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Granice prawne reklamy w �wietle ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji oraz kodeksów etycznych
(na przyk³adzie Kodeksu Etyki Zawodowej Notariusza)

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji jest podstawowym i najwa¿niejszym aktem prawnym okre�laj¹cym
expressis verbis typowe czyny nieuczciwej konkurencji w zakresie rekla-
my. Poddanie naszej gospodarki zasadzie wolno�ci gospodarczej i zmiana
stosunków w³asno�ciowych spowodowa³y, ¿e równie¿ w dziedzinie us³ug
prawnych mamy do czynienia z przedsiêbiorcami w rozumieniu art. 2
niniejszej ustawy, co oznacza podleg³o�æ równie¿ tej grupy reprezentantów
wolnych zawodów jej przepisom1. Adwokaci, radcy prawni i notariusze
podlegaj¹ zakazowi reklamowania swoich us³ug. Ustawy szczególne, re-
guluj¹ce ich dzia³alno�æ, zawieraj¹ jedynie ogólne nakazy postêpowania
zgodnie z zasadami etyki zawodowej, pozostawiaj¹c odpowiednim cia³om
kolegialnym (samorz¹dom) dookre�lenie tre�ci tych zasad w kodeksach
etyki zawodowej. Abstrahuj¹cw tymmiejscu od globalnej oceny zasadno-
�ci restrykcyjnego stanowiska korporacji w kwestii zakazu reklamy us³ug
prawniczych2, warto siê jednocze�nie zastanowiæ nad tym, jakie mo¿liwo-
�ci w praktyce stosowania prawa daje wskazana ustawa. To w³a�nie w
oparciu o ten akt prawny, a przede wszystkim kluczow¹ dla ca³ej ustawy

1 J. S z w a j a, [w:]Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.Komentarz, pod red.
J. Szwai, Warszawa 1994, s. 39.

2 Interesuj¹cyg³osw tej sprawie: J. P r e u s s n e r - Z am o r s k a,Uwagi na temat zakazu
reklamowania wolnych zawodów, Rejent 1994, nr 3, s. 14-32.
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klauzulê generaln¹, sêdziowie bêd¹ okre�laæ instrumenty, po które nale¿y
siêgn¹æ w ka¿dym zró¿nicowanym stanie faktycznym, a tak¿e wywa¿aæ,
w³a�ciwie uwzglêdniaæ ró¿ne, czasem sprzeczne z sob¹ interesy, które
wchodz¹ w grê. Chodzi tu o wymagania wymiaru sprawiedliwo�ci doty-
cz¹ce zachowania etyki i godno�ci zawodowej, prawo ka¿dej osoby do
otrzymania informacji prawnej oraz umo¿liwienie adwokatom, radcom
prawnym i notariuszom przekazywania informacji zainteresowanym o ich
us³udze prawnej. Na tle regulacji reklamy w przepisach niniejszej ustawy
pojawi³y siêwskazywanewdoktrynie trudno�ci interpretacyjne, a niedobór
orzecznictwa tak¿e nie sprzyja kszta³towaniu �wiadomo�ci prawnej.
Prawodawcawustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencjiwprowa-

dzi³ w kluczowym dla regulacji reklamy przepisie art. 16 otwarty katalog,
z za³o¿enia najbardziej typowych czynów nieuczciwej reklamy. Sam za-
bieg legislacyjny, polegaj¹cy na wprowadzeniu oprócz przepisu ogólnego,
zawieraj¹cego klauzulê generaln¹, równie¿ przepisów konkretyzuj¹cych
art. 3 ust. 1 ustawy, zas³uguje na aprobatê, i to g³ównie z uwagi na nie-
dostatki orzecznictwa s¹dowegow omawianejmaterii i trudno�ci pojawia-
j¹ce siê w zwi¹zku z tym w procesie stosowania prawa. Sposób urzeczy-
wistnienia intencji ustawodawcy budzi jednak powa¿ne w¹tpliwo�ci
wyra¿ane w literaturze prawniczej m.in. dlatego, ¿e przepis art. 16 zosta³
�nadmiernie rozbudowany�, a mimo to okaza³ siê nie³atwy do odkodowa-
nia, co powoduje liczne trudno�ci pojawiaj¹ce siê w trakcie jegowyk³adni.
Tak szczegó³owa regulacja reklamy jako czynunieuczciwej konkurencji nie
jest tu potrzebna � stwierdza J. Preussner-Zamorska3.
Podstawowe trudno�ci interpretacyjneprzywyk³adni omawianegoprze-

pisu ujawniaj¹ siê przede wszystkim w odniesieniu do jego ust. 1 pkt 1,
zgodnie z brzmieniemktórego czynemnieuczciwej konkurencjiw zakresie
reklamyjestwszczególno�ci reklamasprzecznazprzepisamiprawa,dobrymi
obyczajami lub uchybiaj¹ca godno�ci cz³owieka4.

3 J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka funkcjonowania klauzul generalnych
na tle ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Kwartalnik Prawa Prywatnego 1997,
nr 1, s. 98-115; t e j ¿ e, Problematyka klauzul generalnych na gruncie ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Klauzula dobrych obyczajów w art. 16, Kwartalnik Prawa Pry-
watnego 1998, nr 4, s. 658 i nast.; por. uwagi S. R u d n i c k i e g o sformu³owane na tle
orzecznictwa Trybuna³u Federalnego, Monitor Prawniczy 1997, nr 4, s. 166 i nast.

4 Na trudno�ci w interpretacji tego uregulowania wskazuj¹ m.in.: I. W i s z n i e w s k a,



55

Granice prawne reklamy w �wietle ustawy...

Pomijaj¹c reklamêuchybiaj¹c¹ godno�ci cz³owieka, nietrudnodostrzec,
¿e pozosta³e dwie przes³anki zawarte w przepisie art. 16 ust. 1 pkt 1 s¹
powtórzeniemprzes³anek ujêtychw art. 3 ust. 1 ustawy, a to za� � stwierdza
J. Preussner-Zamorska5 � podwa¿yæmo¿e tezê o konkretyzuj¹cej roli czy-
nównieuczciwej konkurencji zawartychwczê�ci szczegó³owej aktu, przy-
najmniej w odniesieniu do reklamy.
Problemembardziej z³o¿onym jest tutaj fakt, ¿e ustawodawca zarówno

w art. 3 ust. 1, jak i w art. 16 ust. 1 pkt 1 nie da³ ¿adnej wskazówki, jak
nale¿y interpretowaæ przes³ankê dobrych obyczajów w nich powo³an¹.
Zgodnie z regu³ami poprawnej legislacji, wielokrotnie u¿yty termin (cha-
rakteryzuj¹cy siê pewn¹niedookre�lono�ci¹ swoichdesygnatów)wobrêbie
tego samego aktu prawnego powinien byæ rozumiany w ten sam sposób,
je¿eli z danego aktu nie wynikaj¹ wskazówki pozwalaj¹ce na ró¿ne �od-
czytanie� tych samych zwrotów6.
Odmiennypogl¹dna tle stosowaniaomawianejustawyprezentujeR. Sku-

bisz7, który stwierdza, ¿e termin �dobre obyczaje� nale¿y rozumieæ od-
miennie w art. 16 ust. 1 pkt 1, przyjmuj¹c �w¹skie�, a wiêc tylko w kon-
tek�cie reklamy rozumienie powy¿szego zwrotu, ani¿eli w art. 3 ust. 1
ustawy (�szerokie� znaczenie i zakres desygnatów mieszcz¹cych siê w
pojêciu dobrychobyczajów). Je¿eli bowiemprzyjmuje siê � stwierdza autor
� ¿e w obydwu przepisach u¿yto tego samego terminu w tym samym
znaczeniu, to nie sposób wyja�niæ, dlaczego w art. 16 ust. 1 pkt 1 zakazuje
siê dodatkowo reklamy uchybiaj¹cej godno�ci cz³owieka, a w art. 16 ust.
1 pkt 2-6 zabrania siê innych form nieuczciwej reklamy, które s¹ ogólnie

Polskie prawo reklamy, Warszawa 1998, s. 44; R. S k u b i s z, Recenzja ksi¹¿ki E. N o -
w i ñ s k i e j, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, [w:] Pañstwo i Prawo 1999, nr 4, s. 90;
E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Kraków
1997, s. 69 i nast.; J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka klauzul..., s. 660-663;
J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka funkcjonowania..., s. 144 i nast.; E. N o -
w i ñ s k a, Nowe uregulowania dzia³alno�ci reklamowej w ustawodawstwie polskim, Ruch
Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny 1994, nr 2, s. 126 i nast.

