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Reklama a konstytucyjna zasada
godnosci w prawie polskim

i hiszpanskim - na przykladzie
reklam artykulow spozywczych

Wstep

»Reklama dZwignig handlu” jest powiedzeniem, ktére w pel-
ni odzwierciedla role, jaka pelni reklama w dziatalnosci gospodar-
czej. Reklamy sa obecne na kazdym kroku, zaréwno w prasie, tele-
wizji, radio czy Internecie. Przedsiebiorcy, wobec duzej konkurencji
na rynku, staraja sie przyciggna¢ uwage potencjalnych konsumen-
tow wszelkimi metodami. Niejednokrotnie decydujg si¢ na emi-
towanie reklam, ktére moga wzbudzi¢ sprzeciw i oburzenie, ale
najprawdopodobniej poprawia tez wyniki sprzedazy. Jednym ze
sposobow na zwrdcenie uwagi jest wykorzystywanie przez rekla-
modawcoéw wizerunku kobiety. Przeciwnicy dyskryminacji kobiet
w zyciu spolecznym, politycznym i gospodarczym uwazaja, ze
reklamodawcy za cene sukcesu finansowego przekraczaja granice
dobrego smaku, przedstawiajac kobiete w reklamie w sposéb
uprzedmiotowiony czy stereotypowy. Natomiast przedsiebiorcy
przyznaja, ze w istocie wykorzystanie w reklamie wizerunku kobie-
ty pomaga w przyciagnieciu uwagi klientéw. Argumentuja jednak,
Ze nie jest niczym zlym pokazanie piekna kobiecego ciata. W dys-
kusji stycha¢ takze argumenty mezczyzn zwracajagcych uwage, ze
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takze s przedstawiani w reklamie w sposé6b stereotypowy, o czym
zapominaja rzecznicy praw obywatelskich.

Dyskusja na ten temat przybiera na sile wraz z pojawieniem sie
kazdej kolejnej reklamy wykorzystujacej wizerunek kobiety. Chcia-
labym tez wzig¢ w niej udzial, prezentujac punkt widzenia, ktéry
nie bedzie jednak punktem widzenia ani przedsiebiorcy, ani kobiety
czy mezczyzny. Sg to bowiem skrajne i dlatego nieobiektywne sta-
nowiska. Ze swej strony chciatlabym sie skupi¢ na sposobie uregu-
lowania tego zagadnienia przez ustawodawce. Dla ustawodawcy
bardzo istotng kwestig jest, aby ustanowione przez niego prawo,
czyli prawo obowiazujace pod wzgledem formalnym, byto wigzace
rowniez pod wzgledem behawioralnym. Obowigzywanie prawa
w takim aspekcie polega na , wystepujacym w masowej skali zjawi-
sku zgodnosci zachowari adresatéw norm z tymi normami”?!. Rekla-
ma wydaje sie by¢ doskonatym przykltadem na potwierdzenie praw-
dziwosci zalozenia, ze obowigzywanie prawa w aspekcie formalnym
nie zawsze idzie w parze z obowigzywaniem prawa w ujeciu beha-
wioralnym. Ustawodawca, zwlaszcza w przepisach konstytucyjnych,
wprowadza okreslone wartosci podlegajace ochronie, ktérych uzna-
nie przez reklamodawcéw bedacych adresatami norm jest istotnym
warunkiem skutecznosci prawa. Natomiast dla przedsiebiorcéw
najwazniejsze jest osiagniecie jak najwiekszych dochodéw.

W pierwszej czesci artykulu omoéwie przepisy rangi konstytu-
cyjnej i ustawowej, zaréwno polskie, jak i hiszparskie. Natomiast
w drugiej czesci przedstawie wybrane przyktady reklam artykutow
zywnoséciowych, ktére ukazaly sie w Polsce i w Hiszpanii, narusza-
jace, moim zdaniem, konstytucyjne wartosci.

