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ABSTRACT

This article is of theoretical and discussion nature. Its aim is to justify the need for
renewed scientific reflection on the issues of ethics and axiology in contemporary
business, paying particular attention to the sphere of sales and services. The conclu-
sions presented are the result of non-reactive research. Content analysis of written
and oral messages (disseminated via the media) and the desk research method, which
involves the analysis of secondary sources, were used in this article. The method of
scientific inference was inductive. The descriptive analysis method was also used. The
obtained results show that ethical abuses occur in modern business, and sales activ-
ities are not always integrated with the needs of stakeholders. Immoral behaviors
and actions must be vigorously opposed. The organization’s management should
use a system of motivators for employees and control their activities. This should be
achieved by clearly defined rules indicating the rightness or wrongness of specific
conduct in the company.

STRESZCZENIE

Artykul ma charakter teoretyczno-dyskusyjny. Jego celem jest uzasadnienie potrzeby
ponownej refleksji naukowej nad problematyka etyki i aksjologii we wspotczesnym
biznesie, ze zwrdceniem szczegolnej uwagi na sfere sprzedazy i ustug. Zaprezentowane
w artykule wnioski sg efektem badan niereaktywnych. Zastosowano analize tresci
komunikatéw pisanych oraz ustnych (rozpowszechnianych za pomoca mediow)
oraz metode desk research, polegajaca na analizie Zrédet wtérnych. Metoda wnio-
skowania naukowego miata charakter indukcyjny. Zastosowano tez metode analizy
opisowej. Uzyskane wyniki pokazuja, ze we wspdlczesnym biznesie dochodzi do
naduzy¢ o charakterze etycznym, a dziatalno$¢ sprzedazowa nie zawsze jest zintegro-
wana z potrzebami interesariuszy. Niemoralnym zachowaniom i dzialaniom nalezy
stanowczo przeciwdziata¢. Kierownictwo organizacji powinno stosowac system mo-
tywatoréw dla pracownikéw oraz kontrolowa¢ ich dzialania. Stuzy¢ temu powinny
jasno sprecyzowane zasady, wskazujgce na stuszno$¢ lub niestuszno$¢ okreslonego
postepowania w firmie.

KEYWORDS: ethics in business, sales, values in business, marketing communication,
unfair competition

SLOWA KLUCZOWE: etyka w biznesie, sprzedaz, wartosci w biznesie, komunikacja
marketingowa, nieuczciwa konkurencja

JournaL of Mopern Science 1/55/2024 237



B. PABIAN, A. PABIAN

WPROWADZENIE

Do tej pory nurt etyki w dyskursie organizacji i zarzadzania doczekat si¢ wielu
naukowych opracowan, jednak nie do konca znalazt przelozenie na praktyke.
Wynika to z tego, ze postrzeganie etyki jest odmienne u réznych oséb. Zbiorowos¢
zwykle przyjmuje okreslone zasady, ktére najczesciej majg wymiar prawny, okre-
slajgce co jest dobre, a co zle, co jest dopuszczalne, a co zakazane itp. Zasady te nie
zawsze sq jasne i czytelne, czasami mogq prowadzi¢ do roznych dwuznacznosci
etycznych (Kisiel, 2014, s. 85.). Warto dodac¢, ze gdy do tego dochodzi jeszcze
staba kondycja moralna i chwiejno$¢ aksjologiczna danej osoby, to nalezy si¢
spodziewac czestszego naruszania przez nig zasad etycznych, réwniez w pracy.

Celem niniejszego artykulu jest uzasadnienie potrzeby dalszej refleksji
naukowej i badan empirycznych nad problematyka etyki we wspdtczesnym
biznesie, ze zwrdceniem szczegoélnej uwagi na sfere handlu. Analiza litera-
tury przedmiotu oraz prasy specjalistycznej, pozyskanej w trakcie kwerendy
internetowej i bibliotecznej, pokazuje bowiem, ze w sytuacji ostrej walki
konkurencyjnej zasady etyczne moga by¢ famane. Teze te potwierdzaja na-
stepujace stowa badaczy: jesli dziatalnosé spotecznie odpowiedzialna (CSR)
przyczynia sig do poprawy wizerunku i wzrostu sprzedazy (efekt medialny),
to wowczas dziatania takie sq podejmowane. Jesli natomiast postgpowanie
w zgodzie z zasadami etyki obniza wielkos¢ sprzedazy, lub generuje dodatkowe
koszty, to skutkiem takich dziatan jest spadek zysku, a sama idea CSR nie jest
realizowana (Cyran & Dybka, 2025, s. 17).

