéwniez w krajach, ktore po wielu dziesigcioleciach panowania systemow scentralizowanych,
Scisle kontrolowanych przez panstwo, staraja si¢ dzi$ rozwija¢ gospodark¢ rynkowa, odpowiadajaca
potrzebom i interesom 0sob, dazenia te sa utrudniane przez reklame, ktora upowszechnia
konsumpcjonistyczne postawy i wartosci, uwtaczajace ludzkiej godnosci i dobru wspolnemu.
Problem staje si¢ szczegdlnie powazny, gdy w gre wchodza godnos¢ 1 dobrobyt najubozszych i
najstabszych cztonkdéw spoteczenstwa, co zdarza sig czgsto. Trzeba zawsze zachowywac
swiadomos¢, ze "istnieja dobra, ktérych ze wzgledu na ich naturg nie mozna i nie nalezy s



przedawac 1 kupowac", oraz unikaé "batwochwalczej" postawy wobec rynku, ktory przy
wspotudziale reklamy lekcewazy ten fakt o kluczowym znaczeniu.17

b) Szkodliwy wptyw reklamy na polityke

11. Reklama polityczna moze wspomagac i pobudza¢ rozwoj procesu demokratycznego, ale moze
go takze blokowac. Dzieje si¢ tak na przyktad wowczas, gdy wysokie koszty reklamy ograniczaja
wspotzawodnictwo polityczne do kandydatow lub ugrupowan zamoznych albo zmuszaja
ubiegajacych si¢ o stanowiska publiczne do rezygnacji ze swo i ch zasad i autonomii przez
uzaleznianie si¢ od finansowego wsparcia grup interesOw.

Przeszkoda dla procesu demokratycznego jest rowniez taka reklama polityczna, ktora zamiast by¢
narzgdziem rzetelnego przedstawiania pogladow i dotychczasowych dokonan kandydatéw probuje
przedstawia¢ w falszywym §wietle poglady i dokonania przeciwnikdéw 1 bezpodstawnie podwaza
ich reputacje. Dzieje si¢ tak wowczas, gdy reklama odwotuje si¢ do emocji i do niskich instynktow,
do nieufnosci 1 wrogo$ci wobec innych, do przesaddéw r asowych, etnicznych i tym podobnych
zamiast do zmyshu sprawiedliwosci i do dobra wspdlnego.

c.) Szkodliwy wptyw reklamy na kulture

12. Reklama moze réwniez wptywaé szkodliwie na kulturg i na warto$ci kulturowe. Méwilismy
poprzednio o szkodach ekonomicznych, jakie moze wyrzadzi¢ krajom rozwijajacym si¢ reklama
szerzaca konsumpcjonizm i modele konsumpcji nacechowane marnotrawstwem. Nalezy pamigtac¢
tez o szkodach kulturowych wyrzadzonych tym krajom i ich mieszkancom przez reklame, ktorej
tre$¢ i metody odzwie r ciedlaja warto$ci dominujace w spoteczenstwach rozwinigtych, a pozostaja
w konflikcie ze zdrowymi, tradycyjnymi warto§ciami kultur lokalnych. Dzisiaj ten typ dominacji i
manipulacji, dokonywanej poprzez $rodki przekazu, .budzi w krajach rozwijajacych sig¢ u
zasadniong obaweg przed krajami rozwini¢tymi, a takze niepokdj "mniejszosci w niektorych
krajach"18

Posredni, ale przemozny wptyw wywierany przez reklamg na $rodki przekazu spolecznego, ktore
uzaleznione sa od dochodow pochodzacych z tego zrodta, budzi jeszcze innego rodzaju obawy o
losy kultury. Aby w warunkach konkurencji przyciagna¢ jak najszersza publicznos¢ i "udostgpnic",
ja reklamodawcom, §rodki przekazu moga ulec pokusie - a w rzeczywisto$ci mniej lub bardziej
ukrytym naciskom - rezygnacji z warto$c i artystycznych i moralnych na rzecz powierzchownosci,
wulgarnosci 1 praktyk moralnie niegodziwych.

Srodki przekazu moga tez ulec pokusie ignorowania potrzeb wychowawczych i spotecznych
pewnych kategorii odbiorcow - dzieci, starszych, ubogich -- ktdre nie odpowiadaja kryteriom
demograficznym (wiek, wyksztatcenie, dochdd, nawyki konsumpcyjne) tych grup odbiorcow, do
ktorych pragna dotrze¢ reklamodawcy. W konsekwencji obniza si¢ wyraznie poziom srodkow
przekazu i stabnie ich odpowiedzialno$¢ moralna.