Zasada godnosci i rownosci
Przepisy rangi konstytucyjnej

Zasada godnosci i rownosci znajduje sie w polskim, jak i hisz-
panskim konstytucyjnym katalogu podstawowych praw i wolnosci

1P. Winczorek, T. Stawecki, Wstep do prawoznawstwa, Warszawa 2003, s. 106.
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jednostki. W art. 10 La Constitucion Espafiola z 1978 r. postanawia
sie, ze ,Godnos¢ jednostki, przynalezne jej nienaruszalne prawa,
swobodny rozwdj osobowosci, poszanowanie prawa i praw innych
0sob stanowia podstawe tadu publicznego i pokoju socjalne-
go”. Odpowiednikiem art. 10 w Konstytucji Rzeczypospolitej Pol-
skiej z 1997 r. jest art. 30, w ktérym jest mowa, ze ,Przyrodzona
i niezbywalna godnos¢ cztowieka stanowi Zrédlo wolnosci i praw
czlowieka i obywatela. Jest ona nienaruszalna, a jej poszanowa-
nie i ochrona jest obowigzkiem wtadz publicznych”. Poréw-
nujac oba artykuly, mozna stwierdzi¢, ze wprawdzie polski przepis
jest bardziej rozbudowany, jednak zasada godnosci w prawie pol-
skim i hiszpariskim oznacza to samo. Przede wszystkim na zasa-
dzie godnosci, ktéra wywodzi sie z prawa naturalnego, a nie pra-
wa stanowionego, opiera si¢ caly porzadek prawny. W sytuacji
wyeliminowana z niego zasady godnosci prawo stanowione utraci
przymiot legalnosci2. Ponadto, godnosci nie mozna zrzec sie sa-
memu, ani znie$¢ jej nie moze tez ustawodawca. Na wtadze pu-
bliczne zostaje dodatkowo nalozony obowiazek jej poszanowania
i ochrony?3.

Z zasady godnosci wywodzi sie zasada réwnosci, ktéra w kon-
stytucji hiszpanskiej zostala zawarta w art. 14, stanowigcym, ze
,Hiszpanie sa réwni wobec prawa. Niedopuszczalna jest wszelka
dyskryminacja z powodu pochodzenia, rasy, pici [...]”"4 W polskiej
konstytucji o zasadzie réwnosci mowa jest w art. 32 ust. 1, zgodnie
z ktérym wszyscy sg rowni wobec prawa i majg prawo do réwnego
traktowania przez wtadze publiczne. W ust. 2 tego samego artykulu
stwierdzono takze, ze nie jest mozliwa, z jakiejkolwiek przyczy-
ny, dyskryminacja w zyciu politycznym, spotecznym lub gospo-
darczym. Dodatkowo, w polskiej ustawie zasadniczej réwno-
uprawnieniu kobiet i mezczyzn w zZyciu rodzinnym, politycznym,

2 L. Garlicki, Polskie prawo konstytucyjne, Warszawa 2008, s. 91.

3 Ibidem, s. 91.

4 C. Lema Devesa, El reflejo de la diversidad a través de los medios de comunicacion
y de la publicidad, Victoria 1997, s. 42.



80 ANNA KEMPA

spotecznym i gospodarczym poswiecono osobny art. 33. W obu po-
rzadkach prawnych zakazane jest zatem réznicowanie obywateli
z jakiegokolwiek powodu.

Przepisy rangi ustawowej

W art. 16b ust. 3 Ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji> czytamy, ze , przekaz handlowy nie moze narusza¢ god-
nodci ludzkiej, a takze zawiera¢ tresci dyskryminujacych ze wzgle-
du na ple¢”. Nalezy takze wspomnie¢ o Ustawie z dnia 16 kwietnia
1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®, w ktérej za czyn nie-
uczciwej konkurencji w zakresie reklamy uznaje si¢, w szczego6lno-
Sci, reklame sprzeczng z przepisami prawa, dobrymi obyczajami
lub uchybiajaca godnosci czltowieka (art. 16 ustawy). W ustawo-
dawstwie hiszpariskim (Ley General de Publicidad z dnia 11 listopa-
da 1988 r.7) reklama naruszajaca godnosc czlowieka zostaje okresla-
na jako niedozwolona. W 2004 r. ustawa ta zostala znowelizowana
przez Ley Orgéanica de Medidas de Protecciéon Integral contra la
Violencia de Género® (ustawa dotyczy przemocy seksualnej) poprzez
dodanie przepisu zakazujacego reklamy dyskryminujacej kobiete.
Mowa jest w nim, ze reklama niedozwolong jest reklama, ktéra
przedstawia ciato kobiety lub jego poszczegdlne czesci jako obiekt
niezwigzany z reklamowanym produktem, jak tez przedstawiajaca
wizerunek kobiety lub jej zachowania w sposé6b stereotypowy. No-
welizacja uznaje taka reklame za naruszajaca podstawy systemu
prawnego ze wzgledu na przemoc, ktéra generuje. Inng ustawa

5 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. z 2011 r. Nr 43,
poz. 226.