METODY BADAWCZE

Metodyka badawcza, zastosowana w trakcie przygotowywania niniej-
szego opracowania, zostala podporzadkowana jego przewodniemu celowi.
Ze wzgledu na teoretyczno-dyskusyjny charakter artykutu do badan wybrano
metody niereaktywne. Zastosowano analize tre$ci komunikatéw pisanych,
oraz ustnych (rozpowszechnianych za pomocg mediéw) oraz metode desk
research, polegajaca na analizie zrodel wtornych. Wedlug badaczy, analiza
danych wtérnych ma bogatg tradycje intelektualng w naukach spotecznych
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(Frankfort-Nachmias, 2001, s. 322). Postepowanie badawcze polegalo na
wyszukiwaniu informacji, gromadzeniu i analizowaniu pozyskanych danych.
Tre$¢ uzupelnianych na biezgco dokumentdw byla zestawiana z pozyskanymi
weze$niej materiatami. Zrodta informacii, ktére postuzyly do napisania tego
artykulu, majg charakter interdyscyplinarny. Jest to przede wszystkim litera-
tura naukowa z zakresu etyki, spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR),
promocji sprzedazy i marketingu. Metoda wnioskowania naukowego miata
charakter indukcyjny. Zastosowano tez metode analizy opisowe;.

DETERMINANTY ZACHOWAN NIEETYCZNYCH
W BIZNESIE — SPOLECZNE DOWARTOSCIOWANIE
SPRYTU

W literaturze podkresla si¢ réznorodnos¢ podejs¢ do etyki biznesu oraz
braku uporzgdkowanego i catosciowego ujecia metodologicznej osobliwosci tej
dyscypliny (Kaminska, 2026, s. 8). Za Robertem F. Hartleyem mozna jednak
przyjacé, ze etyka biznesu odnosi sig do standardow wlasciwego postgpowania
(Hartley, 1993, s. 3). Na gruncie naukowym, w odniesieniu do biznesu najczg-
$ciej aplikuje si¢ kantowska teorie moralnosci, etyke utylitarystyczna oraz etyke
cnot. W podejsciu kantowskim wazna jest intencja czynu, ktoéry powinien by¢
wypelniony poczuciem obowiazku, z zastrzezeniem o odchodzeniu od wgskiej,
profitowej orientacji, utozsamiajgcej cel przedsiebiorstwa z generowaniem zy-
sku dla wilascicieli, w kierunku rozszerzenia zakresu odpowiedzialnosci firmy
réwniez o inne grupy interesariuszy (Kaminska, 2026, s. 140). Odwolujac si¢
do teorii cnét w biznesie, najczesciej autorzy wymieniaja: uczciwos$¢, odwage,
umiarkowanie, sprawiedliwos¢ (Kaminska, 2026, s. 140). Utylitaryzm, zaktada
wprawdzie, ze czyn moze by¢ réznie oceniony w zaleznosci od korzysci, od
tego, jak korzystnie wypada bilans zyskow i strat zwigzany z jego spetnieniem,
jednak i ten kierunek ewoluuje w strong tzw. utylitaryzmu regut, ktérego istota
jest poza uzytecznoscia, zados¢uczynienie potocznie uznawanym przeswiad-
czeniom moralnym (Kaminska, 2026, s. 142).