5 J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka funkcjonowania..., s. 115.
6 K. O p a ³ e k, J. W r ó b l e w s k i, Zagadnienie teorii prawa, Warszawa 1969, s. 247;

R. S t e f a n i c k i,Racjonalne tworzenie prawa, Prawo Spó³ek 1998, nr 5, s. 48 i powo³ana
tam literatura.

7Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, pod red. J. Szwai,Warsza-
wa 1994, s. 143 i nast.
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zakazanewart. 3 jako sprzeczne z dobrymi obyczajami.Odej�cie od zasady
interpretacji przepisów,wmy�l której identycznym terminomw jednej i tej
samej ustawie nadaje siê to samo znaczenie � w przekonaniu komentatora
ustawy � pozwala na �racjonaln¹� wyk³adniê art. 16 ustawy8. Sugestie co
do kierunku interpretacji niniejszego przepisu, p³yn¹ce z powy¿szego ko-
mentarza, znalaz³y pewn¹ � choæ wydaje siê nie pozbawion¹ s³usznych
wahañ � aprobatê ze strony niektórych przedstawicieli literatury przedmio-
tu9.
E. Nowiñska z jednej strony stwierdza, ¿e zgodnie z regu³ami popraw-

nej legislacji, nale¿a³oby jednakowym terminomw ustawie przypisaæ to¿-
samo�æ ich desygnatów i ¿e za³o¿enie takie staje siê tym bardziej zasadne,
gdy tak jakwomawianymprzypadku, dany zwrot stanowi element klauzuli
generalnej,wyznaczaj¹cej ogólny kierunek stosowanej skali ocen, z drugiej
za� strony autorka wypowiada opcjê opart¹ na domniemaniu, ¿e zamiarem
ustawodawcy mog³o byæ wskazanie na odrêbno�æ deliktów reklamowych
w ramach niniejszej ustawy, a tym samym na odrêbno�æ skali odniesienia.
Wówczas �mniejsze znaczenie� nale¿a³oby przypisaæ zwi¹zkowi zacho-
dz¹cemu miêdzy dobrymi obyczajami a dzia³alno�ci¹ gospodarcz¹, za�
spo³eczne poczucie tego, co moralne i tego, co za takie uznaæ nie mo¿na,
powinno byæ dla reklamy odno�nikiem podstawowym. W tym znaczeniu
� konkluduje E. Nowiñska � dobre obyczaje i godno�æ cz³owieka stano-
wi³yby terminus technicus, a wiêc by³yby zwrotami niedookre�lonymi10.
Próba odczytania przepisu w wy¿ej wymieniony sposób, który � jak to
okre�li³a J. Preussner-Zamorska � �bardziej przypomina jednak usprawie-
dliwienie ustawodawcy ni¿ stanowi interpretacjê tekstu ustawy�, równie¿
mnie nie przekonuje.Wpe³ni natomiast podpisujê siê podpogl¹damiE. No-
wiñskiej, które zosta³y przez ni¹ wyra¿one wkrótce po uchwaleniu niniej-
szej ustawy. Zastanawiaj¹c siê nad wzajemnym stosunkiem przepisów art.
16 ust. 1 pkt 1 i art. 3, autorka miêdzy innymi stwierdza, ¿e �podstawow¹

8 Odmiennie S. R u d n i c k i, ibidem, s. 167; E. N o w i ñ s k a, Nowe uregulowania
dzia³alno�ci reklamowej w ustawodawstwie polskim, Ruch Prawniczy Ekonomiczny i So-
cjologiczny 1994, nr 2, s. 126.

9 I. W i s z n i e w s k a, Polskie prawo..., s. 43 i nast.; E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie
nieuczciwej reklamy..., s. 69 i nast.

10 Polemikê ze stanowiskiem E. Nowiñskiej prowadzi J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a,
Problematyka klauzul..., s. 659.
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regu³¹ interpretacyjn¹ jest jednolite rozumienie tych samychokre�leñ, je¿eli
u¿yte s¹ w jednym akcie prawnym. Uwaga ta ma szczególne znaczenie na
gruncie ustawodawstw nieuczciwej konkurencji, zwrot «dobre obyczaje»
stanowi tu podstawow¹ przes³ankê aksjologiczn¹ ze wzglêdu na swój
generalny charakter, art. 3 u.z.n.k. niew¹tpliwie odnosi siê do wszystkich
czynów,w tym tak¿e reklamy�.WprawdzieE.Nowiñska zauwa¿a równie¿
pewne opcje na rzecz odmiennego zastosowania przes³anki �dobrych oby-
czajów�, je¿eli zosta³a ujêta w przepisie szczegó³owym, to jednak uwa¿a
je za niewystarczaj¹ce do obrony przyjêtego przez ustawodawcê rozwi¹-
zania. �Reklama jest wprawdzie szczególn¹ sfer¹ aktywno�ci gospodar-
czej, jednakniena tyleodrêbn¹, abyuzasadniæ ró¿ne rozumienie tychsamych
zwrotów�11. Jak s³usznie zauwa¿aE.Nowiñska, z podobnymi, choæ zwykle
na mniejsz¹ skalê, problemami spotykamy siê przecie¿ w przypadku na-
ruszeñ w zakresie znaków towarowych (w szczególno�ci ciesz¹cych siê
dobr¹ s³aw¹) popularnych nazw (firm)12 przedsiêbiorstw czywodniesieniu
do ocen stosowanych przy wprowadzaniu w b³¹d. Wydaje siê jednak, ¿e
te same rezultaty da³aby ocena konkretnego stanu faktycznego oparta na
art. 3 u.z.n.k., st¹d u¿ycie tych samych okre�leñ powtórnie w przepisie art.
16 ust. 1 nale¿y uznaæ za �zbêdne�13.
Z kolei J. Preussner-Zamorska14 formu³uje bardziej surowe oceny dla

przyjêtej przez ustawodawcê konstrukcji prawnej. Jej zdaniem, przepis art.
16, a w szczególno�ci omawiany w niniejszych rozwa¿aniach jego frag-
ment (art. 16 ust. 1 pkt 1), nie jest wyrazem i nie stanowi realizacji okre-
�lonego, w pe³ni �wiadomego za³o¿enia legislacyjnego; dodaje przy tym,
¿e takie podej�cie nie u³atwia bynajmniej procesu wyk³adni, bowiem za-
wartych w nim regulacji nie mo¿na ani traktowaæ per non est, ani odwo-
³ywaæ siê do u�wiadomionych przez ustawodawcê racji. Na trudno�ci w
interpretowaniu tegoprzepisu szczegó³owego, a szczególnie jego pierwsze-
go punktu,wskazuj¹ prawiewszyscy zajmuj¹cy siê na tle niniejszej ustawy
problematyk¹ prawn¹ reklamy. Jednym z problemów do rozstrzygniêcia,

11 Tak równie¿ J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka klauzul..., s. 659.
12 Szerzej na temat ochrony nazwy (firmy) tak¿ew kontek�cie ochrony renomy poprzez

uzupe³niaj¹c¹ i koryguj¹c¹ funkcjê klauzuli dobrych obyczajów R. S t e f a n i c k i, Prawo
do nazwy (firmy) i jego ochrona, Zakamycze 1999, s. 106 i nast.

13 E. N o w i ñ s k a, Nowe uregulowania..., s. 126 i nast.
14 J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka klauzul..., s. 660.
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jaki siê tutaj wy³ania, jest ustalenie relacji art. 3 ust. 1 do art. 16 ust. 1 pkt 1.
L. Leszczyñski15, wywodz¹c swoj¹ argumentacjê z systemowej budowy
tekstów prawnych, s³usznie stwierdza, ¿e odwo³anie siê do przepisu szcze-
gó³owego nie wyklucza posi³kowego korzystania z klauzuli o szerszym
zakresie zastosowania16. Zdaniem M. Kêpiñskiego17, wszystkie czyny za-
kazanej reklamy powinny byæ w zasadzie równie¿ oceniane z punktu
widzenia dobrych obyczajów, chocia¿ jest to wyra�nie wys³owione tylko
w art. 16 ust. 1 pkt 118. Ustalenie tre�ci dobrych obyczajów, a szczególnie
warto�ci, doktórych siêodwo³uj¹wobydwuprzepisach, jest istotne zpunktu
widzenia konieczno�ci okre�lenia w praktyce stosowania prawa podstawy
odpowiedzialno�ci. Je¿eli przyjmiemy wzgl¹d na konsekwencje systemo-
wejbudowydanegoaktuprawnego, touzasadnionebêdzienadaniepriorytetu
w naszym przypadku art. 16 ust. 1 pkt 1 przy rozstrzyganiu deliktu nie-
uczciwej reklamy (z powo³aniem siê na dobre obyczaje, ich naruszenie).
Z kolei naruszenie etyki zawodowej przez dzia³alno�æ reklamow¹ � zda-
niem J. Preussner-Zamorskiej19 � powinno byæ rozstrzygane z powo³aniem
siê na przepis art. 3 ust. 1, je¿eli przyjêliby�my interpretacjê �w¹skiego�
ujêcia dobrych obyczajóww rozumieniu przepisu szczegó³owego, przyjêt¹
w komentarzu do ustawy przez R. Skubisza. J. Szwaja20, reprezentuj¹cy
podej�cie ekonomiczno-funkcjonalne przy okre�laniu kryteriówpowo³ania
siê na �dobre obyczaje� w rozumieniu art. 3 ust. 1, przyjmuje, ¿e czyny
zabronione zasadami deontologii zawodowej lub tzw. kodeksami etyki
zawodowej nale¿y rozpatrywaæ w oparciu o ten przepis21. Oznacza to np.,

15 L. L e s z c z y ñ s k i,W³a�ciwo�ci pos³ugiwania siê klauzulami generalnymi w pra-
wie prywatnym (Perspektywa zmiany trendu), Kwartalnik Prawa Prywatnego 1995, nr 1,
s. 292 i nast.

