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Granice prawne reklamy w Swietle ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji oraz kodeksow etycznych
(na przykladzie Kodeksu Etyki Zawodowej Notariusza)

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji jest podstawowym i1 najwazniejszym aktem prawnym okreslajacym
expressis verbis typowe czyny nieuczciwej konkurencji w zakresie rekla-
my. Poddanie naszej gospodarki zasadzie wolno$ci gospodarczej i zmiana
stosunkow wiasnosciowych spowodowaty, ze rowniez w dziedzinie ushug
prawnych mamy do czynienia z przedsigbiorcami w rozumieniu art. 2
niniejszej ustawy, co oznacza podlegto$¢ rowniez tej grupy reprezentantow
wolnych zawodow jej przepisom'. Adwokaci, radcy prawni i notariusze
podlegaja zakazowi reklamowania swoich ustug. Ustawy szczegoélne, re-
gulujace ich dziatalno$¢, zawieraja jedynie ogdlne nakazy postgpowania
zgodnie z zasadami etyki zawodowej, pozostawiajac odpowiednim ciatom
kolegialnym (samorzadom) dookreslenie tresci tych zasad w kodeksach
etyki zawodowe;j. Abstrahujac w tym miejscu od globalnej oceny zasadno-
$ci restrykcyjnego stanowiska korporacji w kwestii zakazu reklamy ustug
prawniczych?, warto si¢ jednocze$nie zastanowic¢ nad tym, jakie mozliwo-
$ci w praktyce stosowania prawa daje wskazana ustawa. To wlasnie w
oparciu o ten akt prawny, a przede wszystkim kluczowa dla catej ustawy

'J.Szw aja, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, pod red.
J. Szwai, Warszawa 1994, s. 39.

2 Interesujacy glos w tej sprawie: J. Preussner-Zamorska, Uwagi na temat zakazu
reklamowania wolnych zawodow, Rejent 1994, nr 3, s. 14-32.
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klauzulg generalna, sedziowie beda okreslac instrumenty, po ktore nalezy
siggna¢ w kazdym zréznicowanym stanie faktycznym, a takze wywazaé,
wlasciwie uwzgledniaé rozne, czasem sprzeczne z soba interesy, ktore
wchodza w gre. Chodzi tu o wymagania wymiaru sprawiedliwosci doty-
czace zachowania etyki i godnosci zawodowej, prawo kazdej osoby do
otrzymania informacji prawnej oraz umozliwienie adwokatom, radcom
prawnym i notariuszom przekazywania informacji zainteresowanym o ich
ustudze prawnej. Na tle regulacji reklamy w przepisach niniejszej ustawy
pojawity sig¢ wskazywane w doktrynie trudno$ci interpretacyjne, a niedobor
orzecznictwa takze nie sprzyja ksztaltowaniu §wiadomosci prawnej.

Prawodawca w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji wprowa-
dzit w kluczowym dla regulacji reklamy przepisie art. 16 otwarty katalog,
z zalozenia najbardziej typowych czyndéw nieuczciwej reklamy. Sam za-
bieg legislacyjny, polegajacy na wprowadzeniu oprocz przepisu ogolnego,
zawierajacego klauzule generalna, rowniez przepisow konkretyzujacych
art. 3 ust. 1 ustawy, zastuguje na aprobate, i to gléwnie z uwagi na nie-
dostatki orzecznictwa sadowego w omawianej materii i trudnosci pojawia-
jace sie¢ w zwiazku z tym w procesie stosowania prawa. Sposob urzeczy-
wistnienia intencji ustawodawcy budzi jednak powazne watpliwo$ci
wyrazane w literaturze prawniczej m.in. dlatego, Ze przepis art. 16 zostal
»hadmiernie rozbudowany”, a mimo to okazat si¢ nietatwy do odkodowa-
nia, co powoduje liczne trudnos$ci pojawiajace si¢ w trakcie jego wyktadni.
Tak szczegotowa regulacja reklamy jako czynu nieuczciwej konkurencji nie
jest tu potrzebna — stwierdza J. Preussner-Zamorska®.

Podstawowe trudnosci interpretacyjne przy wyktadni omawianego prze-
pisu ujawniaja si¢ przede wszystkim w odniesieniu do jego ust. 1 pkt 1,
zgodnie z brzmieniem ktorego czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest w szczegoInoSci reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi
obyczajami lub uchybiajaca godnosci cztowieka®.

3J.Preussner-Zamorska, Problematyka funkcjonowania klauzul generalnych
na tle ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Kwartalnik Prawa Prywatnego 1997,
nr 1, s. 98-115; te j z e, Problematyka klauzul generalnych na gruncie ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Klauzula dobrych obyczajow w art. 16, Kwartalnik Prawa Pry-
watnego 1998, nr 4, s. 658 i nast.; por. uwagi S. Rudnickiego sformutowane na tle
orzecznictwa Trybunatu Federalnego, Monitor Prawniczy 1997, nr 4, s. 166 i nast.

4Na trudno$ci w interpretacji tego uregulowania wskazuja m.in.: . Wiszniewska,
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Pomijajac reklame uchybiajaca godnosci cztowieka, nietrudno dostrzec,
ze pozostale dwie przestanki zawarte w przepisie art. 16 ust. 1 pkt 1 sa
powtdrzeniem przestanek ujetych w art. 3 ust. 1 ustawy, a to zas — stwierdza
J. Preussner-Zamorska® — podwazy¢ moze teze o konkretyzujacej roli czy-
néw nieuczciwej konkurencji zawartych w czgsci szczegotowej aktu, przy-
najmniej w odniesieniu do reklamy.

Problemem bardziej zlozonym jest tutaj fakt, ze ustawodawca zar6wno
w art. 3 ust. 1, jak i w art. 16 ust. 1 pkt 1 nie dat Zadnej wskazowki, jak
nalezy interpretowaé przestanke dobrych obyczajow w nich powotana.
Zgodnie z regulami poprawnej legislacji, wielokrotnie uzyty termin (cha-
rakteryzujacy si¢ pewna niedookreslono$cia swoich desygnatow) w obrgbie
tego samego aktu prawnego powinien by¢ rozumiany w ten sam sposob,
jezeli z danego aktu nie wynikaja wskazoéwki pozwalajace na rozne ,,0d-
czytanie” tych samych zwrotow®.

Odmienny poglad na tle stosowania omawianej ustawy prezentuje R. Sku-
bisz’, ktory stwierdza, ze termin ,,dobre obyczaje” nalezy rozumie¢ od-
miennie w art. 16 ust. 1 pkt 1, przyjmujac ,,waskie”, a wigc tylko w kon-
tekscie reklamy rozumienie powyzszego zwrotu, anizeli w art. 3 ust. 1
ustawy (,,szerokie” znaczenie i zakres desygnatow mieszczacych si¢ w
pojeciu dobrych obyczajow). Jezeli bowiem przyjmuje sig — stwierdza autor
— ze w obydwu przepisach uzyto tego samego terminu w tym samym
znaczeniu, to nie sposob wyjasni¢, dlaczego w art. 16 ust. 1 pkt 1 zakazuje
si¢ dodatkowo reklamy uchybiajacej godnosci cztowieka, a w art. 16 ust.
1 pkt 2-6 zabrania si¢ innych form nieuczciwej reklamy, ktore sa ogolnie

Polskie prawo reklamy, Warszawa 1998, s. 44; R. Skubisz, Recenzja ksigzki E. N o -
winskiej, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, [w:] Panstwo i Prawo 1999, nr 4, s. 90,
E.Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilnoprawne, Krakow
1997, s. 69 i nast.; J.Preussner-Zamorska, Problematyka klauzul..., s. 660-663;
J.Preussner-Zamorska, Problematyka funkcjonowania..., s. 144 i nast.; E.No-
winsk a, Nowe uregulowania dzialalnosci reklamowej w ustawodawstwie polskim, Ruch
Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny 1994, nr 2, s. 126 i nast.

SJ.Preussner-Zamorska, Problematyka funkcjonowania..., s. 115.