Odwotanie do teorii behawioralnej etyki biznesu i zalozen filozofii, do-
tyczacych natury ludzkiej, takich jak: deontologizm, konsekwencjonalizm,
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teoria cndt (Szutta, 2004, s. 72) pozwala warto$ciowaé zachowania ludzkie
w kategorii dobra spolecznego i zarazem okresli¢, jakie czynniki wywierajg
wplyw na kompetencje moralne ludzi, ich sposéb postepowania oraz dokony-
wane wybory etyczne, takze w srodowisku zawodowym. Badacze wyjasniajg
réwniez, w jaki sposob przyjmowanie nie tyle calych , filozofii, ile konkretnych
koncepcji cztowieka, czyli uproszczonych zalozen na temat natury ludzkiej,
pozwala zrozumie¢ postepowanie pracownikéw w organizacji” (Turek, 2016,
s. 306). Interesujaca jest koncepcja natury ludzkiej, ktéra uwzglednia cztery
typy osobowosci:
a. cztowieka ekonomicznego - egoistycznie dazacego do zdobycia wladzy,
wysokiej pozycji zawodowej oraz dobr materialnych,
b. czlowieka niedoskonalego — zdominowanego przez wtasne popedy
i potrzeby,
c. o niskim wskazniku przejawiania cnét moralnych i troski o innych,
okreslanego formulg: dazenie—unikanie,
d. czlowieka spolecznego - okreslanego mianem spofecznie uwiktanego,
o nastawieniu kolektywistycznym, respektujacego naczelne normy
moralne, poniewaz warunkujg one zachowanie trwatosci i ciaglosci
systemu spolecznego,
e. czlowieka humanistycznego — o dobrze rozwinigtej orientacji moralnej,
spolecznie odpowiedzialnego, sprawiedliwego, uczciwego, akceptujg-
cego roznorodnosc i godno$¢ innych oséb (Turek, 2016, s. 306).

Dwie pierwsze kategorie definiowania, tj. dotyczace cztowieka ekonomicz-
nego oraz niedoskonatego, ujawniaja niskie kompetencje etyczne i zmniejszong
wrazliwo$¢ moralng ich reprezentantdw, natomiast dwie pozostate, odnoszace
sie do koncepcji czlowieka spotecznego i humanistycznego, wskazuja na wzmo-
zong wrazliwo$¢ moralng i emocjonalng. W swietle powyzszych ustalen ciaggle
aktualne pozostaje pytanie, jak wiele zalezy od samej konstrukcji osobowo-
$ciowej i psychofizycznej czlowieka, jego temperamentu i motywacji, a ile od
wplywu otoczenia kulturowego, srodowiska zycia i edukac;ji?

Nalezy przyjaé, ze rowniez poziom inteligencji moze réznicowac ludzi pod
wzgledem preferowanych wartosci etycznych (Milcarz, 2019, s. 46). Wyniki
badan pokazujg bowiem, ze cecha 0s6b o wysokiej inteligencji oraz wybitnie
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uzdolnionych jest umitowanie prawdy i uczciwosci (Sgkowski, 2001, s. 248).
Znaczenie majg tez indywidualne zdolnosci i wrodzone predyspozycje intelek-
tualne cztowieka. Dla mlodych ludzi, uzdolnionych matematycznie, cenne sa
przede wszystkim wartosci ekonomiczne, okreslane przez pienigdze, bogactwo,
korzysci materialne, atrakcyjne zycie, przedsigbiorczos¢ (Sekowski & Lubianka,
2009, s. 414). Z kolei dla uczniéw o wyraznych zainteresowaniach humani-
stycznych i muzycznych liczg si¢ bardziej wartosci etyczne i religijne. Dla
muzykéw wazny jest tez prestiz spoleczny, wynikajacy z posiadanej wladzy
(Sekowski & Lubianka, 2009, s. 414).