16 Por. stanowisko SN wyra¿one w uzasadnieniu wyroku z dnia 13 stycznia 1998 r. II
CKN 517/97, Monitor Prawniczy 1998, nr 9, s. 358.

17 M. K ê p i ñ s k i,Problemy ogólne nowej ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny 1994, nr 2, s. 8.

18 Tak J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a w cytowanych artyku³ach; por. uwagi J. W i s z -
n i e w s k i e j, Polskie prawo..., s. 39 i nast. oraz s. 43 i nast.

19 J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka klauzul..., s. 661 i nast.
20 J. S z w a j a, U.z.n.k. Komentarz, Warszawa 1994, s. 41-43.
21 Ciekawe uwagi na tle stosowania art. 3 formu³uj¹ J. B a r t a, R.M a r k i e w i c z,

Nieuczciwa konkurencja w �rodowiskach masowego przekazu, Rzeczpospolita z dnia 7
listopada 1996 r.; por. stanowisko R. S a g a n a, Zakaz reklamy notariuszy, Rejent 1996, nr
4-5, s. 110 i nast.
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¿e w ka¿dym przypadku naruszenia w praktyce zasad etyki adwokackiej
czy zasad etyki zawodowej radcy prawnego odno�nie do reklamy, poza
zakazamiwymienionymi expressis verbiswart. 16, znajdzie zastosowanie
klauzula generalna okre�lona w przepisie ogólnym (art. 3 ust. 1 ustawy)22.
Okazuje siê ponadto, ¿e nie jest równie¿ jasne stanowisko doktryny w

kwestii stosunku omawianej wy¿ej czê�ci art. 16 ust. 1 pkt 1, reguluj¹cego
reklamêdodeliktówwymienionychwpozosta³ych punktach tego przepisu.
Reasumuj¹c uwagi na temat roli tej klauzuli, E. Nowiñska stwierdza, i¿
dzia³ania reklamowe, które nie s¹ objête hipotez¹ dalszych postanowieñ art.
16 (tj. pkt 2-6), stanowiæ mog¹ czyn zakazany wedle pkt 1 tego przepisu23.
Równocze�nie � dodaje autorka � art. 3 u.z.n.k. bêdzie podstaw¹ korygu-
j¹c¹ dla szczegó³owo wymienionych tu deliktów reklamowych24. Wydaje
siê jednak, ¿e funkcjê uzupe³niaj¹c¹ mo¿e i powinna spe³niaæ wy³¹cznie
klauzula generalna zawarta w przepisie art. 3. Inne odczytanie art. 16 ust.
1 pkt 1mo¿e podwa¿yæ tezê o konkretyzuj¹cej roli stypizowanych czynów
nieuczciwej konkurencji � w tym przypadku w odniesieniu do reklamy25 �
z równoczesnym ograniczeniem pola oddzia³ywania klauzuli generalnej
zawartej w czê�ci ogólnej ustawy, a maj¹cej razem z art. 1 ustawy kluczo-
we znaczenie w ca³ym akcie. Pozostaje jednak problemem otwartym, co
zrobiæ z klauzul¹ zawart¹wart. 16.Nadzieñdzisiejszy jeste�my,wzwi¹zku
z powsta³¹ �usterk¹ legislacyjn¹�26, �wiadkami przypadkowych rozstrzy-
gniêæ s¹dowych, zró¿nicowanej interpretacji doktrynalnej w niniejszej
materii. W moim przekonaniu, przyjêta przez ustawodawcê konstrukcja
omawianego tutaj fragmentu przepisu szczegó³owego jest nie do utrzyma-
nia. Zgodno�æ regulacji art. 3 ustawy i art. 16 ust. 1 pkt 1 mo¿na by³o
zapewniæ w sposób, jaki zaproponowano w toku prac w senacie nad usta-
w¹, przez zast¹pieniew art. 16 zwrotu �dobre obyczaje� okre�leniem�god-
no�æ cz³owieka�27.

22 Odmiennie R. S a g a n, Zakaz reklamy...
23 E. N ow i ñ s k a,Zwalczanie..., s. 72; por.M. K ê p i ñ s k i,Problemy..., s. 8; R. S k u -

b i s z, U.z.n.k. Komentarz..., s. 143 i nast.
24 Por. I. W i s z n i e w s k a, Polskie prawo..., s. 44.
25 J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka funkcjonowania..., s. 115.
26 Tym zwrotem pos³u¿y³ siê R. S k u b i s z, Recenzja ksi¹¿ki E. Nowiñskiej..., s. 90.
27 R. S k u b i s z, Recenzja ksi¹¿ki E. Nowiñskiej..., s. 90; por. te¿ J. P r e u s s n e r -

Z am o r s k a, Problematyka klauzul..., s. 658 i nast.
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Nie bêdê tutaj próbowa³ rozstrzygaæwzajemnych relacji miêdzy zakre-
semdesygnatów, którewnajwiêkszymprzybli¿eniumo¿na przyporz¹dko-
waæ do zwrotu �dobre obyczaje�, a warto�ciami, które sk³adaj¹ siê na tre�æ
terminu �godno�æ cz³owieka�.
W literaturze prawniczej28 przedstawia siê na tle niniejszego przepisu

przyk³adowy katalog nieuczciwych zachowañ w zakresie reklamy, bez
wprowadzenia podzia³u na zachowania naruszaj¹ce dobre obyczaje oraz
uchybiaj¹ce godno�ci cz³owieka.Mamzreszt¹w¹tpliwo�ci co do tego, czy
tak¹ liniê demarkacyjn¹ da³oby siê w sposób odpowiedzialny w ogóle
wyznaczyæ.Tymczasem ustawaw art. 16 ust. 1 pkt 1wprowadzawyra�nie
koniunkcjê, zakazuj¹c reklamy b¹d� sprzecznej z prawem, b¹d� z dobrymi
obyczajami, b¹d�uchybiaj¹cej godno�ci cz³owieka29.Wystarczywiêc uzna-
nie jej za sprzeczn¹ z któr¹kolwiek z wymienionych tutaj przes³anek30.
Godno�æ cz³owieka jest najwy¿sz¹warto�ci¹ naszego porz¹dku konsty-

tucyjnego oraz celem innych podstawowych warto�ci31, na co wskazuje
preambu³a oraz bezpo�rednio art. 30KonstytucjiRP. Pojêcie godno�cimusi
byæ � stwierdzaj¹ autorzy komentarza do Konstytucji RP32 � rozumiane
bardzo szeroko i uto¿samiane z poszanowaniemwszystkichwarto�ci uzna-
wanych i reprezentowanych przez cz³owieka.Na tle powy¿szego rozumie-
nia tego pojêcia trudno by³oby pokusiæ siê o przedstawienie wyczerpuj¹-
cego katalogu zachowañ (dzia³añ) �uchybiaj¹cych� godno�ci cz³owieka
oraz stworzenia jednolitegookre�lenia odnosz¹cego siê dowszystkich ludzi,
dlatego konieczne jest wi¹zanie tej gwarancji z indywidualnym przypad-
kiem33. �Je¿eli pojmiemy godno�æ jako minimalne standardy traktowania
przez innych, jako prawo bycia uwa¿anym za osobê, a nie jako narzêdzie
realizacji ambicji, planów, przedsiêwziêæ innych osób (...) oraz jako opór

28 R. S k u b i s z, U.z.n.k. Komentarz..., s. 143 i nast.; E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie...,
s. 71 i nast.

29 J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka klauzul..., s. 659.
30 Por. R. S k u b i s z,U.z.n.k. Komentarz..., s. 143 i nast.; E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie

nieuczciwej reklamy..., s. 71 i nast., te¿ uzasadnieniewyroku S¹duApelacyjnegowGdañsku
z dnia 6 listopada 1996 r. I ACr 839/96, OSA 1997, z. 10, s. 25 i nast.