K.Opatek,J. Wroblewski, Zagadnienie teorii prawa, Warszawa 1969, s. 247;
R.Stefanicki, Racjonalne tworzenie prawa, Prawo Spotek 1998, nr 5, s. 48 i powotana
tam literatura.

7 Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, pod red. J. Szwai, Warsza-
wa 1994, s. 143 i nast.
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zakazane w art. 3 jako sprzeczne z dobrymi obyczajami. Odejscie od zasady
interpretacji przepisow, w mysl ktorej identycznym terminom w jednej i tej
samej ustawie nadaje si¢ to samo znaczenie — w przekonaniu komentatora
ustawy — pozwala na ,,racjonalng” wykladnig art. 16 ustawy®. Sugestie co
do kierunku interpretacji niniejszego przepisu, ptynace z powyzszego ko-
mentarza, znalazty pewna — cho¢ wydaje si¢ nie pozbawiong stusznych
wahan — aprobatg ze strony niektorych przedstawicieli literatury przedmio-
.

E. Nowinska z jedne;j strony stwierdza, ze zgodnie z regutami popraw-
nej legislacji, nalezatoby jednakowym terminom w ustawie przypisac toz-
samo$¢ ich desygnatow i ze zatozenie takie staje si¢ tym bardziej zasadne,
gdy tak jak w omawianym przypadku, dany zwrot stanowi element klauzuli
generalnej, wyznaczajacej ogolny kierunek stosowanej skali ocen, z drugiej
za$ strony autorka wypowiada opcje oparta na domniemaniu, ze zamiarem
ustawodawcy moglo by¢ wskazanie na odrgbnos¢ deliktow reklamowych
w ramach niniejszej ustawy, a tym samym na odrgbnos$¢ skali odniesienia.
Wowczas ,,mniejsze znaczenie” nalezatoby przypisaé zwiazkowi zacho-
dzacemu migdzy dobrymi obyczajami a dziatalno$cia gospodarcza, za$
spoteczne poczucie tego, co moralne i tego, co za takie uzna¢ nie mozna,
powinno by¢ dla reklamy odnos$nikiem podstawowym. W tym znaczeniu
— konkluduje E. Nowinska — dobre obyczaje i godnos¢ cztowieka stano-
wityby terminus technicus, a wigc bytyby zwrotami niedookreslonymi'®.
Préba odcezytania przepisu w wyzej wymieniony sposob, ktory — jak to
okreslita J. Preussner-Zamorska — ,,bardziej przypomina jednak usprawie-
dliwienie ustawodawcy niz stanowi interpretacje tekstu ustawy”, rowniez
mnie nie przekonuje. W pelni natomiast podpisuje si¢ pod pogladami E. No-
winskiej, ktore zostaly przez nia wyrazone wkrétce po uchwaleniu niniej-
szej ustawy. Zastanawiajac si¢ nad wzajemnym stosunkiem przepisOw art.
16 ust. 1 pkt 11 art. 3, autorka migdzy innymi stwierdza, ze ,,podstawowa

8 Odmiennie S.Rudnicki, ibidem, s. 167; E.Nowinska, Nowe uregulowania
dziatalnosci reklamowej w ustawodawstwie polskim, Ruch Prawniczy Ekonomiczny i So-
cjologiczny 1994, nr 2, s. 126.

L. Wiszniewska, Polskie prawo..., s. 43 i nast.; E.Nowinska, Zwalczanie
nieuczciwej reklamy..., s. 69 i nast.

10 Polemike ze stanowiskiem E. Nowinskiej prowadziJ. Preussner-Zamorska,
Problematyka klauzul..., s. 659.
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regula interpretacyjna jest jednolite rozumienie tych samych okreslen, jezeli
uzyte sa w jednym akcie prawnym. Uwaga ta ma szczeg6lne znaczenie na
gruncie ustawodawstw nieuczciwej konkurencji, zwrot «dobre obyczaje»
stanowi tu podstawowa przestanke aksjologiczna ze wzgledu na swoj
generalny charakter, art. 3 u.z.n.k. niewatpliwie odnosi si¢ do wszystkich
czynow, w tym takze reklamy”’. Wprawdzie E. Nowinska zauwaza rowniez
pewne opcje na rzecz odmiennego zastosowania przestanki ,,dobrych oby-
czajow”, jezeli zostala ujeta w przepisie szczegbtowym, to jednak uwaza
je za niewystarczajace do obrony przyjetego przez ustawodawce rozwia-
zania. ,,Reklama jest wprawdzie szczeg6lna sfera aktywnos$ci gospodar-
czej, jednak nie na tyle odrebna, aby uzasadnic rézne rozumienie tych samych
zwrotow™!!. Jak stusznie zauwaza E. Nowinska, z podobnymi, cho¢ zwykle
na mniejsza skalg, problemami spotykamy si¢ przeciez w przypadku na-
ruszen w zakresie znakow towarowych (w szczegdlnosci cieszacych sig
dobra stawa) popularnych nazw (firm)'? przedsigbiorstw czy w odniesieniu
do ocen stosowanych przy wprowadzaniu w blad. Wydaje si¢ jednak, ze
te same rezultaty databy ocena konkretnego stanu faktycznego oparta na
art. 3 u.z.n.k., stad uzycie tych samych okreslen powtérnie w przepisie art.
16 ust. 1 nalezy uznaé za ,,zbedne”".

Z kolei J. Preussner-Zamorska'* formutuje bardziej surowe oceny dla
przyjetej przez ustawodawce konstrukcji prawnej. Jej zdaniem, przepis art.
16, a w szczegbdlnosci omawiany w niniejszych rozwazaniach jego frag-
ment (art. 16 ust. 1 pkt 1), nie jest wyrazem i nie stanowi realizacji okre-
Slonego, w pelni §wiadomego zatozenia legislacyjnego; dodaje przy tym,
ze takie podejscie nie utatwia bynajmniej procesu wyktadni, bowiem za-
wartych w nim regulacji nie mozna ani traktowac per non est, ani odwo-
tywac si¢ do uswiadomionych przez ustawodawce racji. Na trudnoéci w
interpretowaniu tego przepisu szczegdtowego, a szczegodlnie jego pierwsze-
go punktu, wskazuja prawie wszyscy zajmujacy si¢ na tle niniejszej ustawy
problematyka prawna reklamy. Jednym z probleméw do rozstrzygnigcia,

" Tak rowniez J.Preussner-Zamorska, Problematyka klauzul..., s. 659.

12 Szerzej na temat ochrony nazwy (firmy) takze w konteks$cie ochrony renomy poprzez
uzupehiajaca i korygujaca funkcjg klauzuli dobrych obyczajow R. Stefanicki, Prawo
do nazwy (firmy) i jego ochrona, Zakamycze 1999, s. 106 i nast.

B E.Nowinska, Nowe uregulowania..., s. 126 i nast.

“J. Preussner-Zamorska, Problematyka klauzul..., s. 660.
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jaki si¢ tutaj wylania, jest ustalenie relacji art. 3 ust. 1 do art. 16 ust. 1 pkt 1.
L. Leszczynski'>, wywodzac swoja argumentacje z systemowej budowy
tekstow prawnych, stusznie stwierdza, ze odwotanie si¢ do przepisu szcze-
gotowego nie wyklucza positkowego korzystania z klauzuli o szerszym
zakresie zastosowania'. Zdaniem M. Kepinskiego!”, wszystkie czyny za-
kazanej reklamy powinny by¢ w zasadzie roéwniez oceniane z punktu
widzenia dobrych obyczajow, chociaz jest to wyraznie wystowione tylko
w art. 16 ust. 1 pkt 1'8, Ustalenie tresci dobrych obyczajow, a szczegdlnie
wartosci, do ktorych si¢ odwotuja w obydwu przepisach, jest istotne z punktu
widzenia konieczno$ci okreslenia w praktyce stosowania prawa podstawy
odpowiedzialnosci. Jezeli przyjmiemy wzglad na konsekwencje systemo-
wej budowy danego aktu prawnego, to uzasadnione bedzie nadanie priorytetu
w naszym przypadku art. 16 ust. 1 pkt 1 przy rozstrzyganiu deliktu nie-
uczciwej reklamy (z powotaniem si¢ na dobre obyczaje, ich naruszenie).
Z kolei naruszenie etyki zawodowej przez dziatalno$¢ reklamowa — zda-
niem J. Preussner-Zamorskiej'® — powinno by¢ rozstrzygane z powotaniem
si¢ na przepis art. 3 ust. 1, jezeli przyjelibySmy interpretacje ,,waskiego”
ujecia dobrych obyczajow w rozumieniu przepisu szczegdtowego, przyjeta
w komentarzu do ustawy przez R. Skubisza. J. Szwaja®, reprezentujacy
podejscie ekonomiczno-funkcjonalne przy okreslaniu kryteriow powotania
si¢ na ,,dobre obyczaje” w rozumieniu art. 3 ust. 1, przyjmuje, ze czyny
zabronione zasadami deontologii zawodowej lub tzw. kodeksami etyki
zawodowej nalezy rozpatrywa¢ w oparciu o ten przepis®'. Oznacza to np.,

5 L.Leszczynski, Wlasciwosci postugiwania sie klauzulami generalnymi w pra-
wie prywatnym (Perspektywa zmiany trendu), Kwartalnik Prawa Prywatnego 1995, nr 1,
s. 292 i nast.