W praktyce gospodarczej gtéwnymi determinantami zachowan nieetycz-
nych jest przede wszystkim dazenie za wszelka cene do osiagniecia korzysci
finansowych, takze brak poczucia odpowiedzialnosci kierownikéw za pel-
niong role, ponadto nieche¢¢ do oficjalnego wyrazania uznania dla etycznie
postepujacych pracownikéw. W niektdrych firmach ignoruje si¢ potrzebe
dzialan etycznych, traktujac je wylacznie w kategorii wartoéci deklaratyw-
nych, odmiennych jednak od praktyki i rzeczywistych zachowan. Jest to
wynik tzw. postawy odpowiedzialno$ci narzuconej, wynikajacej wyltacznie
z koniecznosci respektowania prawa lub tzw. postawy odpowiedzialnosci
wymuszonej, bedacej nastepstwem presji spotecznej lub/i pozytywnych zacho-
wan konkurencji. Obie te postawy s3 przeciwienstwem, pozadanej w biznesie,
tzw. postawy $wiadomej odpowiedzialno$ci (Rudawska, 2013, s. 86). Sytuacji
nie ulatwia, zakorzenione w kulturze polskiej dos¢ powszechne dowartoscio-
wanie sprytu, rozumianego jako umiejetnosc¢ radzenia sobie w kazdej sytuacji,
zkorzyscia dla siebie. W przestrzeni zycia zawodowego czesciej znalez¢ mozna
podpowiedzi, jak by¢ sprytnym przedsigbiorca, niz jak rozwija¢ swoja wiedze,
aby sta¢ sie madrym i etycznym strategiem. Obserwatorzy rzeczywistosci
spoleczno-gospodarczej oraz ekonomisci dostrzegli np., Ze obecna inflacja
stala si¢ okazjg do tego, by jeszcze mocniej podnosi¢ swoje ceny i windowac
zyski, co okreslono mianem sprytnego korzystania na inflacji (Rebisz, 2021).

Wedlug Stownika Jezyka Polskiego okresleniami synonimicznymi dla
stowa spryt sa cwaniactwo, chytro$¢, przebieglos¢, frantostwo (Stownik Jezyka
Polskiego PW). Na innych witrynach internetowych wérdéd réwnowaznych
kontekstéw znaczeniowych ujmuje si¢ jednak spryt nie tylko w sensie pejora-
tywnym jako nieuczciwo$¢ czy przebieglosc, ale traktuje jako pozytywna ceche
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czlowieka pomystowego, bystrego, z inicjatywa i wyobraznig (synonim.net). Ta
dwuznacznos¢ semantyczna nie utatwia rozstrzygniecia, czy spryt nalezy uznaé
za wykladnik zaradnosci, opartej wszelako na uczciwosci, czy traktowac raczej
jako etyczne naduzycie. Z punktu widzenia naukowego stowo sprytny odnosi
si¢ do greckiego deinos, oznaczajacego cos strasznego czy przerazliwego. Nalezy
zgodzi¢ si¢ z opinig, ze istotnie, przerazliwym wrecz wydaje sig ktos, kto posia-
dajgc naturalne warunki i predyspozycje po temu, by osiggac to, co zamierzyt,
wykorzystuje je w niecnych celach, do czynienia zta. Deinos zas realizuje swoje
cele, nie zwazajgc na ich moralny wymiar (Czym jest...spryt). Niewatpliwie
warto$¢ sprytu doceniana jest szczegdlnie na poziomie myslenia potocznego.

Spryt jako pozadana cecha osobowosci utrwalil si¢ w §wiadomosci Polakéw
prawdopodobnie na skutek burzliwej historii, rozbioréw i powojennej domina-
cji realizmu socjalistycznego. Wedlug badaczy, w latach 80. XX w. w trudnym
okresie nieréwnowagi rynkowej i koniecznosci dystrybucji zywnosci w systemie
limitowanym zaradnos¢ Polakéw opierala sie na elastycznosci dziatania, spry-
cie, wykorzystywaniu znajomosci, a takze na wymianie towarowo-towarowej
(Nosal, 2016, s. 27). W dzisiejszej sytuacji rozwinigtej konkurencji rynkowej,
merkantylnego mysélenia, labilno$ci wartosci i rozwinietego konsumpcjonizmu
spryt jest nadal ceniong kategoria, takze w biznesie, cho¢ przez menedzeréw
nie zawsze oficjalnie artykulowang.

DYLEMATY ETYCZNE W PRAKTYCE SPRZEDAZOWE]

Analiza literatury naukowej oraz tresci komunikatow specjalistycznych i me-
dialnych pokazuje, ze w polskim biznesie zdarzaja si¢ przypadki nieuczciwo-
$ci. Nie sg one nagminne, jednak czasami dochodzi do zachowan niemoralnych,
poczawszy od przejawow dyskryminacji pracowniczej, np. niedopuszczania
kobiet do pelnienia funkgcji kierowniczych (tzw. seksizm racjonalny), mole-
stowania seksualnego, mobbingu, po malwersacje finansowe i rézne formy
defraudacji, takie jak: sprzeniewierzenia, falszywe bilanse czy korupcja.