31 Konstytucja Rzeczypospolitej oraz Komentarz do Konstytucji RP z 1997 r., pod
redakcj¹ J. Bocia, Wroc³aw 1998, s. 11.

32 Ibidem, s. 67.
33 Ibidem, s. 68; por. I. W i s z n i e w s k a, Polskie prawo..., s. 43.
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wobec ingerencji czy manipulacji innych, wówczas argumenty oparte na
godno�ci wydaj¹ siê s³uszniejszymi dla ograniczenia ni¿ gwarantowania
ró¿nych rodzajówwypowiedzi�34.M.Ossowska35 z naruszeniem godno�ci
kojarzy miêdzy innymi zniewagê, znies³awienie, poni¿enie, upokorzenie.
Je¿eli pos³u¿ymy siêwymienion¹ tutaj terminologi¹ do oceny zachowañw
dziedzinie reklamy z punktu widzenia przeciêtnego odbiorcy komunikatu
� i to zarówno co do tre�ci, jak i sposobów kreacji przekazu � nagannymi
bêd¹ reklamyprzekraczaj¹ce spo³ecznie uznane normy.Wliteraturze praw-
niczej wskazuje siê, ¿e na podstawie omawianego przepisu �wystêpowaæ�
mo¿nam.in. przeciwko reklamomeksponuj¹cymnêdzê, poni¿enie, cierpie-
nie cz³owieka czy wykorzystuj¹cych symbole religijne w sposób narusza-
j¹cy uczucia religijne osóbwierz¹cych36. Godno�æ osoby ludzkiej nie przy-
zwala wiêc na jak¹kolwiek dyskryminacjê z powodu urodzenia, rasy, p³ci,
pogl¹dów...37.
S³usznie siê akcentuje w literaturze przedmiotu fakt, ¿e uchybiaj¹cym

godno�ci w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1 mo¿e byæ zarówno przekaz
reklamowy traktuj¹cy �przedmiotowo� cz³owieka poprzez zawart¹ w nim
tre�æ, jak równie¿ poprzez dobrane �rodki wyrazu w formie obra�liwych
i nieprzyzwoitych epitetów, rysunków, ilustracji, skojarzeñ38. W desygna-
tach sk³adaj¹cych siê na tre�æ pojêcia �godno�æ cz³owieka� mie�ci siê
poszanowanie istoty ludzkiej, nienaruszanie jej integralno�ci. Reklama
odwo³uj¹ca siê do uczuæ, a raczej ich �nadu¿ywaj¹ca� � jak to okre�la

34 F. S c h a u e r, Mówi¹c o godno�ci, [w:] Godno�æ cz³owieka jako �ród³o wolno�ci i
praw jednostki, Wroc³aw 1999.

35 M. O s s o w s k a, Normy moralne � próba systematyzacji, Warszawa 1970, s. 52.
36 I. W i s z n i e w s k a,Polskie prawo..., s. 43 i nast.; C. K o s i k o w s k i, T. £ a w i c -

k i,Ochrona prawna konkurencji i zwalczanie praktykmonopolistycznych,Warszawa 1994,
s. 211; S. R u d n i c k i, Reklama sprzeczna z dobrym obyczajem lub uchybiaj¹ca godno�ci
cz³owieka, Monitor Prawniczy 1996, nr 11, s. 4 i nast.; t e g o ¿ uwagi na tle orzecznictwa
niemieckiego w: Monitor Prawniczy 1997, nr 4, s. 167; R. S k u b i s z, U.z.n.k. Komen-
tarz..., s. 143.

37 Orzecznictwo hiszpañskiego Trybuna³u Konstytucyjnego o godno�ci ludzkiej, [w:]
Godno�æ cz³owieka..., s. 36; por. art. 12DyrektywyRady nr 89/552 EWGz dnia 3 pa�dzier-
nika 1989 r. w sprawie przekazu i dzia³alno�ci telewizyjnej, w której dokonano klasyfikacji
roz³¹cznej wmaterii godno�ci cz³owieka i dyskryminacji oraz innychwyznaczników, które
mieszcz¹ siê w omawianym przez mnie pojêciu godno�ci.

38 R. S k u b i s z, U.z.n.k. Komentarz..., s. 143; I. W i s z n i e w s k a, Polskie prawo...,
s. 43 i nast.
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E.Nowiñska �wskazana jako delikt nieuczciwej konkurencjiwpkt 3 oma-
wianego przepisu przewa¿nie jednocze�nie godzi w przes³ankê zawart¹ w
pkt 1 tego¿ artyku³u39. Mo¿na by nawet broniæ stanowiska, ¿e przepis ten
chroni¹cy uczestników rynku przed zalewem reklamy nierzeczowejmóg³-
by zast¹piæ w du¿ym stopniu �ma³¹ klauzulê generaln¹�40, problem jednak
tkwi m.in. w obecnej konstrukcji niniejszego przepisu ustawy, który nie
stwierdza expressis verbis, ¿e chodzi o regulacjê reklamy �nierzeczowej�,
a takim pojêciem pos³u¿ono siê w projekcie ustawy i utrzymano je w
doktrynie41.
Problem jednak tkwi nie w nazewnictwie, ale w zawarto�ci przepisu.

ZdaniemE. £êtowskiej42, jest w nim �egzemplifikacja do�æ przypadkowa�
i dlatego pogl¹d, ¿e reklama nierzeczowa mia³aby byæ ograniczona do
przypadków okre�lonych w art. 16 ust. 1 pkt 3, �nie wydaje siê zasadny�.
Przepis zakazuje apelowania do uczuæ klienta przez wywo³ywanie lêku,
wykorzystywanie przes¹dóworaz ³atwowierno�ci dzieci. R. Skubisz43m.in.
stwierdza, ¿e �wyliczenie to jest przyk³adowe, chocia¿ redakcja przepisu
zdaje siê prowadziæ do innego wniosku�. Odwo³anie siê do uczuæ mo¿e �
zdaniemkomentatora � dotyczyæwykorzystywaniamotywówseksualnych
(co znajdowa³o odzwierciedleniewprojekcie ustawy), pobudek ekologicz-
nych, sk³onno�ci altruistycznychczywogóle ³atwowierno�ci ludzi.Wmoim
przekonaniu,wyznaczniki reklamynierzeczowej okre�lone przez autora s¹
reprezentatywne jako delikty nieuczciwej konkurencji w dziedzinie rekla-

39 C. K o s i k o w s k i, T. £ o w i c k i,Ochrona prawna..., s. 211 i nast.;A. � w i s t a w -
s k a, Nieuczciwa reklama jako przyk³ad czynu nieuczciwej konkurencji, PPH 1994, nr 7-
8, s. 25; por. I. W i s z n i e w s k a, Polskie prawo..., s. 44.

40 Takim okre�leniem pos³uguje siê m.in. A. Tom a s z e k,Dobre obyczaje czy zasady
wspó³¿ycia, Rzeczpospolita z dnia 21 XI 1997 r. przewa¿a jednak stanowisko, ¿e w przy-
padku przepisu art. 16 ust. 1 pkt 1 mamy do czynienia z klauzul¹ generaln¹; tak miêdzy
innymi E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie...s. 69; J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematy-
ka klauzul..., s. 645, odmiennie J. S z w a j a, U.z.n.k. Komentarz..., s. 35, który stwierdza,
¿e �nowa u.z.n.k. zawiera tylko jedn¹ klauzulê generaln¹� zawart¹ w przepisie art. 3.

41 R. S k u b i s z, U.z.n.k. Komentarz..., s. 147 i nast.; E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie...,
s. 102 i nast.; I. W i s z n i e w s k a,Polskie prawo..., s. 42;A. � w i s t a w s k a,Nieuczciwa
reklama..., s. 28.

42 E. £ ê t o w s k a, Ochrona dziecka jako konsumenta � problemy legislacyjne, Biule-
tyn Biura Studiów i Ekspertyz Kancelarii Sejmu 1998, nr 2, s. 111.