Zbyt czg¢sto reklama przedstawia w sposob niegodziwy pewne grupy spoteczne, ukazujac je w
Swietle niekorzystnym w poréwnaniu z innymi. Dotyczy to zwtaszcza sposobu, w jaki reklama
traktuje kobiety; ich wyzysk w reklamie jest naduzyciem, ktére wystepuje czesto 1 zastluguje na
potgpienie. "llez razy kobiety sa traktowane nie jako osoby o niezbywalnej godnosci, ale jako
przedmioty, ktére maja zaspokaja¢ cudza zadze przyjemnosci lub wiadzy? llez razy lekcewazy si¢
czy wrgez o$miesza rolg kobiety jako zony 1 matki? Ilez r a zy rolg kobiety w miejscu pracy i w
zyciu zawodowym ukazuje si¢ tak, jakby byta ona karykatura m¢zczyzny, pomijajac specyficzne
cechy kobiecej intuicji, jej zdolno$¢ wspotczucia i zrozumienia, jakze istotna dla 'cywilizacji
mitosci"?19



d.) Szkodliwy wptyw reklamy na moralnos$¢ i religig

13. Reklama moze stosowac¢ si¢ do nakazoéw dobrego smaku i do wzniostych zasad moralnych, a
czasem nawet by¢ moralnie budujaca; czasem jednak bywa wulgarna i demoralizujaca. Czgsto
odwotuje si¢ $wiadomie do takich postaw jak zawi§¢, dorobkiewiczostwo, chciwos$¢. Dzisiaj
niektorzy tworcy reklam celowo staraja si¢ tez szokowaé i podniecaé, postugujac sig tre§ciami
niezdrowymi, perwersyjnymi i pornograficznymi.

Wypowiedz Papieskiej Rady sprzed kilku lat na temat pornografii i przem ocy w $rodkach przekazu
dotyczy w rownej mierze pewnych form reklamy:

"Upodobanie do przemocy i do pornografii to postawy bardzo pierwotne w doswiadczeniu
ludzkosci, wyrazajace najmroczniejsze wymiary ludzkiej natury zranionej prze: grzech. Jednakze w
ostatnim ¢wieréwieczu rozpowszechnily si¢ one na szersza skalg i stwarzaja powazne problemy
spoteczne. W okresie coraz wigkszego zamieszania w sferze warto$ci moralnych $rodki przekazu
udostepniaja pornografi¢ i obrazy przemocy szerokiej publiczno$ci, w tym t a kze mtodziezy i
dzieciom. Ta demoralizujaca praktyka byta kiedys ograniczona do krajow bogatych, obecnie jednak
za sprawa $rodkow przekazu zaczyna podwazaé warto$ci moralne krajow rozwijajacych si¢""20

Zwracamy tez uwagg na pewne szczegdlne problemy, jakie stwarza reklama, gdy dotyka spraw
religijnych lub okreslonych kwestii majacych wymiar moralny.

W przypadkach pierwszego rodzaju tworcy reklam komercyjnych wykorzystuja czasem motywy
religijne lub postuguja si¢ obrazami i postaciami ze sfery religii, aby sprzedawac okreslone wyroby.
Mozna to czyni¢ w sposdb nacechowany naleznym szacunkiem i nie budzacy sprzeciwu, ale
praktyka ta jest naganna i uwlaczajaca, gdy traktuje religi¢ instrumentalnie lub w sposob
lekcewazacy.

W przypadkach drugiego rodzaju reklamuj e si¢ czasem produkty lub propaguje si¢ postawy i
wzorce zachowan sprzeczne z zasadami moralnymi. Przytoczmy tu jako przyktad reklamg srodkow
antykoncepcyjnych i poronnych oraz produktéw szkodzacych zdrowiu, wspomagane przez rzady
kampanie reklamowe na rz ecz sztucznej kontroli urodzin, tak zwanego "bezpiecznego seksu" i tym
podobnych praktyk.