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

7Ley General de Publicidad z dnia 11 listopada 1988 r., BOE nam. 274, de
15.11.1988, s. 32464 a 32467.

8 Ley Organica de Medidas de Proteccién Integral contra la Violencia de Género
z dnia 28 grudnia 2004 r., BOE ntm. 313, de 29.12.2004, s. 42166 a 42197.
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hiszpariskg, w ktérej ustawodawca, majac na wzgledzie konstytu-
cyjne wartosci, zakazal reklamy nierespektujacej zasady godnosci
i réwnosci, jest wspomniana juz ustawa o przemocy seksualnej. Ma
ona na celu walke z r6znymi formami przemocy seksualnej, w tym
dyskryminacja czy nieréwnoscig plci. Zostal w niej umieszczony
oddzielny rozdziat dotyczacy reklamy. W art. 10 za niedozwolona
uznano reklame, ktéra postuguje sie¢ wizerunkiem kobiety w sposéb
dokuczliwy lub dyskryminujacy.

Majac na wzgledzie konstytucyjne rozumienie pojecia godnosci,
mozna stwierdzi¢, ze reklama uchybiajaca godnosci cztowieka, ina-
czej reklama niegodziwa, jest reklama, ktéra ,w sposobie prezenta-
qji lub tresci nie tyle narusza dobra osobiste poszczegélnych oséb,
ile generalnie godzi w godnos¢ czlowieka, naruszajac podstawowe
wartoéci wlasciwe spoleczenistwu”?. Sad orzekajac w konkretnej
sprawie, musi zatem mie¢ na uwadze standardy moralne przyjete
przez spoleczenistwo. W literaturze przedmiotu wskazuje sie, ze
jednym z przykladéw reklamy niegodziwej jest reklama ,uwtacza-
jaca ludziom przez subiektywna ocene ich plci”10. Reklamg uchybia-
jaca godnosci czlowieka bedzie tez reklama, ktorej tresci (wyrazy,
fotografie, skojarzenia) sa powszechnie uznawane za wulgarne lub
nieprzyzwoite.

Wybrane sprawy dotyczace reklam naruszajacych
godnosc¢ i rownos¢

W pierwszej kolejnosci chciatabym wskazaé na reklamy, ktére
sprowadzaja kobiete czy mezczyzne do roli wylgcznie obiektu sek-
sualnego. Za taka reklame nalezy uzna¢ rozpowszechniong w 2003 r.
reklame hiszpanskiego rumu Ron Barceld, produkowanego przez
przedsiebiorstwo Importaciones y Exportaciones Varma S.A (w skro-

9 Z. Okon, Reklama jako czyn nieuczciwej konkurencji, [w:] E. Traple (red.), Prawo
reklamy i promocji, Warszawa 2007, s. 663.
10 Ibidem, s. 663.



82 ANNA KEMPA

cie Varma). Na pierwszym planie mozna zobaczy¢ pétnaga opalong
kobiete, ktéra opiera sie o palme, przylegajac do niej calym swoim
cialem. W tle za$ wida¢ dwie butelki reklamowanego rumu i ka-
raibska plaze. W gornej czeéci reklamy widnieje slogan: , Este oscuro
objeto de deseo” (tlum.: Ten ciemny obiekt pozadania), a w dolnej
czesci napis: ,Ron Barcel6”. Moim zdaniem reklama ta, przy pomo-
cy kobiety jako obiektu seksualnego, przycigga uwage potencjalne-
go konsumenta. Swiadczy o tym nagosé¢ kobiety, umieszczenie wi-
zerunku kobiety na pierwszym planie i slogan o dwuznacznym
charakterze. Cytowang fraze mozna zatem odnie$¢ réwnoczesnie
do alkoholu, jak i do samej kobiety. Nalezy zauwazy¢, ze jest to cze-
sty chwyt marketingowy, na ktérym opiera sie wiele reklam.