43 R. S k u b i s z, U.z.n.k. Komentarz..., s. 147.
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my. Problem jednak tkwiw tym, ¿e zgodnie zwyk³adni¹ gramatyczn¹ tego
przepisu, ma on de lege lata charakter zamkniêty44, mo¿na wiêc zaryzy-
kowaæ stwierdzenie, ¿e jego przydatno�æ w obecnej regulacji dla praktyki
stosowania prawa jest co najmniej ograniczona.
W literaturze prawniczej powszechnie jest u¿ywany termin �godno�æ

zawodu�. Liczne kodeksy etyczne wy³aniaj¹ ten zwrot ze zbioru zasad
�przyzwoitego� zachowania okre�lonych grup, zawodów, bran¿, ¿e wy-
mieniê dla przyk³adu uchwalony przez Naczeln¹ Radê Adwokack¹ Zbiór
zasad etyki adwokackiej i godno�ci zawodu z dnia 26 wrze�nia 1993 r.45
oraz Kodeks Etyki Zawodowej Notariusza46. Krajowa Rada Notarialna,
dzia³aj¹c na podstawie art. 40 § 1 pkt 7 ustawy z dnia 14 lutego 1991 r.
� Prawo o notariacie47, w uchwale uzasadniaj¹cej wprowadzenie tego aktu
zawar³a nastêpuj¹c¹ konkluzjê: �notariusz zapewnia stronom bezpieczeñ-
stwo obrotu, a swoj¹ pracê wykonuje w ramachwolnego zawodu, stosuj¹c
przepisy obowi¹zuj¹cego prawa i przestrzegaj¹c zasad etyki i praw cz³o-
wieka oraz dbaj¹c o godno�æ zawodu�. Zgodnie z brzmieniem § 4 niniej-
szego Kodeksu �naruszenie obowi¹zków wynikaj¹cych z zasad objêtych
niniejszymKodeksem stanowi uchybienie powadze i godno�ci zawodu, za
które notariusz odpowiada dyscyplinarnie na podstawie art. 50 prawa o
notariacie�. Mo¿na wiêc broniæ tezy, ¿e pogwa³cenie zasad deontologicz-
nychmamoc powszechnie obowi¹zuj¹cego prawa w stosunku do notariu-
szy48. Paragraf 10 Kodeksu akcentuje okoliczno�æ wyra¿on¹ tak¿e w uza-
sadnieniu niniejszej uchwa³y, ¿e notariusz wykonuje funkcje publiczne:
�notariusz jako osoba zaufania publicznego wyposa¿ona przez Pañstwo w
okre�lone funkcje w³adcze, powinien dok³adaæ starañ, aby w dzia³aniach
zachowaæ równowagêmiêdzy publicznym ich charakterem, a swym statu-

44 Tak E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie..., s. 102 i nast.; odmiennie I. W i s z n i e w s k a,
Polskie prawo..., s. 42.

45 Ciekawe refleksje na temat godno�ci niektórych zawodów zawar³a J. P r e u s s n e r -
Z am o r s k a, Uwagi na temat reklamowania wolnych zawodów, Rejent 1994, nr 3, s. 14
i nast.

46 Uchwa³a nr 19/97 Krajowej Rady Notarialnej z dnia 12 grudnia 1997 r.
47 Dz.U. Nr 22, poz. 91.
48 Tak M. K u l e s z a, Pozycja ustrojowa i funkcje samorz¹du zaufania publicznego,

Rzeczpospolita z dnia 9 lutego 1996 r.; por. R. S a g a n, Zakaz reklamy notariuszy, Rejent
1996, nr 4-5, s. 110.
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sem wolnego zawodu�. Jako osoba zaufania publicznego notariusz powi-
nien nie tylko dokonywaæ czynno�ci zawodowe zgodnie z prawem,wed³ug
najlepszej woli i wiedzy oraz z nale¿yt¹ staranno�ci¹ (§ 11), ale równie¿
kierowaæ siê zasad¹ lojalno�ci i szacunkuw stosunku do innych notariuszy,
zachowuj¹c wszak¿e prawo do oceny ich pracy, a zarazem wystrzegaj¹c
siê jakichkolwiek formnieuczciwej konkurencji zawodowej (§ 25).Kodeks
w formie wyliczenia otwartego w § 26 wskazuje czyny nieuczciwej kon-
kurencji, które mog¹ stanowiæ równie¿ przejaw nieuczciwej reklamy w
rozumieniu przepisówu.z.n.k., szczególnie jej art. 14 i 16.Natomiast zakaz
prowadzenia reklamy notariuszy wyra¿ony zosta³ expressis verbis w § 27
Kodeksu: �do dzia³añ nieuczciwej konkurencji zalicza siê równie¿ upra-
wianie reklamy osobistej w jakiejkolwiek postaci�. Nie ulegaw¹tpliwo�ci,
¿e twórcom Kodeksu chodzi³o o ca³kowity zakaz reklamy notariuszy, ale
sposób urzeczywistnienia za³o¿onego celu budzi istotne w¹tpliwo�ci. Po
pierwsze zawiera on domniemanie faktyczne, ¿e ka¿da reklama notariuszy
jest czynem nieuczciwej konkurencji. Taka opcja by³aby trudna do obrony
tak¿e w �wietle orzecznictwa Europejskiego Trybuna³u Sprawiedliwo�ci,
którema charakter precedensowy.Wuzasadnieniu orzeczeniaEuropejskie-
go Trybuna³u Praw Cz³owieka z dnia 24 lutego 1994 r.49 Trybuna³ stwier-
dzi³, ¿e w pewnych okoliczno�ciach mo¿liwe jest ograniczenie nie tylko
reklamywcelu zapobie¿enia nieuczciwej konkurencji, alewpewnych oko-
liczno�ciachmo¿liwe s¹ restrykcje wobec reklamy obiektywnej i prawdzi-
wej, aby zapewniæ poszanowanie praw innych osób lub ze wzglêdu na
specjalne wymagania zwi¹zane ze specyfik¹ okre�lonego zawodu. Po dru-
gie, omawiany Kodeks nie definiuje pojêcia reklamy, wprowadza jedynie
dookre�lenie � które niewiele zreszt¹ mówi � ¿e zakaz dotyczy reklamy
osobistej. Wyra¿enie to nie jest jednoznaczne50. Zasady deontologiczne
wyra¿one w kodeksach, podobnie jak przepisy aktów prawnych, powinny
byæ formu³owane w sposób jasny i nie prowadz¹cy do wieloznacznych
interpretacji. Warunki takie spe³nia art. 32 kodeksu deontologicznego rad-
ców prawnych: �radców prawnych obowi¹zuje zakaz reklamowania siê,

49 W sprawie A 285 Casado Coca przeciwko Hiszpanii, powo³ujê za R. S k u b i s z,
R. S a g a n, Prawo reklamy, Lublin 1999, s. 331 i nast.

50 W projekcie u.z.n.k. z 1991 r. art. 26 ust. 1 pkt 3 pod pojêciem reklamy osobistej
rozumiano reklamê odwo³uj¹c¹ siê nie do rzeczowych cech oferty, ale do takich cech, jak np.
narodowo�æ, pogl¹dy polityczne czy religijne [w:] Orzecznictwo Gospodarcze 1991, nr 4.
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jak te¿ zakazkorzystania z reklamyw jakiejkolwiek formie�.Art. 33okre�la
wszczególno�ciniedopuszczalnepraktykiw tymzakresie51.Wyra¿onewy¿ej
zastrze¿enia na tle rozwi¹zañ zawartych w kodeksie notariuszy s¹ istotne
tak¿e z punktu widzenia kszta³towania jednolitych standardów ochrony
prawnej w perspektywie integracji Polski z europejsk¹ kultur¹ prawn¹. W
powo³anej ju¿ uchwale wskazano, ¿e �notariat jest niezbêdnym uczestni-
kiem tworzenia i urzeczywistnienia struktur prawnych wolnego rynku�.
Zgodnie z przepisami kodeksu spó³ek handlowych52, notariuszemog¹ two-
rzyæ spó³ki partnerskie (byæ partnerami takich spó³ek), co zak³ada prowa-
dzenie przedsiêbiorstwa zarobkowego (art. 86 i nast.).Dokonuj¹ce siê prze-
miany w naszym kraju na rzecz gospodarki rynkowej, tak¿e widoczna ich
dynamika w odniesieniu do us³ug prawnych, upodmiotowienie � gwaran-
towane przepisami konstytucji �wspó³czesnego spo³eczeñstwa, które pod-
nosi poprzeczkê co do bycia informowanym o mo¿liwo�ciach pomocy
prawnej, zmierzaj¹wkierunkuwywa¿enia proporcjimiêdzy ochron¹ etyki
i godno�ci zawodowej na drodze ograniczenia czy zakazów reklamy a
prawem klientów do dokonywania w danychwarunkach rynkowych opty-
malnychwyborów us³ug prawniczych53. Namarginesie dodam, ¿ew �wie-
tle szczególnie art. 30 (obecnie 28)wyra¿aj¹cego zasadê swobodnego prze-
p³ywu towarów na jednolitym rynku Unii oraz art. 52 i 59 traktatu
za³o¿ycielskiego EWG54, doktryna zachodnia krytycznie, z punktu widze-
nia ich niezgodno�ci z prawem wspólnotowym, ocenia zasady deontolo-
gicznezawartewkodeksachzawodowychzakazuj¹cych reklamy55.Wocenie
niektórych autorów56 Kodeks Postêpowania Prawników Wspólnoty Eu-

51 Tekst kodeksu [w:] Radca Prawny 1999, nr 6, dodatek, s. 13.
52 Kodeks spó³ek handlowych z dnia 16 wrze�nia 2000 r., Presspublica, Warszawa

2000.
53 Ciekawe spostrze¿eniawpowy¿szymkontek�ciewyra¿a J. P r e u s s n e r - Z am o r -

s k a, Uwagi na temat zakazu reklamy wolnych zawodów, Rejent 1994, nr 3, s. 13-32.
54 Traktat podpisany w Rzymie dnia 25 marca 1957 r.
55 J.M.Wa l l B a k e,Y. C om t o i s,Restrictive Publicity Rules for Lawyers, Towards

a �Community�Definition of the �Standing of the Profession�, European LawReviewVol.
18, No. 2 April 1993, s. 109 i nast. (ostatnio przyk³adowo o kompatybilno�ci z zasadami
Wspólnot w kontek�cie art. 30: Opinion of Advocate General Jacobs z 25.05.2000 r. w
sprawie C-312/98, Opinion ofAdvocate General Fennelly z 15.06.2000 r. w sprawie C-74/
99 i C-376/96).