IV. Wybrane zasady etyczne i moralne

14. Sobor Watykanski II stwierdza: "Aby wlasciwie postugiwac si¢ tymi srodkami, jest rzecza zgota
konieczna, by wszyscy, ktorzy ich uzywaja, znali zasady porzadku moralnego i $cisle je w tej
dziedzinie wcielali w zycie".21 Porzadek moralny, na ktory powotuje si¢ Sobor, to prawo naturalne,
ktore obowiazuje wszystkich, poniewaz "wpisane jest w ich sercach" (por. Rz 2, 15) i zawiera na k
azy stuzace autentycznej realizacji cztowieka.

Dla chrzes$cijan ponadto prawo naturalne ma wymiar glgbszy, znaczenie petiejsze. Chrystus jest
""Poczatkiem', ktory przyjawszy ludzka naturg ukazat ostatecznie jej elementy konstytutywne i jej
dynamike¢ mitosci do Boga i blizniego".22 Wyraza si¢ w tym najglebszy sens ludzkiej wolnosci,
dzigki ktorej mozliwa jest - w Swietle Jezusa Chrystusa - prawdziwie moralna odpowiedZ na
wezwanie "do formacji sumienia, tak by stato si¢ ono przedmiotem nieustannego nawracania ku
prawdzie i dobru".23

W tym kontekscie $rodki spolecznego przekazu maja do wyboru dwie - i tylko dwie - drogi. Albo
pomagaja cztowiekowi wzrasta¢ w poznaniu i w praktyce prawdy i dobra, albo staja si¢ sitami



niszczacymi, ktore sprzeciwiaja si¢ pomyslnosci cztowieka. W szczegolny sposodb dotyczy to
reklamy.

W zwiazku z tym formutujemy nastgpujaca podstawowa zasadg dotyczaca 0sob zawodowo
zajmujacych si¢ reklama: wszyscy ci, ktérzy zamawiaja, opracowuja i rozpowszechniaja reklamy,
sa moralnie odpowiedzialni za strategie reklamowe, ktore maja naktoni¢ ludzi do zachowywania si¢
w okreslony sposob; w podobny sposob sa za to wspotodpowiedzialni --- w takiej ,. mierze, w jakiej
uczestnicza w procesie reklamowym - zarowno wydawcy i1 tworcy programow oraz inni dziatajacy
w sferze przekazu spotecznego, jak i ci, ktorzy wspomagaja go materialnie lub politycznie.

Jezeli dane przedsigwzigcie reklamowe ma naktoni¢ ludzi do podejmowania decyzji i do dziatania
w sposéb racjonalny i moralnie dobry, z prawdziwym pozytkiern dla siebie samych i dla innych, ci,
ktorzy t¢ inicjatywe podejmuja, postepuja w sposdb moralnie dobry; jezeli jednak, przeciwnie, ma
ona sktania¢ ludzi do popetniania ztych czynow, szkodliwych dla nich samych i niszczacych
autentyczna wspoélnote, ci ktorzy ja podejmuja, dopuszczaja si¢ zla.

Dotyczy to takze srodkow i technik reklamy: jest moralnie niewltasciwe stosowanie niemoralnych i
demoralizujacych metod perswazji i motywacji w celu manipulowania odbiorca i wyzyskiwania go.
W tym kontekscie trzeba zwroci¢ uwage na szczegolne problemy zwigzane z tak zwana reklama
posrednia, ktora stara si¢ naktoni¢ ludzi do dziatania w pewien sposob, na przyktad do nabywania
okreslonych wyrobow, ale czyni to tak, ze odbiorcy nie zdaja sobie w petni sprawy, iz sa poddani
jej o d dzialywaniu. Do technik reklamowych, o jakich tu mowa, naleza takze te, ktére prezentuja
pewne wyroby lub sposoby postgpowania,

ukazujac je w konteks$cie jak najbardziej atrakcyjnym i ksztattujac skojarzenia z popularnymi i
powszechnie znanymi postaciami. W skrajnych przypadkach techniki te moga si¢ taczy¢ z
zastosowaniem przekazu podprogowego (subliminalnego).

Ponizej przedstawiamy zatem, cho¢ tylko w sposob bardzo ogo6lny, wybrane zasady moralne,
odnoszace si¢ w szczegdlny sposob do reklamy.