16 Por. stanowisko SN wyrazone w uzasadnieniu wyroku z dnia 13 stycznia 1998 r. 11
CKN 517/97, Monitor Prawniczy 1998, nr 9, s. 358.

"M. K ¢ pinski, Problemy ogolne nowej ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
¢ji, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny 1994, nr 2, s. 8.

8TakJ.Preussner-Zamorskaw cytowanych artykutach; por. uwagiJ. Wisz-
niewskiej, Polskie prawo..., s. 39 i nast. oraz s. 43 i nast.

Y J.Preussner-Zamorska, Problematyka klauzul..., s. 661 i nast.

2J).Szwaja, Uznk Komentarz, Warszawa 1994, s. 41-43.

2l Ciekawe uwagi na tle stosowania art. 3 formutuja J. Barta, R. Markiewicz,
Nieuczciwa konkurencja w srodowiskach masowego przekazu, Rzeczpospolita z dnia 7
listopada 1996 r.; por. stanowisko R. S a g an a, Zakaz reklamy notariuszy, Rejent 1996, nr
4-5,s. 110 i nast.
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ze w kazdym przypadku naruszenia w praktyce zasad etyki adwokackiej
czy zasad etyki zawodowej radcy prawnego odnosnie do reklamy, poza
zakazami wymienionymi expressis verbis w art. 16, znajdzie zastosowanie
klauzula generalna okreslona w przepisie ogdlnym (art. 3 ust. 1 ustawy)?.

Okazuje si¢ ponadto, Ze nie jest rowniez jasne stanowisko doktryny w
kwestii stosunku omawianej wyzej czesci art. 16 ust. 1 pkt 1, regulujacego
reklame do deliktow wymienionych w pozostatych punktach tego przepisu.
Reasumujac uwagi na temat roli tej klauzuli, E. Nowinska stwierdza, iz
dziatania reklamowe, kt6re nie sa objete hipoteza dalszych postanowien art.
16 (4j. pkt 2-6), stanowi¢ moga czyn zakazany wedle pkt 1 tego przepisu®.
Roéwnoczesnie — dodaje autorka — art. 3 u.z.n.k. bedzie podstawa korygu-
jaca dla szczegdtowo wymienionych tu deliktow reklamowych?. Wydaje
si¢ jednak, ze funkcj¢ uzupetniajaca moze i powinna spetniaé¢ wytacznie
klauzula generalna zawarta w przepisie art. 3. Inne odczytanie art. 16 ust.
1 pkt 1 moze podwazy¢ tezg o konkretyzujace;j roli stypizowanych czynow
nieuczciwej konkurencji — w tym przypadku w odniesieniu do reklamy? —
z rownoczesnym ograniczeniem pola oddziatywania klauzuli generalnej
zawartej w czgsci ogolnej ustawy, a majacej razem z art. 1 ustawy kluczo-
we znaczenie w catym akcie. Pozostaje jednak problemem otwartym, co
zrobi¢ z klauzula zawarta w art. 16. Na dzien dzisiejszy jestesmy, w zwiazku
z powstala ,,usterka legislacyjna”™?, s$wiadkami przypadkowych rozstrzy-
gnig¢ sadowych, zrdznicowane] interpretacji doktrynalnej w niniejsze;j
materii. W moim przekonaniu, przyjeta przez ustawodawce konstrukcja
omawianego tutaj fragmentu przepisu szczegétowego jest nie do utrzyma-
nia. Zgodnos¢ regulacji art. 3 ustawy i art. 16 ust. 1 pkt 1 mozna byto
zapewni¢ w sposob, jaki zaproponowano w toku prac w senacie nad usta-
wa, przez zastapienie w art. 16 zwrotu ,,dobre obyczaje” okresleniem ,,god-
no$¢ cztowieka™?’.

2 Odmiennie R. S a g an, Zakaz reklamy...

BE.Nowinska,Zwalczanie...,s. 72; por. M. K ¢ pin s k i, Problemy...,s. 8;R. Sku -
bisz, Uzn.k. Komentarz...,s. 143 i nast.

#*Por. . Wiszniewska, Polskie prawo..., s. 44.

B J.Preussner-Zamorska, Problematyka funkcjonowania..., s. 115.

2 Tym zwrotem postuzyt si¢ R. Skubis z, Recenzja ksiazki E. Nowinskie;..., s. 90.

7 R.Skubisz Recenzja ksigzki E. Nowinskie;j..., s. 90; por. tez J.Preussner-
Zamorska, Problematyka klauzul..., s. 658 1 nast.
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Nie bede tutaj probowat rozstrzyga¢ wzajemnych relacji migdzy zakre-
sem desygnatow, ktore w najwigkszym przyblizeniu mozna przyporzadko-
wac do zwrotu ,,dobre obyczaje”, a wartoSciami, ktore sktadaja si¢ na tres¢
terminu ,,godno$¢ cztowieka”.

W literaturze prawniczej*® przedstawia sig na tle niniejszego przepisu
przyktadowy katalog nieuczciwych zachowan w zakresie reklamy, bez
wprowadzenia podzialu na zachowania naruszajace dobre obyczaje oraz
uchybiajace godnosci cztowieka. Mam zreszta watpliwosci co do tego, czy
taka lini¢ demarkacyjng datoby si¢ w sposob odpowiedzialny w ogdle
wyznaczy¢. Tymczasem ustawa w art. 16 ust. 1 pkt 1 wprowadza wyraznie
koniunkcje, zakazujac reklamy badz sprzecznej z prawem, badz z dobrymi
obyczajami, badz uchybiajacej godnosci cztowieka®. Wystarczy wiec uzna-
nie jej za sprzeczng z ktérakolwiek z wymienionych tutaj przestanek®.

Godnosc¢ czlowieka jest najwyzsza wartoscia naszego porzadku konsty-
tucyjnego oraz celem innych podstawowych warto$ci®!, na co wskazuje
preambuta oraz bezposrednio art. 30 Konstytucji RP. Pojecie godnosci musi
by¢ — stwierdzaja autorzy komentarza do Konstytucji RP* — rozumiane
bardzo szeroko i utozsamiane z poszanowaniem wszystkich wartosci uzna-
wanych i reprezentowanych przez cztowieka. Na tle powyzszego rozumie-
nia tego pojecia trudno byloby pokusi¢ si¢ o przedstawienie wyczerpuja-
cego katalogu zachowan (dziatan) ,,uchybiajacych” godnos$ci cztowieka
oraz stworzenia jednolitego okreslenia odnoszacego si¢ do wszystkich ludzi,
dlatego konieczne jest wigzanie tej gwarancji z indywidualnym przypad-
kiem*. , Jezeli pojmiemy godnos$¢ jako minimalne standardy traktowania
przez innych, jako prawo bycia uwazanym za osobg, a nie jako narzedzie
realizacji ambicji, planéw, przedsigwzi¢¢ innych osob (...) oraz jako opor

BR.Skubisz, Uznk Komentarz...,s. 143 inast.; E.Nowinska, Zwalczanie...,
s. 71 i nast.