56 M.Wa l l B a k e, Y. C om t o i s, Restrictive..., s. 113.
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ropejskiej z wrze�nia 1998 r., zawieraj¹cy restrykcyjne przepisy dotycz¹ce
zakazu reklamy us³ug prawniczych, jest niezgodny m.in. z zasadami nie-
dyskryminacji, sprawiedliwo�ci i proporcjonalno�ci stosowanych �rodków.
Wmoimprzekonaniu,wy³onienie kategorii godno�ci z etyki zawodowej

mia³o za cel wskazanie, uwypuklenie szczególnego presti¿u spo³ecznego
pewnych grup spo³eczeñstwa, którym np. reklamowanie siê nie przystoi,
chocia¿ jest to ju¿ dzisiaj kwestia dyskusyjna, wybiegaj¹ca jednak poza
przedmiot niniejszych rozwa¿añ. Dyskusyjna jedynie w tym sensie, ¿e do
ochrony godno�ci zawodu niekoniecznie nale¿y odnosiæ generalny zakaz
reklamy, ale raczej tylko nieetyczne i nieodpowiedniemetody promocji.W
tym kierunku posz³o orzecznictwo Stanów Zjednoczonych, znacznie libe-
ralizuj¹c stanowisko w kwestii reklamy us³ug prawniczych57. W Europie
zakaz ten jest utrzymywany, ale widoczne s¹ ju¿ symptomy jego ³agodze-
nia. Natomiast spornym zagadnieniem pozostaje kwestia zwi¹zana z wy-
borem podstawy odpowiedzialno�ci w przypadku powo³ywania siê na
przepisy u.z.n.k., gdy okre�lona reklama �uchybia godno�ci� cz³owieka.
Chodzi o to, czy w ka¿dym stanie faktycznym bêdzie to przepis szczegó-
³owy, czyw niektórych przypadkach, gdyw grê bêdzie wchodzi³o ³amanie
kodeksówetycznych z naruszeniemgodno�ci zawodowej, klauzula zawar-
ta w art. 3. O roli danej klauzuli i aksjologii odes³añ zadecyduje praktyka.
�Klauzula generalna � wskazuje L. Leszczyñski58 � jak chyba ¿adna inna
konstrukcja prawna, odsuwaj¹c od prawodawcy czê�æ odpowiedzialno�ci
za tre�æ prawa,w istocie bardzomocno os³abiamo¿liwo�æ prawodawczego
oddzia³ywania na tre�æ porz¹dku prawnego�. Szczegó³owe wnioski doty-
cz¹ce warunków prawid³owego funkcjonowania klauzuli generalnej, jakie
nasuwa aktualnie obowi¹zuj¹ca ustawa � o ile mog³yby zas³ugiwaæ na
miano odpowiedzialnych � nale¿a³obywyprowadziæ z pog³êbionej analizy
tzw. nazwanych czynów nieuczciwej konkurencji59, w tym przypadku de-
liktów nieuczciwej reklamy. Powy¿sz¹ operacjê utrudnia przyjêta przez
ustawodawcê konstrukcja art. 16 ustawy, z uwagi na �wewnêtrzn¹ relacjê�
pomiêdzy okre�lonymiw tym przepisie stypizowanymi czynami nieuczci-

57 Por. jednak J. P i e t z c k e r,TheU.S. Commercial Speech �Doctrine�,Zeitschrift für
ausländisches öffentliches Recht und Völkerrecht 59, 1 (1999), s. 6.

58 L. L e s z c z y ñ s k i,Dobre obyczaje zamiast zasad wspó³¿ycia spo³ecznego, Rzecz-
pospolita z dnia 30 stycznia 1998 r.

59 J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka funkcjonowania..., s. 115.
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wej konkurencji w omawianej materii. Mamyw tych relacjach �zachodze-
nie na siebie zakresów pojêciowych�, �dublowanie� przes³anek60. Jak za-
uwa¿a E. £êtowska61, reklama nierzeczowa okre�lona przes³ankami hipo-
tezy art. 16 ust. ust. 1 pkt 3 jest pewn¹ odmian¹ reklamy wprowadzaj¹cej
w b³¹d. Zakazana w pkt 5 reklama z powodu istotnej ingerencji w sferê
prywatno�ci �nak³ada siê� na przes³anki zarówno zawarte w pkt 3, gdy¿
tu równie¿ mamy do czynienia z ingerencj¹ w sferê prywatno�ci, jak rów-
nie¿ w pkt 1 (m.in. w materii �uchybienia godno�ci cz³owieka�)62.Wypra-
cowane przez L. Dawida63 podstawowe zasady wyk³adni klauzuli general-
nej, zawartejw szwajcarskiej ustawie o zwalczaniunieuczciwej konkurencji
(z dnia 19 grudnia 1996 r.), mieszcz¹ zbli¿one do rozwi¹zañ przyjêtych w
art. 16 polskiej ustawy przes³anki w kwestii �poszanowania osobowo�ci
odbiorcy�.
Nasza ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji jest w zasadzie

wyj¹tkiem, je¿eli chodzi o ustawodawstwo tego typu w Europie, z tej
przyczyny, ¿e zawiera odrêbne uregulowanie odnosz¹ce siê expressis ver-
bis do reklamy ingeruj¹cej w sferê prywatno�ci �przez uci¹¿liwe dla klien-
tównagabywaniewmiejscachpublicznych, przesy³anie na koszt klienta nie
zamówionych towarów lub nadu¿ywanie technicznych �rodków przekazu
informacji�. Cytowane wy¿ej formy nieuczciwej reklamy � ujête w nad-
miernie rozbudowanej i do tego otwartej konstrukcji � powinny byæ regu-
lowane przepisem zawieraj¹cym klauzulê generaln¹ w u.z.n.k., w odpo-
wiednim zakresie tak¿e aktami szczególnymi czy wreszcie kontrolowane
przez organizacje samokontroli. Niew¹tpliwie pewne wskazane w niniej-
szym przepisie praktyki handlowe mog¹ byæ uci¹¿liwe i wywo³ywaæ pro-
testy konsumentów stanowi¹cych najs³absze ogniwo na konkurencyjnym
rynku. Klienci wnosili ostatnio liczne skargi do Urzêdu Ochrony Konku-

60 J. P r e u s s n e r - Z a m o r s k a, Problematyka funkcjonowania..., s. 114-115.
61 E. £ ê t o w s k a, Ochrona dziecka..., s. 111.
62Wpolskiej doktrynie próby szerokiego ujêcia prywatno�ci dokona³A. K o p f f,Kon-

cepcja prawa do intymno�ci i prywatno�ci ¿ycia osobistego, Studia Cywilistyczne, t. XX
1974 s. 6 i nast. Równie¿ daleko poza klasyczne ujêcie prawa do prywatno�ci jako prawa
do pozostawieniaw spokojuwyszed³ Europejski Trybuna³ PrawCz³owieka, przyjmuj¹c, ¿e
chodzi tu równie¿ o prawo dow³asnej to¿samo�ci i godno�ci �A.M e d n i s,Prawna ochro-
na danych osobowych, Warszawa 1995, s. 9.