Omoéwimy pokro tce trzy z nich: zasad¢ prawdomownosci, poszanowania godnos$ci osoby oraz
odpowiedzialnosci spoteczne;.

a) Prawdomownos¢ reklamy

15. Zdarza si¢ rowniez dzisiaj, ze niektore reklamy sa po prostu celowo klamliwe. Zazwyczaj
jednak problem prawdy w reklamie jest nieco bardziej subtelny: rzecz nie w tym, .ze dana reklama
podaje informacje jawnie fatszywe, ale ze moze znieksztatca¢ prawde, wprowadzajac elementy
pozornie prawdziwe lub przemilczajac istotne fakty. Jak podkresla Papiez Jan Pawet II, prawda i
wolno$¢ , zarowno na plaszczyznie indywidualnej, jak i spolecznej, sa nierozdzielne; bez prawdy
jako fundamentu, punktu wyjscia, kryterium rozeznania, oceny, wyboru i dziatania niemozliwe jest
korzystanie z autentycznej wotnosci.24 Katechizm Kos$ciota Katolickiego, cytujac Sobor
Watykanski II, zaleca, aby tre$¢ przekazu byta "prawdziwa i petna, przy zachowaniu
sprawiedliwosci 1 mito$ci". Zawarto$¢ informacji powinna by¢ ponadto przekazywana w sposob
"godziwy 1 odpowiedni".25

Oczywiscie reklama, podobnie jak inne form y wyrazu, ma swoje wtasne konwencje 1 style, o
ktorych trzeba pamigtaé poruszajac kwesti¢ jej prawdomoéwnosci. Odbiorcy wiedza dobrze, ze
reklama postuguje si¢ pewna retoryczng i symboliczng przesada; w granicach przyjgtej i
dopuszczanej praktyki moze to b y ¢ godziwe.



Istnieje jednak fundamentalna zasada, w mysl ktorej reklama nie moze §wiadomie dazy¢ do
wprowadzenia w btad, niezaleznie od tego, czy czyni to bezposrednio, posrednio, czy przez
zaniechanie. "Godziwe korzystanie z prawa do informowania wymaga, aby tres¢ przekazywanej
informacji byta prawdziwa i --przy zachowaniu zasady sprawiedliwosci i mitosci - kompletna.
Wiaze sig¢ z tym nakaz unikania w kazdym przypadku jakiejkolwiek manipulacji prawda".26

b) Godnos¢ osoby

16. W reklamie winien absolutnie obow iazywac¢ 'nakaz poszanowania ludzkiej osoby, jej prawa i
obowiazku odpowiedzialnego wyboru, jej wewngtrznej wolno$ci; wszystkie te wartosci zostatyby
podeptane, gdyby odwotywano si¢ do najnizszych sklonnosci cztowieka lub gdyby zostata
ograniczona jego zdo 1 no$¢ do refleksji i do dokonywania wyboru".27

Tego typu naduzycia nie sa tylko teoretyczna mozliwoscia, ale rzeczywiscie wystepuja dzis w wielu
reklamach. Reklama moze obraza¢ godno$¢ cztowieka zaréwno przez swoja tre$¢ ---- to, co jest
reklamowane 1 w jaki sposob jest reklamowane jak i przez swoje oddziatywanie na odbiorcow.
Mowilismy juz o budzeniu uczué chciwosci, proznosci, zazdrosci i pozadliwosci oraz o technikach,
ktoére manipuluja ludzka stabos$cia i ja wykorzystuja. W takich przypadkach reklamy staj a si¢
nieuchronnie "przekaznikami znieksztatconej wizji zycia, rodziny, wartosci religijnych i moralnych,
wizji nie respektujacej prawdziwej godnos$ci i przeznaczenia cztowieka".28

Problem ten jest szczeg6lnie powazny, gdy dotyczy grup lub kategorii 0s6b bardziej niz inne
wrazliwych: dzieci i mlodziezy, oséb starszych, ubogich i kulturowo uposledzonych.

Znaczna cz¢$¢ reklam adresowanych do dzieci jawnie stara si¢ wyzyskiwac ich tatwowiernos¢ i
podatno$¢ na wptywy, w nadziei, ze dzieci beda wywiera¢ nacisk na rodzicow, aby kupowali
wyroby, ktore nie przyniosa im zadnego prawdziwego pozytku. Tego rodzaju reklama uwlacza
godnosci 1 narusza prawa zarowno dzieci, jak 1 rodzicow; wkracza bezprawnie w relacj¢ rodzice-
dzieci 1 probuje manipulowac nig dla swoich celéw . Ponadto reklama pewnego rodzaju,
wystepujaca stosunkowo rzadko, a skierowana szczego6lnie do ludzi starszych i kulturowo
uposledzonych, zdaje si¢ wykorzystywac¢ ich Igki, aby naktoni¢ ich do przeznaczenia czg$ci swoich
ograniczonych zasobow na zakup wyrobo w 1 ustug o watpliwej wartos$ci.

c¢) Reklama a odpowiedzialnos$¢ spoteczna

17. Odpowiedzialnos¢ spoteczna jest pojeciem tak szerokim, ze poruszajac ten temat mozemy tu
omoéwic tylko niektore z licznych probleméw i1 zagrozen zwiazanych z reklama.