Meskie cialo takze wykorzystywane jest w reklamach w celu
zwiekszenie potencjalnych zyskow przedsigebiorcéw. Za ciekawg ilu-
stracje moze postuzy¢ reklama Absolut Hunk, ktéra zostata wyprodu-
kowana wylacznie na potrzeby amerykanskiego serialu ,Seks w wiel-
kim miescie”. Stanowi ona nietypowy przyklad product placement.
Jeden z bohateréw siedzi nago na t6zku, a butelka alkoholu pelni role
penisa. Scena emanuje seksem, ktéry niewatpliwie odgrywa bardzo
wazna role w serialu. Mogloby sie zatem wydawac, Ze reklama zostata
specjalnie dostosowana do kobiet ogladajacych serial i nie wzbudzi
kontrowersji. Mozna sie jednak zastanowi¢, czy postuzenie sie nago-
Scia byto wlasciwym sposobem na zareklamowanie marki Absolut.

Nie chcialabym jednak ograniczy¢ sie wylacznie do reklam ar-
tykulow zywnosciowych, ktére sprowadzaja kobiety, jak i mez-
czyzn do roli obiektu seksualnego. Jest bowiem emitowanych wiele
reklam, ktére cho¢ nie ukazuja bohateré6w w sposéb uprzedmioto-
wiony, to naruszaja konstytucyjng zasade godnosci. Za przykiad
moga postuzy¢ reklamy oparte na stereotypach plciowych, ktoére
przekazuja tresci o dyskryminujacym charakterze. Stanowia one,
wedlug Parlamentu Europejskiego, istotna ,przeszkode do stwo-
rzenia nowoczesnego i egalitarnego spoteczenistwa”!l. Za taka re-

11 Rezolucja 2008/2038 Parlamentu Europejskiego z dnia 3 wrzesnia 2008 r.
w sprawie wplywu marketingu i reklamy na réwnos¢ kobiet i mezczyzn, Dz.Urz.
UE 2009/C 295 E/13.
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klame mozna uzna¢ reklame piwa Lomza, na ktorej grupa przyja-
cidl, skladajaca sie wytacznie z mezczyzn, oglada z zapartym tchem
zawody sportowe. W goérnej czesci reklamy widnieje napis: , Kobie-
ta tego nie zrozumie”. Reklama ta, cho¢ nie ma seksualnego wy-
dzwieku, dyskryminuje kobiety ze wzgledu na wykluczenie ich
z jednej ze sfer zycia spotecznego, ktéra, wedlug reklamodawcy, ma
by¢ zarezerwowana wylacznie dla mezczyzn. Przedsiebiorca chcac
przyciagna¢ uwage konsumenta, korzysta ze stereotypéw, aby
uczyni¢ reklame bardziej atrakcyjng. Zapomina jednak, ze kobieta
takze nalezy do grona jego potencjalnych klientow.

Innym reklamodawcg, ktéry w swoich reklamach wielokrotnie
opiera sie na stereotypach, jest producent dari w proszku - Winiary.
1 stycznia 2009 r. rozpoczeta sie promocja konsumencka obejmujaca
wszystkie produkty marki Winiary, ktérej haslo przewodnie
brzmiato: , Kochanie przez gotowanie”. W jednej z reklam telewi-
dzowie mogli zobaczy¢ tradycyjna polska rodzine jedzaca wspélnie
obiad przygotowany przez kobiete, przedstawiona w roli pani do-
mu. Reklama rozpoczynata si¢ od pytania zadanego przez pania
domu: ,Kochasz swoja rodzine?”, a w dalszej czesci bohaterka thu-
maczyla, ze gotowanie to najlepszy sposéb na okazywanie uczud.
Kampania wzbudzita wiele kontrowersji w $rodowisku femini-
stycznym, ktére uznalo ja za powielajaca stereotypy dotyczace roli
kobiet w spoteczeristwie i majaca przekonac nas, ze miejsce kobiety
jest w kuchni. Joanna Piotrowska uwaza, ze wedlug stereotypu wy-
korzystywanego w reklamie Winiary: ,Kobieta ma zabiega¢ o to,
zeby w tym miejscu byla mitos¢, ciepto oraz dobre jedzenie. Mez-
czyzna jest tym, ktory to wszystko konsumuje”12.

Przykladem reklamy naruszajacej konstytucyjna zasade godno-
Sci jest rowniez hiszpariska reklama whisky Jameson, ktéra ukazata
sie w 2004 r. W gornej czesci reklamy mozemy zobaczyé¢ twarze
dwoéch usmiechnietych mtodych kobiet, a ponizej napis: ,Irlanda.
Invadida por Daneses, Vikingos, Ingleses... Obviamente no vinieron

12}, Rawa, Kto powiedzial, ze kobiety muszq kochac gotowanie?, <portalspozyw-
czy.pl>.