63 Powo³ujê go za T.M. K n y p l e m, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji w Polsce i w
Europie, Sopot 1994, s. 46 i nast.
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rencji iKonsumenta.Wzwi¹zkuz tymnaszapoczta zobowi¹za³a siêwstrzy-
mywaæ przesy³ki o charakterze reklamowym na pisemne ¿¹dania adresa-
tów z³o¿one w urzêdzie pocztowym. Temu pierwszemu krokowi towarzy-
szyæ powinna w najbli¿szym czasie nowelizacja przepisów w sprawie
warunkówkorzystania z powszechnychus³ug pocztowych,wktórych prze-
widziano by prawn¹ mo¿liwo�æ wspomnianego sprzeciwu.We Francji od
1991 r. ograniczono swobodê wrzucania ulotek reklamowych do skrzynek
na podstawie odpowiedniego zastrze¿enia osoby fizycznej lub prawnej.
Podstawê tak¹ daje ustawa64. Niew¹tpliwie naruszaj¹ zasady uczciwego
konkurowania równie¿ praktyki przekazywania nie zamówionych reklam
drog¹ telefaksow¹ oraz rozsy³ania poprzez e-mail do u¿ytkowników sieci
Internetu nie oczekiwanychprzez odbiorcê tekstów reklamowych65.Nawia-
semmówi¹c, kwestia reklamy internetowej to problem bardzo z³o¿ony, co
sygnalizuje ju¿ dzisiaj opinia spo³eczna i literatura prawnicza.Wymaga on
jednak odrêbnego potraktowania.
W sprzeczno�ci z regu³ami uczciwego rynku pozostaje przyjmuj¹ca

zró¿nicowan¹postaæ reklamaukryta. Zuwagi na zakaz reklamowania us³ug
prawnych, reklama ukryta niew¹tpliwiemo¿e stanowiæ próbê obej�cia pra-
wa. St¹d te¿ wypowiedzi publiczne w mediach prawników, o których w
niniejszych rozwa¿aniach mowa, powinny cechowaæ regu³y szczególnej
staranno�ci w dobieraniu �rodków wyrazu i tre�ci, aby przy okazji zabie-
rania g³osówwistotnych spo³ecznie sprawachnie reklamowaæ swoichus³ug
i kancelarii66.Ograniczenia dotycz¹ równie¿materia³ów�odredakcyjnych�.
Problematyka jest skomplikowana. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy,
za czyn nieuczciwy reklamy uznaje siê wypowied�, która zachêcaj¹c do
nabywania towarów lubus³ug, sprawiawra¿enie neutralnej informacji.Nie-
liczne ustawy krajowe reguluj¹ce materiê nieuczciwej konkurencji zakaz
taki wprost wyra¿aj¹67. Najczê�ciej jednak zakazy takiej reklamywynikaj¹
z przepisówmedialnych. Postanowienia takie maj¹ miejsce wDyrektywie
Rady z dnia 3 pa�dziernika 1989 r. w sprawie ujednolicenia przepisów
prawnych i administracyjnych pañstw cz³onkowskichWspólnotyEuropej-

64 Nr 89-1008, powo³ujê za E. N o w i ñ s k ¹, Zwalczanie..., s. 132.
65 J. B a r t a, R.M a r k i e w i c z, Internet a prawo, Kraków 1998, s. 249.
66 Por. R. S a g a n, Zakaz reklamy..., s. 106 i nast.
67 Szerzej na ten E. N o w i ñ s k a, Zwalczanie..., s. 122.
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skiej, dotycz¹cych przekazu i dzia³alno�ci telewizyjnej68. Odpowiednie re-
gulacje maj¹ miejsce w naszej ustawie o radiofonii i telewizji z dnia 29
grudnia 1993 r. (art. 16 ustawy) oraz w ustawie � Prawo prasowe z dnia
26 stycznia 1984 r.69 W wielu pañstwach funkcjê istotn¹ w kszta³towaniu
przejrzysto�ci w zakresie podejmowanych przez przedsiêbiorców dzia³añ
marketingowych odgrywa judykatura i doktryna, interpretuj¹c zachowania
rynkowe przez pryzmat klauzuli dobrych obyczajów70.
Statystycznie rzecz ujmuj¹c, najczê�ciejwystêpuj¹wpraktyce przypad-

ki reklamy wprowadzaj¹cej w b³¹d71. Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 uznaje za
czyn nieuczciwy reklamê wprowadzaj¹c¹ w b³¹d i mog¹c¹ przez to wp³y-
n¹æ na decyzjê klienta. Ustêp 2 tego przepisu wskazuje, ¿e przy ocenie
reklamywprowadzaj¹cejwb³¹d nale¿y uwzglêdniæwszystkie jej elementy.
Zwa¿ywszy na otwarty charakter przyjêtego przez ustawodawcê wylicze-
nia tych elementów, istniejemo¿liwo�æ �wdrodzewyk³adni funkcjonalnej
postanowieñ zawartych w dyrektywach unii � wzbogacania tej listy72.
Praktykaostatniegookresuwskazujenadu¿¹ rolê, jak¹ równie¿wPolsce

zaczyna odgrywaæ reklama porównawcza. ¯aden jednak inny rodzaj rekla-
my nie podlega³ tak zmiennym ocenom prawnym, jak ta postaæ reklamy,
polegaj¹ca najczê�ciej na odwo³ywaniu siê reklamuj¹cego do cudzych
towarów b¹d� us³ug przy reklamowaniu swoich ofert rynkowych. Przepis
art. 16 ust. 1 pkt 6 ustawy zakazywa³ co do zasady prowadzenia reklamy
porównawczej, wprowadzaj¹c wyj¹tek dla jej stosowania, je¿eli �zawie-
ra³a informacje prawdziwe i u¿yteczne dla klienta�. Pog³êbiona analiza
przyjêtego w tej materii przez ustawodawcê uregulowania dawa³a podsta-
wê do wyra¿enia pogl¹du, ¿e kumulatywne potraktowanie przes³anki do-
puszczenia reklamyporównawczejmog³o siê okazaæniewystarczaj¹c¹ tam¹
dla nieetycznych zachowañprzedsiêbiorcówna rynkuwobec konkurentów.

68 Art. 1 lit. C oraz art. 10 pkt 4.
69 Art. 36 ust. 1 pkt 3 oraz art. 12 ust. 2.
70 S. R u d n i c k i, RFN: przes³anki uznania ukrytej reklamy prasowej za sprzeczn¹ z

dobrymi obyczajami, Monitor Prawniczy 1997, nr 4, s. 166 i nast.
71 R. S k u b i s z,Wprowadzenie, [w:] R. S k u b i s z, R. S a g a n, Prawo reklamy zbiór

przepisów, orzecznictwo, literatura, Lublin 1998, s. 20.
72 DyrektywaRady nr 84/450 EWGz dnia 10wrze�nia 1984 r. w sprawie ujednolicenia

przepisówprawnych i administracyjnychpañstwcz³onkowskich, dotycz¹cych reklamywpro-
wadzaj¹cej w b³¹d.
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U.z.n.k. nie wprowadza³a definicji reklamy, aczkolwiek jest to pojêcie klu-
czowe dla interpretacji przepisów reguluj¹cych niniejsz¹ materiê. Lukê w
tym zakresie w pewnym sensie wype³ni³a ustawa, o której ni¿ej.
Nowelizacja u.z.n.k.73 jest bardzowa¿nymkrokiemnaprzódwzakresie

prawnegoporz¹dkowania rynku reklamywnaszymkraju.Naprzyjêt¹ przez
ustawodawcê konstrukcjê normatywn¹, legalizuj¹c¹ reklamê porównaw-
cz¹, mo¿na patrzeæ pod k¹tem zrealizowania przez Polskê obowi¹zku do-
stosowania kolejnej materii z zakresu doskonalenia ochrony w³asno�ci in-
telektualnej, przemys³owej i handlowej doustawodawstwaUnii.Niemo¿na
jednak nie dostrzegaæ faktu, ¿e od momentu dostrze¿enia i dookre�lenia
zjawiska, jakim jest reklama porównawcza (pocz. XXw.), konsekwentnie
traktowano j¹ jako praktykê nieuczciw¹, zagra¿aj¹c¹ innym ni¿ reklamo-
dawca przedsiêbiorcom. Dopiero od koñca lat 60-tych zaczêto podnosiæ,
¿e klient do dokonywania w³a�ciwego wyboru rynkowego musi dyspono-
waæ niezbêdnymi informacjami, których �ród³em mo¿e byæ tak¿e kompa-
ratywne odniesienie do produktu konkurenta. Obserwuj¹c bacznie doko-
nuj¹c¹ siê w ustawodawstwie pañstw Europy Zachodniej stopniow¹ libe-
ralizacjê przepisów dotycz¹cych tej szczególnej materii, jak¹ jest omawia-
na tutaj reklama, nietrudno dostrzec prawid³owo�ci, ¿ewszêdzie tam, gdzie
siê j¹ prawnie dopuszcza � Dyrektywa WE z dnia 6 X 1997 r.74 nie daje
mo¿liwo�ciwprowadzenia jej generalnego zakazu�obwarowana jest �ci�le
ujêtymi warunkami, od których spe³nienia zale¿y jej zgodno�æ z prawem.
Jednymzbezspornychwarunkówprowadzenia kampanii opartej na odwo-
³ywaniu siê do innegoprzedsiêbiorcy (produktów lubprzedsiêbiorstwa) jest
w zachodniej kulturze prawnej nieszkodzenie w nieuczciwy sposób kon-
kurencji reklamodawcy. Polski normodawca, nowelizuj¹c art. 16 u.z.n.k. i
wprowadzaj¹c definicjê reklamyporównawczej jako �reklamyumo¿liwia-
j¹cej bezpo�rednio lub po�rednio rozpoznanie konkurenta albo towarów lub
us³ug oferowanych przez konkurenta�, jednocze�niewskaza³wniniejszym
fragmencie przepisu (art. 16 ust. 3), ¿e tak okre�lana reklama stanowi czyn
nieuczciwej konkurencji, je¿eli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Z
wyj¹tkiemodwo³ania siê do kryteriumpozaprawnego przy ocenie zgodno-