¥ J.Preussner-Zamorska, Problematyka klauzul..., s. 659.

0 Por.R.Skubisz Uznk Komentarz...,s. 143 inast.; E.N o winsk a, Zwalczanie
nieuczciwej reklamy..., s. 71 i nast., tez uzasadnienie wyroku Sadu Apelacyjnego w Gdansku
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
redakcja J. Bocia, Wroctaw 1998, s. 11.

32 Ibidem, s. 67.

3 Ibidem, s. 68; por. . Wiszniewska, Polskie prawo..., s. 43.
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wobec ingerencji czy manipulacji innych, wowczas argumenty oparte na
godnosci wydaja si¢ stuszniejszymi dla ograniczenia niz gwarantowania
réznych rodzajow wypowiedzi”**. M. Ossowska® z naruszeniem godnosci
kojarzy migdzy innymi zniewagg, zniestawienie, ponizenie, upokorzenie.
Jezeli postuzymy si¢ wymieniona tutaj terminologia do oceny zachowan w
dziedzinie reklamy z punktu widzenia przecigtnego odbiorcy komunikatu
— 1 to zaréwno co do tresci, jak i sposobow kreacji przekazu — nagannymi
beda reklamy przekraczajace spotecznie uznane normy. W literaturze praw-
niczej wskazuje sig, ze na podstawie omawianego przepisu ,,wystgpowac”
mozna m.in. przeciwko reklamom eksponujacym nedzg, ponizenie, cierpie-
nie cztowieka czy wykorzystujacych symbole religijne w sposdb narusza-
jacy uczucia religijne 0sob wierzacych®. Godno$¢ osoby ludzkiej nie przy-
zwala wigc na jakakolwiek dyskryminacje z powodu urodzenia, rasy, pici,
pogladow....

Stusznie si¢ akcentuje w literaturze przedmiotu fakt, ze uchybiajacym
godnoéci w rozumieniu art. 16 ust. 1 pkt 1 moze by¢ zar6wno przekaz
reklamowy traktujacy ,,przedmiotowo” cztowieka poprzez zawarta w nim
tre$¢, jak rowniez poprzez dobrane srodki wyrazu w formie obrazliwych
i nieprzyzwoitych epitetow, rysunkow, ilustracji, skojarzen®®. W desygna-
tach sktadajacych si¢ na tres¢ pojecia ,,godnos¢ czlowieka” miesci sig
poszanowanie istoty ludzkiej, nienaruszanie jej integralnoéci. Reklama
odwotujaca si¢ do uczu¢, a raczej ich ,,naduzywajaca” — jak to okresla

#F.Schauer, Mowigc o godnosci, [w:] Godnosé¢ cztowieka jako Zrédto wolnosci i
praw jednostki, Wroctaw 1999.

3 M. Ossowska, Normy moralne — préba systematyzacji, Warszawa 1970, s. 52.

#1.Wiszniewska, Polskie prawo...,s. 43 inast.; C.Kosikowski,T.Lawic-
ki, Ochrona prawna konkurencji i zwalczanie praktyk monopolistycznych, Warszawa 1994,
s.211; S.Rudnicki, Reklama sprzeczna z dobrym obyczajem lub uchybiajqca godnosci
cztowieka, Monitor Prawniczy 1996, nr 11, s. 4 i nast.; te g o z uwagi na tle orzecznictwa
niemieckiego w: Monitor Prawniczy 1997, nr 4, s. 167; R.Skubisz, Uz.n.k. Komen-
tarz..., s. 143.

37 Orzecznictwo hiszpanskiego Trybunatu Konstytucyjnego o godnosci ludzkiej, [w:]
Godnosé czlowieka..., s. 36, por. art. 12 Dyrektywy Rady nr 89/552 EWG z dnia 3 pazdzier-
nika 1989 r. w sprawie przekazu i dziatalnosci telewizyjnej, w ktorej dokonano klasyfikacji
roztacznej w materii godnosci cztowieka i dyskryminacji oraz innych wyznacznikow, ktore
mieszcza si¢ W omawianym przez mnie pojgciu godnosci.

B¥R.Skubisz, Uznk Komentarz...,s. 143; 1. Wis znie w sk a, Polskie prawo...,
s. 43 1 nast.
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E. Nowinska — wskazana jako delikt nieuczciwej konkurencji w pkt 3 oma-
wianego przepisu przewaznie jednocze$nie godzi w przestanke zawarta w
pkt 1 tegoz artykutu®. Mozna by nawet broni¢ stanowiska, ze przepis ten
chroniacy uczestnikow rynku przed zalewem reklamy nierzeczowej mogt-
by zastapi¢ w duzym stopniu ,,mata klauzule generalng™°, problem jednak
tkwi m.in. w obecnej konstrukcji niniejszego przepisu ustawy, ktory nie
stwierdza expressis verbis, ze chodzi o regulacjg reklamy ,,nierzeczowe;j”,
a takim pojeciem postuzono si¢ w projekcie ustawy 1 utrzymano je w
doktrynie*.

Problem jednak tkwi nie w nazewnictwie, ale w zawartosci przepisu.
Zdaniem E. Letowskiej*, jest w nim ,,egzemplifikacja do$¢ przypadkowa”
i dlatego poglad, ze reklama nierzeczowa mialaby by¢ ograniczona do
przypadkow okreslonych w art. 16 ust. 1 pkt 3, ,,nie wydaje si¢ zasadny”.
Przepis zakazuje apelowania do uczu¢ klienta przez wywolywanie leku,
wykorzystywanie przesadow oraz fatwowierno$ci dzieci. R. Skubisz* m.in.
stwierdza, ze ,,wyliczenie to jest przyktadowe, chociaz redakcja przepisu
zdaje si¢ prowadzi¢ do innego wniosku”. Odwotanie si¢ do uczu¢ moze —
zdaniem komentatora — dotyczy¢ wykorzystywania motywow seksualnych
(co znajdowato odzwierciedlenie w projekcie ustawy), pobudek ekologicz-
nych, sktonnosci altruistycznych czy w ogole tatwowiernosci ludzi. W moim
przekonaniu, wyznaczniki reklamy nierzeczowej okreslone przez autora sa
reprezentatywne jako delikty nieuczciwej konkurencji w dziedzinie rekla-

¥(C.Kosikowski, T.Lowicki, Ochronaprawna...;s.211 inast;A. Swistaw -
sk a, Nieuczciwa reklama jako przykiad czynu nieuczciwej konkurencji, PPH 1994, nr 7-
8, s. 25; por. . Wiszniewska, Polskie prawo..., s. 44.

40 Takim okresleniem postuguje si¢ m.in. A. Tomas z ek, Dobre obyczaje czy zasady
wspolzycia, Rzeczpospolita z dnia 21 XI 1997 r. przewaza jednak stanowisko, ze w przy-
padku przepisu art. 16 ust. 1 pkt 1 mamy do czynienia z klauzula generalng; tak migdzy
innymi E. Nowinska, Zwalczanie...s. 69; J.Preussner-Zamorska, Problematy-
ka klauzul..., s. 645, odmiennie J. Szw aja, Uz.n.k. Komentarz..., s. 35, ktory stwierdza,
ze ,,nowa u.z.n.k. zawiera tylko jedna klauzulg generalng” zawarta w przepisie art. 3.

4 R.Skubisz, Uznk Komentarz...,s. 147 i nast.; E.Nowinska, Zwalczanie...,
s. 102 inast.; 1. Wiszniewska, Polskie prawo...,s. 42; A. Swistawska, Nieuczciwa
reklama..., s. 28.

“E.L ¢towska, Ochrona dziecka jako konsumenta — problemy legislacyjne, Biule-
tyn Biura Studiow i Ekspertyz Kancelarii Sejmu 1998, nr 2, s. 111.

B R.Skubisz Uznk Komentarz...,s. 147.
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my. Problem jednak tkwi w tym, ze zgodnie z wyktadnia gramatyczna tego
przepisu, ma on de lege lata charakter zamkniety*, mozna wigc zaryzy-
kowac¢ stwierdzenie, ze jego przydatnos¢ w obecnej regulacji dla praktyki
stosowania prawa jest co najmniej ograniczona.