Problemem w kontekscie dziatalno$ci handlowej sa zazwyczaj nieetyczne
dzialania marketingowe. Przeczy to zalozeniom teorii marketingu, zgod-
nie z ktdra dzialania marketingowe maja stuzy¢ rozpoznaniu i zaspokojeniu
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potrzeb klientéw oraz promogiji tylko takich produktéw, ktore maja dla nich
warto$¢. Marketing etyczny wyklucza naduzywanie zaufania potencjalnych
odbiorcow towardw i ustug. Wedlug Anny Drapinskiej, w koncepcji marketingu
nie istniejg zatozenia i cele zwigzane z manipulacjqg i brakiem uczciwosci, a za
negatywny wizerunek marketingu odpowiedzialni sq gléwnie praktycy, ktorzy
czesto stosujg agresywne i nieuczciwe dziatania sprzedazowe, postugujgc sie
narzedziami marketingowymi (Drapinska, 2015, s. 229). Mozna to egzempli-
fikowa¢ na przykladzie zielonej dezinformacji w dziatalnosci promocyjnej,
ktdéra obejmuje greenwashing oraz astroturfing. Niektore firmy wykorzystujg
ekologiczng i spoteczng wrazliwos¢ konsumentow, aby za posrednictwem fat-
szywych komunikatow i metod dziatania przyciggngé uwage do swoich pro-
duktow i ustug (Pabian, 2014, s. 105). Innymi naduzyciami w komunikacji
marketingowej sa falszywe recenzje i opinie on line, brak odpowiedzialno$ci
w zakresie ochrony danych klientéw, wprowadzanie kontrowersyjnych tresci,
a takze generowanie sztucznych trendéw i popytu. O ile samo generowanie
popytu moze jeszcze przebiegac zgodnie z zasadami etyki, w zalozeniu oznacza
bowiem rozpoznanie potrzeb klientéw i w efekcie tego personalizacje kam-
panii marketingowej w celu zaspokojenia tych potrzeb, o tyle naduzyciem
jest generowanie popytu sztucznego. W przestrzeni medialnej pojawiaja si¢
reklamy, ktore wprowadzaja konsumentéw w bad, przekazujac nieprawdziwe
lub zmanipulowane informacje. Stanowig one przyklad czynu nieuczciwej
konkurencji (Sieradzka, 2007, s. 241) i nie sg zgodne z obowigzujacym usta-
wodawstwem (Dz.U. 1993 nr 47 poz. 211). Ich twércy w celu zwiekszenia
sprzedazy wykorzystuja caly arsenal chwytow lingwistycznych, atrakcyjnych
form wizualizacji, a nawet popularno$¢ wystepujacych w nich celebrytow.
Promuja réznego rodzaju pozyczki chwiléwki, suplementy diety, kosmetyki,
wyroby piwowarskie i inne towary, ktére niekoniecznie sg ludziom potrzebne.
Sztucznie napedzajg popyt, narazajac konsumentéw na niepotrzebne wydatki,
a nawet na utrate zdrowia, jak to si¢ moze zadzia¢ w przypadku naduzywania
lub zazywania suplementéw bez konsultacji z lekarzem. Racj¢ mial zatem
Zygmunt Bauman, piszac, iz reklama to najbardziej wszedobylski i natretny
z kulturowych przekazow, zas najbardziej deficytowym z dobr wsréd kakofonii
krzykliwych ofert jest uwaga publiczna (Baumann, 1993, s. 443). Nieuczciwa
reklama staje si¢ zagrozeniem, pozbawia bowiem ludzi ,wolnosci decydowania,
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stosuje ograniczenia. Budzi chciwos$¢ posiadania, czesto wyrastajgcg ponad
potrzebe (Olczykowska, 2012). Zacheca do kupowania w nadmiarze lub nie-
potrzebnych towaréw. Moze si¢ tez przyczynia¢ do rozwoju cywilizacyjnego
uzaleznienia behawioralnego, jakim jest zakupoholizm. Ponizej opisujemy,
zaczerpniete z praktyki handlowej, wybrane przyktady watpliwych etycznie
dziatan marketingowych, dotyczacych sprzedazy zywnosci.