73 Ustawa z dnia 16 marca 2000 r., Dz.U. Nr 29, poz. 356.
74 Zmieniaj¹caDyrektywêNr 84/450/EWGdotycz¹c¹ reklamywprowadzaj¹cej w b³¹d

w celu uwzglêdnienia reklamy porównawczej, Dz.Urz. WE Nr L 290, 23/10/1997, s. 18.
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�ci z prawem reklamy porównawczej, wymieniona definicja jest zbie¿na
z legaln¹ definicj¹ zawart¹ w art. 2a omawianej Dyrektywy. Trudno prze-
ceniæ znaczeniewprowadzenia dokrajowego aktu definicji reklamyporów-
nawczej. Takie rozwi¹zanie powinno sprzyjaæ jednolito�ci orzecznictwa
zapadaj¹cego na tle pos³ugiwania siê w praktyce gospodarczej reklam¹
porównawcz¹75.
Zgodnie z tre�ci¹ znowelizowanego przepisu art. 16 ust. 3 u.z.n.k, który

stanowi powielenie art. 3a ust. 1Dyrektywy, reklama porównawcza bêdzie
dozwolona pod warunkiem, ¿e porównanie zawarte w reklamie:
a) nie wprowadza w b³¹d76;
b) porównuje towary i us³ugi zaspakajaj¹ce te same potrzeby lub prze-

znaczone do tego samego celu;
c)w sposób obiektywnyporównuje jedn¹ lubwiêksz¹ liczbê, istotnych,

adekwatnych, sprawdzalnych i reprezentatywnych cech tych towarów
(us³ug), co mo¿e obejmowaæ równie¿ cenê;
d) nie wprowadza zamieszania na rynku pomiêdzy reklamuj¹cym siê

oraz konkurentem lub pomiêdzy znakami towarowymi, nazwami handlo-
wymi, innymiwyró¿niaj¹cymi oznaczeniami reklamuj¹cego siê, towarami
lub us³ugami reklamuj¹cego siê i konkurenta;
e) nie dyskredytuje ani nie oczernia znaków towarowych, nazwhandlo-

wych, innych wyró¿niaj¹cych oznaczeñ, towarów, us³ug, dzia³añ lub oko-
liczno�ci dotycz¹cych konkurenta;
f) dla produktów o oznaczonym miejscu pochodzenia, odnosi siê w

ka¿dym przypadku do tego samego miejsca;
g) niewykorzystujew sposóbnieuczciwy reputacji, znaku towarowego,

nazwy handlowej lub innych oznaczeñ wyró¿niaj¹cych konkurenta lub
oznaczenia miejsca pochodzenia konkurencyjnych produktów;
h) nie przedstawia towarów i us³ug jako imitacji lub kopii towarów lub

us³ug opatrzonych znakiem towarowym lub nazwami handlowymi.

75 Por. R. S t e f a n i c k i,Glosa dowyroku S¹duNajwy¿szego z dnia 14 stycznia 1997 r.
I CKN 52/96, Rejent 1999, nr 1.

76 Z uwagi na fakt, ¿e u.z.n.k nie zawiera ogólnego na potrzeby tej ustawy pojêcia
reklamy oraz definicji reklamy wprowadzaj¹cej w b³¹d, konieczne jest nawi¹zanie do defi-
nicji obowi¹zuj¹cych w prawie wspólnotowym. Art. 16 ust. 3 pkt 2 ma brzmienie: �nie jest
reklam¹ wprowadzaj¹c¹ w b³¹d, o której mowa w ust. 1 pkt 2�.
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Art.16ust. 4u.z.n.k i jegoodpowiednikart. 3aust. 2Dyrektywyprecyzuje
ponadto warunki, na jakich mog¹ byæ prowadzone porównania w tzw.
ofertach specjalnych. Jako ¿e tego typu akcje nios¹ potencjalne niebezpie-
czeñstwo zagro¿eñ interesów uczestników obrotu, nie tylko konsumenta,
reklama porównawcza zwi¹zana z ofert¹ specjaln¹ powinna �wzale¿no�ci
od jej warunków � jasno i jednoznacznie wskazywaæ datê, wyga�niêcia tej
oferty lub zawieraæ informacjê, ¿e oferta jest wa¿na do czasu wyczerpania
zapasu towarów b¹d� zaprzestania wykonywania us³ug, a je¿eli oferta
specjalna jeszcze nie obowi¹zuje � powinna wskazywaæ równie¿ datê, od
której specjalna cena lub inne szczególne warunki oferty bêd¹ obowi¹zy-
wa³y.W³¹czenie do znowelizowanego przepisu art. 16 warunków � w do-
s³ownym zDyrektyw¹ brzmieniu � na jakich reklama porównawczamo¿e
byæ dozwolona, odzwierciedla nasze my�lenie o integracji w kategoriach
�tekstocentrycznych�77, a nie z perspektywy takiego dostosowania prawa,
które powinno mieæ utylitarny wymiar. Wspólnocie Europejskiej zale¿y
przede wszystkim na dostosowaniu standardów faktycznych. Przyk³adem
odmiennego podej�cia do implementacji prawa krajowego do ustawodaw-
stwa Unii s¹ Niemcy, którzy legalno�æ reklamy porównawczej oparli na
klauzuli generalnej, zawartej w u.z.n.k. (§ 1 UWG), odsy³aj¹cej równie¿,
tak jak u nas, do kryterium dobrych obyczajów78.
Reasumuj¹c, nale¿y przyj¹æ, ¿e wprowadzona przez ustawodawcê re-

gulacja (konkretyzacja) czynów nieuczciwej konkurencji w przedmiocie
reklamy nie tworzy wystarczaj¹co czytelnych i spójnych jej granic praw-
nych. Rozbudowana konstrukcja art. 16 � budz¹ca zreszt¹ liczne w¹tpli-
wo�ci co do techniki prawodawczej precyzowania stypizowanych czynów
naruszaj¹cych regu³y uczciwej gry rynkowej � nie stwarza optymalnych
mo¿liwo�ci operowania klauzul¹ generaln¹ ujêt¹ w art. 3 ust. 1 ustawy.
Tymczasemprzez pryzmat dobrych obyczajów (handlowych), powo³anych
w przepisie ogólnym, powinna byæ oceniana uczciwo�æ zachowañ tak¿ew
zakresie reklamy.Wielokrotne odwo³anie do identycznego kryteriumpoza-

77 E. £ ê t o w s k a, Bariery naszego my�lenia o prawie w perspektywie integracji z
Europ¹, PiP 1996, nr 4-5, s. 44 i nast.

78 Szerzej na ten temat A.M o k r y s z - O l s z y ñ s k a, Niemieckie prawo o reklamie
porównawczej w �wietle Dyrektywy 97/55 WE z dnia 6 X 1997 r., KPP 1999, nr 2, s. 369-
389.
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prawnego w tej samej ustawie wydaje siê zbyteczne. O jako�ci prawa
decyduje jednak nie tylko jego litera, ale i praktyka stosowania. Niew¹t-
pliwie du¿e znaczenie w kszta³towaniu �wiadomo�ci prawnej spo³eczeñ-
stwa w zakresie tego, co w reklamie uczciwe oraz nieuczciwe, powinno
mieæ szerokie publikowanie orzecznictwa s¹dowego, tak¿e na tle niedo-
zwolonychzachowañwpromowaniuwolnychzawodówprawniczych.Ranga
us³ug prawniczych jest tak silnie powi¹zana z etyk¹, ¿e to w³a�nie przede
wszystkim klauzula generalna powinna w zmieniaj¹cych siê warunkach
spo³ecznych okre�laæ priorytety ochrony interesów stron. Wcale to jednak
nie oznacza, ¿e generalne zakazy reklamy us³ug prawniczych ostatecznie
siê obroni¹ w �wietle ustawodawstwaWspólnoty. Z uwagi na okoliczno�æ,
¿e szybkimi krokami zmierzamydo jednolitego rynku europejskiego, inter-
pretacji przepisów u.z.n.k. nale¿y jednocze�nie dokonywaæ w oparciu o
postanowienia przedmiotowych dyrektyw Unii Europejskiej oraz orzecz-
nictwo Trybuna³u Sprawiedliwo�ci WE.