Nalezy do nich kwestia ekologiczna. Reklama, ktora propaguje styl zycia polegajacy na
marnotrawieniu zasobow i rabunkowej eksploatacji srodowiska, powoduje powazne szkody
ekologiczne. "Czlowiek, opanowany pragnieniem posiadania i uzywania, bardziej anizeli bycia i
wzra s tania, zuzywa w nadmiarze i w sposob nieuporzadkowany zasoby ziemi, narazajac przez to
takze wlasne zycie. (...) Mniema, ze samowolnie moze rozporzadza¢ ziemia, podporzadkowujac ja
bezwzglednie wlasnej woli, tak jakby nie miata ona wiasnego ksztattu i wcz e $niejszego,
wyznaczonego jej przez Boga przeznaczenia, ktore cztowiek, owszem, moze rozwijac, lecz ktéremu
nie moze si¢ sprzeniewierzac".29

Rozwazania te wskazuja na kwesti¢ o kapitalnym znaczeniu: kwesti¢ autentycznego i integralnego
rozwoju czlowieka. Reklama, ktora sprowadza rozw6j cztowieka do nabywania dobr materialnych 1
ktora propaguje rozrzutny tryb zycia, wyraza falszywa i niszczaca wizj¢ cztowieka, szkodliwa



zaréwno dla jednostek, jak i dla spoteczenstwa.

"Gdy jednostki i wspdlnoty widza, ze nie sa $cisle przestrzegane wymogi moralne, kulturowe i
duchowe, oparte na godnos$ci osoby i na tozsamosci wtasciwej kazdej wspolnocie, poczynajac od
rodziny i stowarzyszen religijnych, to cala reszt¢ dysponowanie dobrami, obfito§¢ zasobow
technicznych stuzacyc h w codziennym zyciu, pewien poziom dobrobytu materialnego - uznaja za
niezadowalajaca, a na dluga mete za rzecz nie do przyjecia".30 Podstawowym obowiazkiem
tworcow reklam, podobnie jak wszystkich innych zawodowo pracujacych w innych $rodkach
spotecznego p rzekazu, jest by¢ rzecznikami i promotorami autentycznej wizji ludzkiego rozwoju w
jego wymiarach materialnych, kulturowych i duchowych.31 Przekaz spoteczny odpowiadajacy tej
zasadzie jest wyrazem prawdziwej solidarnosci. W istocie przekaz spoteczny i sol i darno$¢ sa
nierozdzielne, poniewaz - jak podkresla Katechizm Kos$ciota Katolickiego solidarnos¢ "jawi sig
jako konsekwencja prawdziwe;j i stusznej informacji oraz swobodnej wymiany mysli, ktore
sprzyjaja poznaniu i poszanowaniu drugiego czlowieka".32

V. Zakonczenie:
Propozycje dzialania

18. Nieodzowna rekojmia poprawnego postgpowania przemystu reklamowego sa przede wszystkim
dobrze uformowane i odpowiedzialne sumienia samych pracownikow tego sektora: sumienia
swiadome tego, ze nie moga kierowac si¢ wyltacznie wola klientow zlecajacych i finansujacych ich
prace, ale winny tez szanowac i chroni¢ prawa i interesy odbiorcow reklamy oraz wspottworzy¢
dobro wspdlne.

Wiele 0s6b zawodowo pracujacych w sektorze reklamy ma wrazliwe sumienie, kieruje si¢
wzniostymi zasadami etycznymi i silnym poczuciem odpowiedzialno$ci. Mimo to zewngtrzny
nacisk wywierany przez klientow zlecajacych prace, a takze mechanizmy konkurencyjne typowe
dla tej dziedziny moga stanowi¢ nawet dla nich silny bodziec do niewtasciwego postgpowania.
Nalezy zatem tworzy¢ zewngtrzne struktury i reguly, ktore beda wspomagac i1 stymulowac
odpowiedzialne praktyki reklamowe, a zapobiega¢ nieodpowiedzialnym.