HANDEL SPRZECZNY Z ETYKA - PRZYKLADY
Z PRAKTYKI

Od kilku lat promuje si¢ i prowadzi w przestrzeni handlowej sklepéw spozyw-
czych, galerii, jarmarkéw oraz w Internecie sprzedaz produktéw spozywczych
o nazwach nawigzujacych do okresu PRL-u. Sg to m.in: kietbasa od Gierka (de-
likatesy internetowe), szynka jak za Gierka (Rusinek, 2022), kaszanka z PRL-u,
chleb geesowski (blix). Odwotanie w nazwie do czasdéw socjalizmu ma $wiad-
czy¢ o dobrej jakosci i nieprzecietnych walorach smakowych proponowane;j
zywnosci, wytwarzanej rzekomo wedlug oryginalnych przepiséw z tamtego
okresu. W $wietle analizy historycznych zrédet, obnazajacych stabos¢ polskiej
kultury zywienia w okresie tzw. demokracji ludowej, jest to oczywista mani-
pulacja. Bo chociaz kuchnia polska moze poszczyci¢ si¢ swa réznorodnoscia
oraz nieprzecietnymi walorami smakowymi i odzywczymi, to jednak w okresie
gospodarki nakazowo-rozdzielczej XX w. zeszla do najnizszego z mozliwych po-
ziomoéw. W calym kraju brakowato w tamtym czasie zywnosci, okresowo nawet
podstawowych produktéw spozywczych, w tym gléwnie migsa i wedlin. Masowe
produkty wedliniarskie, ktore pojawiaty sie w sklepach, miaty niskg jakos¢ i prze-
cigtny smak. I chociaz dzisiejsze wyroby, opatrzone nazwami z poprzedniego
ustroju politycznego, moga mie¢ dobrg jako$¢ oraz walory smakowe i odzywcze,
to jednak w niczym nie przypominaja peerelowskich i tak naprawde poza sko-
jarzeniem semantycznym majg z nimi niewiele wspdlnego. Reklamodawcom
nie chodzi wigc o prawde historyczna, lecz o wzmocnienie pozycji rynkowe;j
metoda zafalszowanej, marketingowej gry na sentymentach (Pabian, 2018, s. 191).

Temat odniesien zywieniowych w kontekscie celowego wprowadzania
w blad konsumenta rozwineta Monika Golonka-Czajkowska, zwracajac uwage
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na kuszace i nieautentyczne nazwy potraw, serwowanych obecnie jako tra-
dycyjne w zakopianskich restauracjach. Majg one przekonac¢ klienta — pisze
badaczka - Ze oto zaraz spozyje autentyczng, tradycyjng potrawe. Tak wiec
w najmodniejszych restauracjach regionalnych mozemy zakosztowac gazdowej
juzyny, zioberka dusonego z rzepom, gazdowego zawijarica w bufce poniywiy-
ranego, udzca baraniego upieczonego na zloto w ogniu pieczonego, dzika sma-
Zonego w jatowcu, witiskiem polewanego, szynki wieprzowej skgpanej w ziotach
z glazurg miodowg, oscypka z grilla z zZurawing, kociotka zbdjnickiego czy
talarkéw Janosika (Golonka-Czajkowska, 2007, s. 337-338). Nazwy potraw,
ich posta¢, dobdr sktadnikow i sposéb podania sg jednak wylacznie wyni-
kiem kupieckiej pomyslowosci dzisiejszych menedzeréw — gestorow bazy
gastronomicznej. Mimo gwarowej stylizacji, majacej $wiadczy¢ o autentyzmie
potraw i ich tradycyjnej proweniencji, w Zaden sposob nie wpisujg si¢ one
w podhalanskie dziedzictwo kulinarne. Badaczka, analizujac Zrédla histo-
ryczne wykazala bowiem, ze kultura Zywieniowa goérali nacechowana byta
w przeszlosci znaczagcym minimalizmem i rygoryzmem konsumpcyjnym. Jest
to wiec przyklad kolejnej promocyjnej manipulacji, wpisujacej si¢ w nie-
uczciwe zabiegi handlowe. Bo cho¢ nikt nie kwestionuje prawa restauratoréw
do kreatywnosci w tworzeniu wlasnych przepiséw czy nazw dla serwowanych
przez siebie potraw, to juz promowanie ich pod hastem tradycyjnego dzie-
dzictwa kulinarnego jest nierzetelne.