W literaturze prawniczej powszechnie jest uzywany termin ,,godno$¢
zawodu”. Liczne kodeksy etyczne wylaniaja ten zwrot ze zbioru zasad
,»przyzwoitego” zachowania okreslonych grup, zawodow, branz, ze wy-
mieni¢ dla przyktadu uchwalony przez Naczelna Rad¢ Adwokacka Zbior
zasad etyki adwokackiej i godnosci zawodu z dnia 26 wrze$nia 1993 1.4
oraz Kodeks Etyki Zawodowej Notariusza*. Krajowa Rada Notarialna,
dziatajac na podstawie art. 40 § 1 pkt 7 ustawy z dnia 14 lutego 1991 r.
—Prawo o notariacie*’, w uchwale uzasadniajacej wprowadzenie tego aktu
zawarla nast¢pujaca konkluzje: ,,notariusz zapewnia stronom bezpieczen-
stwo obrotu, a swoja pracg wykonuje w ramach wolnego zawodu, stosujac
przepisy obowiazujacego prawa i przestrzegajac zasad etyki i praw czto-
wieka oraz dbajac o godno$¢ zawodu”. Zgodnie z brzmieniem § 4 niniej-
szego Kodeksu ,,naruszenie obowiazkéw wynikajacych z zasad objetych
niniejszym Kodeksem stanowi uchybienie powadze i godnosci zawodu, za
ktére notariusz odpowiada dyscyplinarnie na podstawie art. 50 prawa o
notariacie”. Mozna wigc broni¢ tezy, ze pogwalcenie zasad deontologicz-
nych ma moc powszechnie obowigzujacego prawa w stosunku do notariu-
szy*®. Paragraf 10 Kodeksu akcentuje okoliczno$¢ wyrazona takze w uza-
sadnieniu niniejszej uchwaty, ze notariusz wykonuje funkcje publiczne:
,.hotariusz jako osoba zaufania publicznego wyposazona przez Panstwo w
okreslone funkcje wladcze, powinien doktada¢ staran, aby w dziataniach
zachowaé rownowagg migdzy publicznym ich charakterem, a swym statu-

“ Tak E.Nowinska, Zwalczanie..., s. 102 i nast.; odmiennie . Wiszniewska,
Polskie prawo..., s. 42.

4 Ciekawe refleksje na temat godnosci niektorych zawoddéw zawartaJ. Preussner-
Zamorska, Uwagi na temat reklamowania wolnych zawodow, Rejent 1994, nr 3, s. 14
i nast.

4 Uchwata nr 19/97 Krajowej Rady Notarialnej z dnia 12 grudnia 1997 .

Y7 Dz.U. Nr 22, poz. 91.

* Tak M. Kulesza, Pozycja ustrojowa i funkcje samorzqdu 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 dokonywac¢ czynnos$ci zawodowe zgodnie z prawem, wedtug
najlepszej woli 1 wiedzy oraz z nalezyta starannoscia (§ 11), ale réwniez
kierowac sig zasada lojalno$ci i szacunku w stosunku do innych notariuszy,
zachowujac wszakze prawo do oceny ich pracy, a zarazem wystrzegajac
si¢ jakichkolwiek form nieuczciwej konkurencji zawodowej (§ 25). Kodeks
w formie wyliczenia otwartego w § 26 wskazuje czyny nieuczciwej kon-
kurencji, ktére moga stanowi¢ réwniez przejaw nieuczciwej reklamy w
rozumieniu przepisow u.z.n.k., szczegolnie jej art. 14 i 16. Natomiast zakaz
prowadzenia reklamy notariuszy wyrazony zostat expressis verbis w § 27
Kodeksu: ,,do dziatan nieuczciwej konkurencji zalicza si¢ rowniez upra-
wianie reklamy osobistej w jakiejkolwiek postaci”. Nie ulega watpliwosci,
ze tworcom Kodeksu chodzito o catkowity zakaz reklamy notariuszy, ale
sposob urzeczywistnienia zatozonego celu budzi istotne watpliwosci. Po
pierwsze zawiera on domniemanie faktyczne, ze kazda reklama notariuszy
jest czynem nieuczciwej konkurencji. Taka opcja bytaby trudna do obrony
takze w Swietle orzecznictwa Europejskiego Trybunatlu Sprawiedliwosci,
ktore ma charakter precedensowy. W uzasadnieniu orzeczenia Europejskie-
go Trybunatu Praw Czlowieka z dnia 24 lutego 1994 r.** Trybunat stwier-
dzil, ze w pewnych okoliczno$ciach mozliwe jest ograniczenie nie tylko
reklamy w celu zapobiezenia nieuczciwej konkurencji, ale w pewnych oko-
licznoéciach mozliwe sa restrykcje wobec reklamy obiektywnej i prawdzi-
wej, aby zapewni¢ poszanowanie praw innych osob lub ze wzgledu na
specjalne wymagania zwiazane ze specyfika okre§lonego zawodu. Po dru-
gie, omawiany Kodeks nie definiuje pojecia reklamy, wprowadza jedynie
dookreslenie — ktdre niewiele zreszta mowi — ze zakaz dotyczy reklamy
osobistej. Wyrazenie to nie jest jednoznaczne*. Zasady deontologiczne
wyrazone w kodeksach, podobnie jak przepisy aktow prawnych, powinny
by¢ formutowane w sposéb jasny i nie prowadzacy do wieloznacznych
interpretacji. Warunki takie spenia art. 32 kodeksu deontologicznego rad-
cow prawnych: ,,radcow prawnych obowiazuje zakaz reklamowania sig,

4 W sprawie A 285 Casado Coca przeciwko Hiszpanii, powotuje za R.Skubisz,
R.Sagan, Prawo reklamy, Lublin 1999, s. 331 i nast.

S0W projekcie u.z.nk. z 1991 r. art. 26 ust. 1 pkt 3 pod pojeciem reklamy osobistej
rozumiano reklamg¢ odwotujaca si¢ nie do rzeczowych cech oferty, ale do takich cech, jak np.
narodowos¢, poglady polityczne czy religijne [w:] Orzecznictwo Gospodarcze 1991, nr 4.
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jak tez zakaz korzystania z reklamy w jakiejkolwiek formie”. Art. 33 okresla
w szczegolnosci niedopuszczalne praktyki w tym zakresie®!. Wyrazone wyzej
zastrzezenia na tle rozwiazan zawartych w kodeksie notariuszy sa istotne
takze z punktu widzenia ksztattowania jednolitych standardéw ochrony
prawnej w perspektywie integracji Polski z europejska kultura prawng. W
powotanej juz uchwale wskazano, Ze ,,notariat jest niezbednym uczestni-
kiem tworzenia 1 urzeczywistnienia struktur prawnych wolnego rynku”.
Zgodnie z przepisami kodeksu spotek handlowych™, notariusze moga two-
rzy¢ spotki partnerskie (by¢ partnerami takich spotek), co zaktada prowa-
dzenie przedsigbiorstwa zarobkowego (art. 86 i nast.). Dokonujace si¢ prze-
miany w naszym kraju na rzecz gospodarki rynkowej, takze widoczna ich
dynamika w odniesieniu do ushug prawnych, upodmiotowienie — gwaran-
towane przepisami konstytucji — wspotczesnego spoteczenstwa, ktore pod-
nosi poprzeczkg co do bycia informowanym o mozliwo$ciach pomocy
prawnej, zmierzaja w kierunku wywazenia proporcji mi¢dzy ochrona etyki
1 godnosci zawodowej na drodze ograniczenia czy zakazow reklamy a
prawem klientéw do dokonywania w danych warunkach rynkowych opty-
malnych wybordw ustug prawniczych*. Na marginesie dodam, ze w §wie-
tle szczegolnie art. 30 (obecnie 28) wyrazajacego zasadg swobodnego prze-
ptywu towaré6w na jednolitym rynku Unii oraz art. 52 i 59 traktatu
zalozycielskiego EWG>*, doktryna zachodnia krytycznie, z punktu widze-
nia ich niezgodno$ci z prawem wspdlnotowym, ocenia zasady deontolo-
giczne zawarte w kodeksach zawodowych zakazujacych reklamy*. W ocenie
niektorych autoréw*® Kodeks Postgpowania Prawnikéw Wspolnoty Eu-

3! Tekst kodeksu [w:] Radca Prawny 1999, nr 6, dodatek, s. 13.