84 ANNA KEMPA

por el clima” (tlum.: Irlandia. Zdobyta przez Dunczykow, wikin-
gow, Anglikow... Oczywiste, ze nie przybyli z powodu klimatu”).
Na samym dole reklamy widnieje, w pozycji horyzontalnej, butelka
whisky Jameson. Mozna zatem wywnioskowa¢, ze reklama, bazujac
na dwuznacznodci, stara si¢ przyciagna¢ uwage klienta wizerun-
kiem kobiety i zacheci¢ go do kupienia reklamowanej whisky. Re-
klama, cho¢ nie sprowadzita kobiety do roli wylacznie obiektu sek-
sualnego, narusza, moim zdaniem, jej godnos¢.

Na koniec chciatabym przytoczy¢ reklame piwa Carlsberg, w ra-
mach ktorej w stereotypowym $wietle zostali przedstawieni zar6wno
kobiety, jak i mezczyzni. Na poczatku mozna zobaczy¢, jak grupa
zaprzyjaznionych kobiet krzyczy z radosci na widok szafy pelnej
ubran. Ich uwage zwraca jednak krzyk dochodzacy z sgsiedniego
pomieszczenia. Krzycza bowiem mezczyzni, ktérzy zobaczyli lo-
déwke pelng piwa. Reklamodawca w celu zwrécenia uwagi kon-
sumenta skorzystal ze stereotypu kobiety, dla ktérej zakupy sa sen-
sem zycia, i stereotypu mezczyzny, dla ktérego najwazniejsza jest
butelka piwa.

Whioski koncowe

W artykule zostaly omoéwione przepisy prawne o charakterze
konstytucyjnym i ustawowym dotyczace zasady godnosci i wynika-
jacej z niej zasady réwnoéci. Za przyklad postuzyto ustawodawstwo
Polski i Hiszpanii. Kraje te wybratam w celu pokazania, ze pomimo
wielu réznic kulturowych ustawodawca w sposéb zblizony chroni
wartosci, jakimi sg godnos¢ i rownosé. Charakteryzuja one bowiem
kazdego czlowieka i nie mozna ich pozbawi¢ czy ograniczy¢ z ja-
kiegokolwiek powodu. Analiza przepiséw prawnych pozwala na
konkluzje, ze zasada godnosci czlowieka i zasada réwnosci zostaty
uregulowane w sposéb wyczerpujacy i niebudzacy watpliwosci.
Przepisy konstytucyjne o charakterze ogélnym, jak i regulacje
odnoszace sie wprost do reklamy, maja zastosowanie w zakresie
ochrony wizerunku kobiet i mezczyzn przedstawianych w rekla-
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mie. Mozna tez stwierdzi¢, ze ustawodawca hiszpariski jest w wiek-
szym stopniu ,uwrazliwiony” na problem dyskryminacji kobiet,
o czym $wiadczy nowelizacja art. 3 Ley General de Publicidad
i kompleksowa ustawa o przemocy seksualne;j.

Wydawac by sie wiec mogto, ze problem przedstawiania kobiet,
jak i mezczyzn w spos6b uwtaczajacy ich godnosci czy naruszajacy
ich poczucie réwnosci bedzie juz naleze¢ do przeszltosci. Jednakze
przytoczone przyklady reklam artykuléw zywnosciowych, w szcze-
golnosci odnoszace si¢ do reklamy napojéw alkoholowych, swiad-
cza o aktualnosci tego rodzaju naruszen prawa. Przedsiebiorcy
w celu pomnazania zyskéw nie przestrzegaja fundamentalnych
wartoéci, ktorymi kierowal sie ustawodawca. Swiadomie naruszaja
porzadek prawny, wykorzystujac w reklamach seks i stereotypy
plciowe, a wszystko po to, aby przyciggnac¢ uwage klienta. Kluczem
do wyeliminowania reklam nieetycznych nie jest zatem tylko i wy-
tacznie doskonate prawo, ale takze postawa samych konsumentéw.
Konsumenci moga bowiem, podejmujac decyzje dotyczaca zakupu
okreslonego produktu, pozosta¢ obojetnymi wobec reklam o seksu-
alnym czy stereotypowym zabarwieniu. Przedsiebiorcy chcac
utrzymaé wysokie dochody, beda wéwczas zmuszeni do poszuki-
wania innych sposobéw przyciggniecia uwagi konsumentéw.