W stuzbie komercji wykorzystuje sie rdwniez odniesienia do sfery re-
ligijnej. Niech za przyklad postuzg tu cukierki mleczne, zwane Bozymi
Kréwkami. Kupi¢ mozna je w sklepach stacjonarnych i internetowych, na jar-
markach, podczas targéw, w osrodkach religijnych, jak réwniez w trakcie trwa-
nia niektérych imprez plenerowych. Kazdy cukierek owiniety jest w blekitng
papierowq owijke z wizerunkiem krowy z aureolg nad Ibem. Na wewnetrznej
stronie owijek, znajduje si¢ umoralniajace przestanie w formie wypisanych
uczynkow mitosierdzia, np.: glodnych nakarmié, albo nadruki cytatéw swie-
tych, m.in.: wychowanie jest sprawg serca. Sw. Jan Bosko. Na stronie interneto-
wej producenta mozna réwniez przeczytac, ze poczgtkowo nasza krowa miata
skrzydla, ktére finalnie zostaly zastgpione aureolg (Boze kréwki. Podziel sie
$wietoscig). Natomiast w zakladce Skqd si¢ wzigly boze krowki, znajduje sie
informacja, iz pomystodawczyni wykorzystala swoje umiejetnosci zawodowe
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po to, aby postuzyly wyzszemu celowi, by tresci, ktérymi kazdy z nas chce sig
dzieli¢, oblec w godng oprawe. Bo przeciez zaden chrzescijanin nie wstydzi sig
Jezusa. Tylko nie kazdy identyfikuje si¢ z estetykg poztacanych aniotkéw, na-
iwnych obrazkow i rézaricow z pertowych serduszek. Jak dowiedzielismy sig od
Ksiedza Arcybiskupa Jozefa Gorzyniskiego — czytamy dalej - krowa ze wzgledu
na przezuwanie pokarmu, od wiekéw jest symbolem duchowosci chrzescijatiskiej,
przezuwanie jest obrazem medytacji. Duch wieje kedy chce, mi przywial Boze
Kréwki po to, zebysmy wszyscy mogli dzielic¢ si¢ swigtoscig (Boze krowki. Podziel
sie $wietoscia). Jak mozna jednak ocenia¢, mleczne pomadki, opatrzone nazwa
Boze Krowki, sa w rzeczywistosci typowym, cho¢ niewatpliwie smacznym,
produktem komercyjnym, wpisujacym si¢ w konsumpcyjng rzeczywisto$é
wspolczesnego swiata. Odwolanie w ich nazwie do sfery religijnej zwieksza
spoleczne zaufanie, co z kolei pobudza sprzedaz.

Przyktadéw manipulacji marketingowych jest wiecej, nie sposob ich opisaé
w ramach jednego artykulu. Wszystkie one sg charakterystyczne dla istoty
oraz kondycji postmodernistycznej kultury masowe;.