52 Kodeks spotek handlowych z dnia 16 wrzesnia 2000 r., Presspublica, Warszawa
2000.

53 Ciekawe spostrzezenia w powyzszym kontek$cie wyrazaJ. Preussner-Zamor -
sk a, Uwagi na temat zakazu reklamy wolnych zawodow, Rejent 1994, nr 3, s. 13-32.

54 Traktat podpisany w Rzymie dnia 25 marca 1957 1.

SIM.Wall Bake,Y.Comtois,Restrictive Publicity Rules for Lawyers, Towards
a ,,Community” Definition of the ,, Standing of the Profession”, European Law Review Vol.
18, No. 2 April 1993, s. 109 i nast. (ostatnio przyktadowo o kompatybilnosci z zasadami
Wspolnot w kontekscie art. 30: Opinion of Advocate General Jacobs z 25.05.2000 r. w
sprawie C-312/98, Opinion of Advocate General Fennelly z 15.06.2000 r. w sprawie C-74/
99 1 C-376/96).

M. Wall Bake, Y.Comtois, Restrictive..., s. 113.
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ropejskiej z wrzesnia 1998 r., zawierajacy restrykcyjne przepisy dotyczace
zakazu reklamy ustug prawniczych, jest niezgodny m.in. z zasadami nie-
dyskryminacji, sprawiedliwosci i proporcjonalnosci stosowanych srodkow.

W moim przekonaniu, wylonienie kategorii godnosci z etyki zawodowe;j
miato za cel wskazanie, uwypuklenie szczegdlnego prestizu spotecznego
pewnych grup spoteczenstwa, ktérym np. reklamowanie si¢ nie przystoi,
chociaz jest to juz dzisiaj kwestia dyskusyjna, wybiegajaca jednak poza
przedmiot niniejszych rozwazan. Dyskusyjna jedynie w tym sensie, ze do
ochrony godnosci zawodu niekoniecznie nalezy odnosi¢ generalny zakaz
reklamy, ale raczej tylko nieetyczne i nicodpowiednie metody promocji. W
tym kierunku poszto orzecznictwo Stanéw Zjednoczonych, znacznie libe-
ralizujac stanowisko w kwestii reklamy ustug prawniczych®’. W Europie
zakaz ten jest utrzymywany, ale widoczne sg juz symptomy jego tagodze-
nia. Natomiast spornym zagadnieniem pozostaje kwestia zwiazana z wy-
borem podstawy odpowiedzialnosci w przypadku powotywania si¢ na
przepisy u.z.n.k., gdy okreslona reklama ,,uchybia godnosci” cztowieka.
Chodzi o to, czy w kazdym stanie faktycznym bedzie to przepis szczego-
towy, czy w niektorych przypadkach, gdy w gre bedzie wchodzito tamanie
kodeksow etycznych z naruszeniem godnosci zawodowej, klauzula zawar-
ta w art. 3. O roli danej klauzuli i aksjologii odestan zadecyduje praktyka.
,»Klauzula generalna — wskazuje L. Leszczynski® — jak chyba zadna inna
konstrukcja prawna, odsuwajac od prawodawcy czes¢ odpowiedzialnosci
za tre$¢ prawa, w istocie bardzo mocno ostabia mozliwo$¢ prawodawczego
oddziatywania na tres¢ porzadku prawnego”. Szczegdtowe wnioski doty-
czace warunkow prawidtowego funkcjonowania klauzuli generalnej, jakie
nasuwa aktualnie obowiazujaca ustawa — o ile moglyby zastugiwaé na
miano odpowiedzialnych —nalezatoby wyprowadzi¢ z poglebionej analizy
tzw. nazwanych czynow nieuczciwej konkurencji®, w tym przypadku de-
liktow nieuczciwe] reklamy. Powyzsza operacj¢ utrudnia przyjeta przez
ustawodawce konstrukcja art. 16 ustawy, z uwagi na ,,wewnetrzna relacje”
pomigdzy okreslonymi w tym przepisie stypizowanymi czynami nieuczci-

STPor. jednak J. Pietz cker, The U.S. Commercial Speech ,, Doctrine”, Zeitschrift fiir
auslandisches offentliches Recht und Vélkerrecht 59, 1 (1999), s. 6.

L. Leszczynski, Dobre obyczaje zamiast zasad wspotzycia spolecznego, Rzecz-
pospolita z dnia 30 stycznia 1998 .

¥ J.Preussner-Zamorska, Problematyka funkcjonowania..., s. 115.
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wej konkurencji w omawianej materii. Mamy w tych relacjach ,,zachodze-
nie na siebie zakresow pojeciowych”, ,,dublowanie” przestanek®. Jak za-
uwaza E. Letowska®!, reklama nierzeczowa okreslona przestankami hipo-
tezy art. 16 ust. ust. 1 pkt 3 jest pewna odmiana reklamy wprowadzajacej
w btad. Zakazana w pkt 5 reklama z powodu istotnej ingerencji w sferg
prywatnosci ,,naklada si¢” na przestanki zarowno zawarte w pkt 3, gdyz
tu réwniez mamy do czynienia z ingerencja w sferg prywatnosci, jak row-
niez w pkt 1 (m.in. w materii ,,uchybienia godnosci cztowieka™)®. Wypra-
cowane przez L. Dawida® podstawowe zasady wyktadni klauzuli general-
nej, zawartej w szwajcarskiej ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
(z dnia 19 grudnia 1996 1.), mieszcza zblizone do rozwiazan przyjetych w
art. 16 polskiej ustawy przestanki w kwestii ,,poszanowania osobowosci
odbiorcy”.

Nasza ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji jest w zasadzie
wyjatkiem, jezeli chodzi o ustawodawstwo tego typu w Europie, z tej
przyczyny, ze zawiera odrebne uregulowanie odnoszace si¢ expressis ver-
bis do reklamy ingerujacej w sferg prywatnosci ,,przez uciazliwe dla klien-
tow nagabywanie w miejscach publicznych, przesylanie na koszt klienta nie
zamoéwionych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkéw przekazu
informacji”. Cytowane wyzej formy nieuczciwej reklamy — ujgte w nad-
miernie rozbudowanej i do tego otwartej konstrukcji — powinny by¢ regu-
lowane przepisem zawierajacym klauzulg generalna w u.z.n.k., w odpo-
wiednim zakresie takze aktami szczegdlnymi czy wreszcie kontrolowane
przez organizacje samokontroli. Niewatpliwie pewne wskazane w niniej-
szym przepisie praktyki handlowe moga by¢ uciazliwe i wywotywac pro-
testy konsumentow stanowiacych najstabsze ogniwo na konkurencyjnym
rynku. Klienci wnosili ostatnio liczne skargi do Urzedu Ochrony Konku-

@ J.Preussner-Zamorska, Problematyka funkcjonowania..., s. 114-115.

°' E.Letowska, Ochrona dziecka..., s. 111.

©2'W polskiej doktrynie proby szerokiego ujecia prywatnosci dokonat A. K o p f'f, Kon-
cepcja prawa do intymnosci i prywatnosci zycia osobistego, Studia Cywilistyczne, t. XX
1974 s. 6 i nast. Rowniez daleko poza klasyczne ujgcie prawa do prywatnosci jako prawa
do pozostawienia w spokoju wyszedt Europejski Trybunat Praw Cztowieka, przyjmujac, ze
chodzi tu rbwniez o prawo do wlasnej tozsamosci i godnosci— A. M e d n i s, Prawna ochro-
na danych osobowych, Warszawa 1995, s. 9.