19. Liczne istniejace juz kodeksy deontologiczne, przyjmowane dobrowolnie, sa jednym z takich
zewngtrznych mechanizmow wspomagajacych. Cho¢ spotykaja si¢ z pozytywnym przyjeciem,
okazuja si¢ skuteczne tylko tam, gdzie zleceniodawcy i tworcy reklam pozwalaja na ich $ciste
przestrzeganie. "Zadaniem agencji reklamowych, pracownikéw sektora reklam, a takze kier u
jacych srodkami przekazu, ktore staja si¢ no$nikami reklam, jest upowszechnianie i stosowanie
opracowanych juz kodeksow deontologii, tak aby mozna byto przy pomocy opinii publiczne;j
doskonali¢ je i sprawié, ze beda przestrzegane w praktyce"33.

Nalezy tu podkresli¢ potrzebg udziatu opinii publicznej. Przedstawiciele spoteczenstwa powinni
mie¢ udzial w formutowaniu, stosowaniu 1 okresowej rewizji kodekséw deontologii reklamowej. W
sktad przedstawicielstw spotecznych powinni wchodzi¢ specjali$ci w dziedzinie e tyki oraz
duchowni, a takze reprezentanci stowarzyszen konsumentow. Pojedynczy obywatele powinni
organizowac si¢ i gromadzi¢ w tych stowarzyszeniach, aby broni¢ swoich interesoOw przed
zagrozeniami ze strony interesOw komercyjnych.

20. Takze wtadza publiczna ma tu do odegrania pewna rolg. Z jednej strony nie jest zadaniem
rzadzacych kontrolowanie przemystu reklamowego i narzucanie mu okreslonej polityki bardziej niz
czynia to w stosunku do innych sektorow spotecznego przekazu. Z drugiej strony prawna regula ¢
ja tresci reklam i1 praktyk reklamowych, istniejaca juz w wielu krajach, moze i powinna sigga¢ poza
zwykty zakaz uprawiania reklamy ktamliwej w $cistym sensie. "Oglaszajac ustawy 1 czuwajac nad



ich stosowaniem, wtadze publiczne powinny zadbac o to, by zte u zywanie srodkdéw spotecznego
przekazu nie spowodowato 'powaznego niebezpieczenstwa dla dobrych obyczajow oraz postgpu
spoteczenstwa'"34

Prawodawstwo powinno zaja¢ si¢ takimi na przyktad kwestiami, jak procentowy udziat reklam w
catosci przekazu, zwlaszcza w mediach radiowo-telewizyjnych, a takze sprawami zwiazanymi z
trescia reklam adresowanych do grup spotecznych szczegdlnie narazonych na manipulacjg, takich
jak dzieci czy ludzie starsi. Takze reklama polityczna mogtaby sta¢ si¢ terenem podatnym na
regulacj¢ prawna, okreslajaca, jakie sumy wolno na nig przeznaczy¢, kto i w jaki sposdb moze
zbiera¢ pieniadze potrzebne na reklamg itp.

21. Srodki informacji powinny stara¢ si¢ informowaé opinie publiczna o kwestiach dotyczacych
reklamy. Ze wzgledu na spoleczne oddziatywanie reklamy wskazane jest, aby $rodki przekazu
Sledzity 1 krytycznie oceniaty dziatalnos$¢ sektora reklamowego, podobnie jak czynia to w stosunku
do innych sektorow, ktére wywieraja silny wptyw na zycie spoteczne.

22. Co tyczy si¢ Kosciota, to winien on nie tylko wykorzystywaé srodki przekazu do ewangelizacji,
ale takze odczyta¢ w pelni sens stow Papieza Jana Pawta II, ktory stwierdzil, ze srodki przekazu
stanowia centralng czg$¢ wspotczesnego "areopagu", na ktérym dokonuje si¢ wymiana mysli, ksztat
t uja si¢ postawy i wartosci. Wskazuje to na istnienie "rzeczywistosci gigbszej" niz zwykte -
jakkolwiek wazne - wykorzystanie srodkow przekazu do szerzenia ewangelicznego oredzia. <wymi
j¢zykami, nowymi technikami, nowymi postawami psychologicznymi".35