WNIOSKI

Przestrzeganie norm i zasad etycznych powinno wynika¢ z ludzkiej wraz-
liwosci i otwarcia na wartos$ci. Takie podejscie jest jednak przejawem mysle-
nia zyczeniowego i moze nazbyt idealistycznego. Nie zawsze sprawdza sig
w praktyce zycia codziennego, zwlaszcza w sferze handlu. Najlepiej fakt ten
odzwierciedlajg przyklady, ktére opisalismy powyzej (produkty spozywcze,
nawigzujace nazwg do czasow stusznie minionych, albo rzekomego dziedzic-
twa kulturowego czy wreszcie sfery rzekomo swietych smakow. Menedzerowie
skupiaja si¢ bowiem przede wszystkim na wypracowanie zysku finansowego,
pokonaniu konkurencji i utrzymaniu si¢ na zatloczonym rynku gospodar-
czym. Stosujg rozne techniki manipulacji, prowadzace do sprzedazy pro-
duktéw nawet wbrew woli konsumentow, ktorzy dopiero po pewnym czasie
od zakupu, gdy opadng emocje zwigzane z checig nabycia i posiadania dane;j
rzeczy, moga poczu¢ sie oszukani. Racje maja badacze, ze wspdlczesna dzia-
talnos¢ sprzedazowa jest nie zawsze zintegrowana z potrzebami interesariuszy
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(Stachowicz-Stanusch, 2016, s. 94). Jak staralismy si¢ wykaza¢, dzialalno$¢ taka
jest jednak sprzeczna z etyka i teoretycznymi zatozeniami spolecznej odpo-
wiedzialnos$ci biznesu. Sami praktycy coraz cze¢sciej dostrzegaja ten problem,
dzielac sie spostrzezeniami na temat pulapek pseudoskutecznej sprzedazy,
ktére rujnujg firme¢ (Trzonek-Maciejewska, 2024). Dlatego kierownictwo
firm powinno stosowac system szkolen i motywatoréw dla pracownikéw oraz
kontrolowac ich dzialania. Stuzy¢ temu powinny jasno sprecyzowane zasady,
wskazujace na stusznos¢ lub niestusznos¢ okreslonego postepowania w firmie.

Nieetycznym pomystom, zachowaniom i dzialaniom nalezy stanowczo
przeciwdziala¢. Nawet bowiem pozornie niewielkie przejawy manipulacji czy
dziafan, chocby tylko balansujacych na granicy moralnosci, moga w konse-
kwencji prowadzi¢ do dalszej eskalacji réznego typu naduzy¢. W tym miejscu
warto przywola¢ ekonomiczne prawo Kopernika-Greshama, ktére autor kry-
tycznego w swej wymowie eseju odniost do kultury masowej (Macdonald, 2005,
s. 544-545). Jego zdaniem prawo to dziata zaréwno jesli chodzi o obieg monety,
jak i w kulturze. Zta moneta wypycha dobra, kultura masowa zdominowata
kulture wysoka. Wydaje si¢, ze ta sama zasada przystaje do etyki. Dziatania
niemoralne wypieraja bowiem etyczne, moga si¢ potegowac w czasie i pogte-
bia¢, w konsekwencji prowadzi¢ do znieczulicy i uodpornienia jednostek na
problemy natury etycznej. Ponadto niemoralne dziatania jednej osoby moga
stanowi¢ usprawiedliwienie dla innej. Z tego wzgledu kultura kazdej organizacji
od poczatku powinna by¢ tworzona z mysla o egzekwowaniu wlasciwych, god-
nych zachowar i dzialai pracowniczych. Swiadoma i odpowiedzialna postawa,
nie uwzgledniajaca wyjatkow, przyniesie korzysci nie tylko klientom, ale takze
wizerunkowi firm. Jak wynika z badan, w praktyce gospodarczej podobnie
jak w zyciu prywatnym i spolecznym, nie sprawdzaja si¢ na dluzej dzialania
nieetyczne. Zdaniem doswiadczonego praktyka biznesu, powotujacego sie na
metafore dylematu wigznia, dtugoterminowo scenariusz nieustajgco agresywny
nie poptaca, moze zadziatac jedynie w sytuacji jednorazowej [D. Uzycki, 2019].

W tym kontekscie trzeba dodac, ze dalsze kierunki naukowych badan teore-
tycznych i empirycznych powinny stuzy¢ identyfikacji stabych punktow w dzia-
talnosci firm, takze pod katem etyki. Nie bez znaczenia bedzie interdyscyplinarna
praca nad zaktualizowanymi kodeksami etyki z uwzglednieniem procesu prze-
mian kultury, rozwojem cyberprzestrzeni i turbulentnych zmian w otoczeniu firm.
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