% Powotuje go za TM. K ny p 1 e m, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji w Polsce i w
Europie, Sopot 1994, s. 46 i nast.
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rencji i Konsumenta. W zwiazku z tym nasza poczta zobowiazata si¢ wstrzy-
mywac¢ przesylki o charakterze reklamowym na pisemne zadania adresa-
tow ztozone w urzedzie pocztowym. Temu pierwszemu krokowi towarzy-
szy¢ powinna w najblizszym czasie nowelizacja przepisow w sprawie
warunkow korzystania z powszechnych ustug pocztowych, w ktorych prze-
widziano by prawna mozliwo$¢ wspomnianego sprzeciwu. We Francji od
1991 1. ograniczono swobodg wrzucania ulotek reklamowych do skrzynek
na podstawie odpowiedniego zastrzezenia osoby fizycznej lub prawnej.
Podstawe taka daje ustawa®. Niewatpliwie naruszaja zasady uczciwego
konkurowania réwniez praktyki przekazywania nie zamoéwionych reklam
droga telefaksowgq oraz rozsytania poprzez e-mail do uzytkownikow sieci
Internetu nie oczekiwanych przez odbiorcg tekstow reklamowych®. Nawia-
sem mowiac, kwestia reklamy internetowej to problem bardzo ztozony, co
sygnalizuje juz dzisiaj opinia spoteczna i literatura prawnicza. Wymaga on
jednak odrebnego potraktowania.

W sprzeczno$ci z regulami uczciwego rynku pozostaje przyjmujaca
zroznicowana posta¢ reklama ukryta. Z uwagi na zakaz reklamowania ustug
prawnych, reklama ukryta niewatpliwie moze stanowi¢ probe obejscia pra-
wa. Stad tez wypowiedzi publiczne w mediach prawnikow, o ktérych w
niniejszych rozwazaniach mowa, powinny cechowac¢ reguly szczegdlnej
staranno$ci w dobieraniu srodkéw wyrazu i tresci, aby przy okazji zabie-
rania glos6w w istotnych spotecznie sprawach nie reklamowac swoich ustug
i kancelarii®. Ograniczenia dotycza rowniez materialéw ,,odredakcyjnych”.
Problematyka jest skomplikowana. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy,
za czyn nieuczciwy reklamy uznaje si¢ wypowiedz, ktora zachecajac do
nabywania towarow lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji. Nie-
liczne ustawy krajowe regulujace materi¢ nieuczciwej konkurencji zakaz
taki wprost wyrazaja®'. Najcze$ciej jednak zakazy takiej reklamy wynikaja
z przepiséw medialnych. Postanowienia takie maja miejsce w Dyrektywie
Rady z dnia 3 pazdziernika 1989 r. w sprawie ujednolicenia przepisow
prawnych i administracyjnych panstw cztonkowskich Wspélnoty Europej-

% Nr 89-1008, powotuje za E. N ow insk a, Zwalczanie..., s. 132.

% J.Barta, R Markiewicz, Internet a prawo, Krakow 1998, s. 249.
% Por. R.Sagan, Zakaz reklamy..., s. 106 i nast.

7 Szerzej na ten E. N o winska, Zwalczanie..., s. 122.
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skiej, dotyczacych przekazu i dziatalnosci telewizyjnej®s. Odpowiednie re-
gulacje maja 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 1.9 W wielu panstwach funkcje istotng w ksztattowaniu
przejrzystosci w zakresie podejmowanych przez przedsigbiorcow dziatan
marketingowych odgrywa judykatura i doktryna, interpretujac zachowania
rynkowe przez pryzmat klauzuli dobrych obyczajow™.

Statystycznie rzecz ujmujac, najczesciej wystepuja w praktyce przypad-
ki reklamy wprowadzajacej w btad”'. Przepis art. 16 ust. 1 pkt 2 uznaje za
czyn nieuczciwy reklam¢ wprowadzajaca w btad 1 mogaca przez to wpty-
na¢ na decyzje klienta. Ustep 2 tego przepisu wskazuje, ze przy ocenie
reklamy wprowadzajacej w blad nalezy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy.
Zwazywszy na otwarty charakter przyjetego przez ustawodawce wylicze-
nia tych elementow, istnieje mozliwos¢ —w drodze wyktadni funkcjonalnej
postanowien zawartych w dyrektywach unii — wzbogacania tej listy™.

Praktyka ostatniego okresu wskazuje na duza role, jaka rowniez w Polsce
zaczyna odgrywaé reklama poréwnawcza. Zaden jednak inny rodzaj rekla-
my nie podlegat tak zmiennym ocenom prawnym, jak ta posta¢ reklamy,
polegajaca najczesciej na odwotywaniu si¢ reklamujacego do cudzych
towaréw badz ushug przy reklamowaniu swoich ofert rynkowych. Przepis
art. 16 ust. 1 pkt 6 ustawy zakazywat co do zasady prowadzenia reklamy
poréwnawczej, wprowadzajac wyjatek dla jej stosowania, jezeli ,,zawie-
rala informacje prawdziwe i uzyteczne dla klienta”. Poglgbiona analiza
przyjetego w tej materii przez ustawodawce uregulowania dawata podsta-
we do wyrazenia pogladu, ze kumulatywne potraktowanie przestanki do-
puszczenia reklamy poréwnawczej moglo si¢ okazac niewystarczajaca tama
dla nieetycznych zachowan przedsigbiorcow na rynku wobec konkurentow.

8 Art. 1 lit. C oraz art. 10 pkt 4.

% Art. 36 ust. 1 pkt 3 oraz art. 12 ust. 2.

" S.Rudnicki, REN: przestanki uznania ukrytej reklamy prasowej za sprzecznq z
dobrymi obyczajami, Monitor Prawniczy 1997, nr 4, s. 166 i nast.

"R.Skubisz, Wprowadzenie, [w:]R. Skubisz, R.Sagan, Prawo reklamy zbiér
przepisow, orzecznictwo, literatura, Lublin 1998, s. 20.

2 Dyrektywa Rady nr 84/450 EWG z dnia 10 wrze$nia 1984 r. w sprawie ujednolicenia
przepisow prawnych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych reklamy wpro-
wadzajacej w btad.
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U.z.n.k. nie wprowadzala definicji reklamy, aczkolwiek jest to pojecie klu-
czowe dla interpretacji przepiséw regulujacych niniejsza materi¢. Luke w
tym zakresie w pewnym sensie wypehila ustawa, o ktorej nizej.
Nowelizacja u.z.n.k.” jest bardzo waznym krokiem naprzod w zakresie
prawnego porzadkowania rynku reklamy w naszym kraju. Na przyjeta przez
ustawodawce konstrukcje normatywna, legalizujaca reklame porownaw-
cza, mozna patrze¢ pod katem zrealizowania przez Polskg obowiazku do-
stosowania kolejnej materii z zakresu doskonalenia ochrony wtasnosci in-
telektualnej, przemystowej i handlowej do ustawodawstwa Unii. Nie mozna
jednak nie dostrzega¢ faktu, ze od momentu dostrzezenia i dookreslenia
zjawiska, jakim jest reklama poréwnawcza (pocz. XX w.), konsekwentnie
traktowano ja jako praktyke nieuczciwa, zagrazajaca innym niz reklamo-
daweca przedsigbiorcom. Dopiero od konca lat 60-tych zaczeto podnosic,
ze klient do dokonywania wtasciwego wyboru rynkowego musi dyspono-
waé niezbgdnymi informacjami, ktorych zrodtem moze by¢ takze kompa-
ratywne odniesienie do produktu konkurenta. Obserwujac bacznie doko-
nujaca si¢ w ustawodawstwie panstw Europy Zachodniej stopniows libe-
ralizacje przepisow dotyczacych tej szczegdlnej materii, jaka jest omawia-
na tutaj reklama, nietrudno dostrzec prawidlowosci, ze wszedzie tam, gdzie
si¢ ja prawnie dopuszcza — Dyrektywa WE z dnia 6 X 1997 .”* nie daje
mozliwosci wprowadzenia jej generalnego zakazu — obwarowana jest $cisle
ujetymi warunkami, od ktérych spetienia zalezy jej zgodno$¢ z prawem.
Jednym z bezspornych warunkdéw prowadzenia kampanii opartej na odwo-
tywaniu si¢ do innego przedsigbiorcy (produktow lub przedsigbiorstwa) jest
w zachodniej kulturze prawnej nieszkodzenie w nieuczciwy sposob kon-
kurencji reklamodawcy. Polski normodawca, nowelizujac art. 16 u.z.n.k. i
wprowadzajac definicje reklamy poréwnawczej jako ,,reklamy umozliwia-
jacej bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towarow lub
ushug oferowanych przez konkurenta”, jednocze$nie wskazat w niniejszym
fragmencie przepisu (art. 16 ust. 3), ze tak okre$lana reklama stanowi czyn
nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Z
wyjatkiem odwolania si¢ do kryterium pozaprawnego przy ocenie zgodno-