W $wietle tej intuicji wazne jest, aby formacja do postugiwania si¢ srodkami przekazu stata sig
integralng czg$cia programow duszpasterskich i wychowawczych realizowanych przez Kosciot, w
tym takze przez szkoty katolickie. Formacja ta winna obejmowac¢ nauczanie na temat roli reklamy
w $wiecie wspoOlczesnym oraz jej znaczenia dla dziatalnos$ci Ko$ciota. Celem tego nauczania winno
by¢ przygotowanie ludzi do obcowania z reklama w sposéb swiadomy i1 czujny, podobnie jak z
innymi formami spotecznego przekazu. Jak zwraca uwagg Katechizm Kosciota Katolickiego,
"§rodki spotecznego przekazu (...) moga doprowadzi¢ do pewnej biernosci u odbi o rcéw, czyniac z
nich konsumentéw niezbyt czujnych na to, co stysza i widza. Odbiorcy powinni narzuci¢ sobie
umiar i dyscypling w stosunku do mass mediow".36

23. Tam jednak gdzie istnieje wolno$¢ stowa 1 srodkéw przekazu, sami pracownicy sektora
reklamowego sa w ostatecznym rozrachunku odpowiedzialni za etyczne i odpowiedzialne
praktykowanie swojej profesji. Powinni nie tylko unika¢ naduzy¢, ale takze stara¢ si¢ naprawiac - o
ile jest to mozliwe szkody wyrzadzane nieraz przez reklamg, publikujac na przyklad sprostowania,
wyptacajac odszkodowania, poszerzajac zakres reklamy publicznie uzytecznej itp. W kwestii
"odszkodowan" maja prawo si¢ wypowiadac nie tylko stowarzyszenia samorzadowe sektora i
spoleczne grupy intereséw, ale takze wtadze publiczne.

Tam, gdzie nieprawidtowe praktyki sa rozpowszechnione i utrwalone, tworcy reklam moga czu¢ si¢
w sumieniu zobowiazani do ich skorygowania nawet za ceng znacznych ofiar osobistych. W
kazdym zreszta przypadku osoby, ktore pragna czyni¢ to, co moralnie stuszne, winny b y¢ gotowe
ponies¢ raczej straty i szkody osobiste, niz postapi¢ niegodziwie. Jest to z pewnoscia obowiazkiem
chrzescijan, uczniow Chrystusa, ale nie tylko ich. "Sktadajac to §wiadectwo absolutnemu
charakterowi dobra moralnego, chrze$cijanie nie sa osamotn i eni: znajduja potwierdzenie we
wrazliwo$ci moralnej ludow 1 we wszystkich wielkich tradycjach religijnych 1 madro$ciowych
Zachodu 1 Wschodu".37

Nie pragniemy, aby reklama znikngta ze wspolczesnego $wiata, 1 z pewnoscia si¢ tego nie
spodziewamy. W dzisiejszym spoteczenstwie reklama jest elementem waznym, zwlaszcza dla



funkcjonowania gospodarki rynkowej, ktéra staje si¢ coraz powszechniejsza.

Uwazamy, ze z przyczyn, ktore tu przedstawilismy, 1 w sposoby, ktore opisalismy, reklama moze
odgrywac - 1 czgsto odgrywa - pozytywna rol¢ w rozwoju gospodarczym, w wymianie informacji i
idei, w krzewieniu solidarno$ci migdzy jednostkami i grupami spotecznymi. Ale moze tez
wyrzadzac - 1 czgsto wyrzadza - powazne szkody ludziom i dobru wspolnemu.

Na zakonczenie tych refleksji zwracamy si¢ zatem do 0osob zawodowo pracujacych w sektorze
reklamy oraz do tych wszystkich, ktérzy zaangazowani sa w proces tworzenia popytu na reklame i
jej rozpowszechniania, aby eliminowali jej aspekty szkodliwe spolecznie i stawiali sobie wysokie w
ymagania moralne w sferze prawdomownosci, poszanowania ludzkiej godnosci oraz
odpowiedzialnosci spolecznej. W ten sposodb wniosa wlasny cenny wktad w postegp ludzkosci i w
budowe wspolnego dobra.

Watykan, 22 lutego 1997 r., §wigto Katedry $§w. Piotra Apostota

Abp John Foley

Przewodniczacy

Bp Pierfranco Pastore
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