3 Ustawa z dnia 16 marca 2000 r., Dz.U. Nr 29, poz. 356.
7 Zmieniajaca Dyrektywe Nr 84/450/EWG dotyczaca reklamy wprowadzajacej w blad
w celu uwzglednienia reklamy poréwnawczej, Dz.Urz. WE Nr L 290, 23/10/1997, s. 18.
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$ci z prawem reklamy porownawczej, wymieniona definicja jest zbiezna
z legalna definicja zawarta w art. 2a omawianej Dyrektywy. Trudno prze-
ceni¢ znaczenie wprowadzenia do krajowego aktu definicji reklamy porow-
nawczej. Takie rozwiazanie powinno sprzyjac jednolitosci orzecznictwa
zapadajacego na tle postugiwania si¢ w praktyce gospodarczej reklama
poréwnawcza’”.

Zgodnie z treScia znowelizowanego przepisu art. 16 ust. 3 u.z.n .k, ktory
stanowi powielenie art. 3a ust. 1 Dyrektywy, reklama poréwnawcza bedzie
dozwolona pod warunkiem, ze poréwnanie zawarte w reklamie:

a) nie wprowadza w btad’s;

b) poréwnuje towary i ustugi zaspakajajace te same potrzeby lub prze-
znaczone do tego samego celu;

¢) w sposob obiektywny poréwnuje jedna lub wigksza liczbe, istotnych,
adekwatnych, sprawdzalnych i reprezentatywnych cech tych towarow
(ustug), co moze obejmowaé roéwniez ceng;

d) nie wprowadza zamieszania na rynku pomigdzy reklamujacym si¢
oraz konkurentem lub pomigdzy znakami towarowymi, nazwami handlo-
wymi, innymi wyrdzniajacymi oznaczeniami reklamujacego sig, towarami
Iub ustugami reklamujacego si¢ i konkurenta;

e) nie dyskredytuje ani nie oczernia znakdéw towarowych, nazw handlo-
wych, innych wyrdézniajacych oznaczen, towarow, ushug, dzialan lub oko-
liczno$ci dotyczacych konkurenta;

f) dla produktow o oznaczonym miejscu pochodzenia, odnosi si¢ w
kazdym przypadku do tego samego miejsca;

g) nie wykorzystuje w sposob nieuczciwy reputacji, znaku towarowego,
nazwy handlowej lub innych oznaczeh wyrdzniajacych konkurenta lub
oznaczenia miejsca pochodzenia konkurencyjnych produktow;

h) nie przedstawia towarow 1 ustug jako imitacji lub kopii towarow lub
ushug opatrzonych znakiem towarowym lub nazwami handlowymi.

S Por.R.Stefanicki, Glosa do wyroku Sqdu Najwyzszego z dnia 14 stycznia 1997 .
1 CKN 52/96, Rejent 1999, nr 1.

6 Z uwagi na fakt, ze u.z.nk nie zawiera ogdlnego na potrzeby tej ustawy pojecia
reklamy oraz definicji reklamy wprowadzajacej w btad, konieczne jest nawiazanie do defi-
nicji obowiazujacych w prawie wspolnotowym. Art. 16 ust. 3 pkt 2 ma brzmienie: ,,nie jest
reklama wprowadzajaca w btad, o ktorej mowa w ust. 1 pkt 2”.
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Art. 16 ust. 4 u.z.n.k ijego odpowiednik art. 3a ust. 2 Dyrektywy precyzuje
ponadto warunki, na jakich moga by¢ prowadzone poréwnania w tzw.
ofertach specjalnych. Jako Ze tego typu akcje niosa potencjalne niebezpie-
czenstwo zagrozen interesow uczestnikow obrotu, nie tylko konsumenta,
reklama porownawcza zwigzana z oferta specjalng powinna — w zaleznosci
od jej warunkow — jasno i jednoznacznie wskazywac date, wygasnigcia tej
oferty lub zawiera¢ informacje, ze oferta jest wazna do czasu wyczerpania
zapasu towardw badz zaprzestania wykonywania ushug, a jezeli oferta
specjalna jeszcze nie obowiazuje — powinna wskazywac rowniez datg, od
ktorej specjalna cena lub inne szczegdlne warunki oferty beda obowiazy-
waty. Wiaczenie do znowelizowanego przepisu art. 16 warunkéw —w do-
stownym z Dyrektywa brzmieniu — na jakich reklama poréwnawcza moze
by¢ dozwolona, odzwierciedla nasze myslenie o integracji w kategoriach
»tekstocentrycznych™”’, a nie z perspektywy takiego dostosowania prawa,
ktore powinno mie¢ utylitarny wymiar. Wspolnocie Europejskiej zalezy
przede wszystkim na dostosowaniu standardow faktycznych. Przyktadem
odmiennego podejscia do implementacji prawa krajowego do ustawodaw-
stwa Unii sa Niemcy, ktorzy legalno$¢ reklamy poréwnawczej oparli na
klauzuli generalnej, zawartej w u.z.n.k. (§ 1 UWG), odsylajacej rowniez,
tak jak u nas, do kryterium dobrych obyczajow’™.

Reasumujac, nalezy przyjac, ze wprowadzona przez ustawodawce re-
gulacja (konkretyzacja) czynow nieuczciwej konkurencji w przedmiocie
reklamy nie tworzy wystarczajaco czytelnych i spdjnych jej granic praw-
nych. Rozbudowana konstrukcja art. 16 — budzaca zreszta liczne watpli-
wosci co do techniki prawodawczej precyzowania stypizowanych czynow
naruszajacych reguly uczciwej gry rynkowej — nie stwarza optymalnych
mozliwosci operowania klauzula generalna ujeta w art. 3 ust. 1 ustawy.
Tymczasem przez pryzmat dobrych obyczajow (handlowych), powotanych
W przepisie ogolnym, powinna by¢ oceniana uczciwos$¢ zachowan takze w
zakresie reklamy. Wielokrotne odwotanie do identycznego kryterium poza-

T E.Letowska, Bariery naszego myslenia o prawie w perspektywie integracji z
Europq, PiP 1996, nr 4-5, s. 44 i nast.

8 Szerzej na ten temat A. Mokrysz-Olszynska, Niemieckie prawo o reklamie
porownawczej w swietle 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 si¢ zbyteczne. O jakosci prawa
decyduje jednak nie tylko jego litera, ale i praktyka stosowania. Niewat-
pliwie duze znaczenie w ksztattowaniu s$wiadomosci prawnej spoteczen-
stwa w zakresie tego, co w reklamie uczciwe oraz nieuczciwe, powinno
mie¢ szerokie publikowanie orzecznictwa sadowego, takze na tle niedo-
zwolonych zachowan w promowaniu wolnych zawodow prawniczych. Ranga
ustug prawniczych jest tak silnie powiazana z etyka, ze to wlasnie przede
wszystkim klauzula generalna powinna w zmieniajacych si¢ warunkach
spotecznych okresla¢ priorytety ochrony intereséw stron. Wcale to jednak
nie oznacza, ze generalne zakazy reklamy ustug prawniczych ostatecznie
si¢ obronia w $wietle ustawodawstwa Wspolnoty. Z uwagi na okolicznos¢,
ze szybkimi krokami zmierzamy do jednolitego rynku europejskiego, inter-
pretacji przepisow u.z.n.k. nalezy jednoczesnie dokonywa¢ w oparciu o
postanowienia przedmiotowych dyrektyw Unii Europejskiej oraz orzecz-
nictwo Trybunatu Sprawiedliwosci WE.

73



