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Prawo w³a�ciwe dla reklamy internetowej

Internet stanowi wyzwanie nie tylko dla szeregu dziedzin prawa
merytorycznego, lecz tak¿e prawa kolizyjnego, którego funkcj¹ jest
przestrzenne rozgraniczanie sfer oddzia³ywania poszczególnych syste-
mów prawnych. O wielko�ci tego wyzwania przekonuje ju¿ pierwsze,
pobie¿ne spojrzenie na sytuacjê, jak¹wytworzy³o pojawienie siê Internetu.
Z jednej strony, istnieje tradycyjna wielo�æ systemów prawnych, a z
drugiej, globalne medium �wyrastaj¹ce� ponad wszelkie fizyczne granice.
Zatem globalizacja jest tym zjawiskiem, które � zw³aszcza w kontek�cie
prawa w³a�ciwego � wydaje siê wysuwaæ na pierwsze miejsce. Z glo-
balizacj¹ wi¹¿¹ siê, w pewnym stopniu j¹ te¿ warunkuj¹c, takie cechy
Internetu, jak jego eksterytorialno�æ (aterytorialno�æ) i decentralizacja.
Informacje, w tym reklamy, mog¹ byæ lokowane w dowolnym miejscu
na �wiecie i równie dowolnie ich lokalizacja mo¿e byæ zmieniona. Cha-
rakterystyczna jest tutaj mo¿liwo�æ �rozej�cia siê� pomiêdzy fizyczn¹
bytno�ci¹ uczestników internetowej komunikacji i po³o¿eniem urz¹dzeñ
technicznych s³u¿¹cych temu rodzajowi porozumiewania siê. Ponadto, sami
u¿ytkownicy Sieci pozostaj¹ czêsto anonimowi, bêd¹c zindywidualizowa-
nymiwy³¹czniedlapotrzebkomunikacji internetowejpoprzezunikalnenumery
IP (Internet Protocol number). Zreszt¹ numery te identyfikuj¹ raczej host,
czyli komputer, ani¿eli jego u¿ytkownika. Nie bez powodu mówi siê wiêc
o paralelnej do �wiata rzeczywistego cyberprzestrzeni1. W konsekwencji

1 D. K o t, Prawo w³a�ciwe dla transakcji internetowych, [w:]Materia³y z konferencji,
�Prawo i Internet�, Warszawa 27-28.10.2000 r.
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bardzo trudno ustaliæ adekwatny ³¹cznik pozwalaj¹cy powi¹zaæ zachodz¹-
ce w Internecie zjawiska, m.in. zawarcie umowy czy te¿ pojawienie siê
reklamy, z konkretnym obszarem prawnym. Na tym tle nasuwaj¹ siê od
razu pytania, na czym maj¹ polegaæ i jak �cis³e musz¹ byæ powi¹zania
okre�lonego dzia³ania z danym krajem, aby okre�lony czyn by³ oceniany
przez pryzmat obowi¹zuj¹cych w nim przepisów prawa. Uwagê przy tym
skupia, patrz¹c pod k¹tem Internetu, zw³aszcza ocena dzia³alno�ci rekla-
mowej. Reklama w Sieci jest niezmiernie trudna do zlokalizowania za-
równo je�li chodzi o �miejsce wprowadzenia�, jak i �miejsce usytuowa-
nia�, czyli o serwer, z którego jest wywo³ywana. Reklama wprowadzona
do Sieci istnieje niejako w oderwaniu od jakiegokolwiek terytorium, ¿yje
�w³asnym ¿yciem� w rzeczywisto�ci wirtualnej. Oznaczenie prawa w³a-
�ciwego jest zabiegiem skomplikowanym tak¿e z tego powodu, ¿e re-
klama internetowa mo¿e byæ oceniana pod k¹tem ró¿nych ga³êzi prawa.
Podstawowa grupa norm, czyli przepisy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji, nie wyczerpuje zagadnienia. Do rozstrzygania kwestii zwi¹za-
nych z reklam¹ internetow¹ w okre�lonych przypadkach bêd¹ mia³y
zastosowanie przepisy o w³asno�ci przemys³owej (tu: o ochronie znaków
towarowych) czy te¿ prawo autorskie. Ka¿da z tych materii rz¹dzi siê
nieco innymi zasadami na p³aszczy�nie miêdzynarodowej.
Prawo prywatne miêdzynarodowe nie stanowi jednolitego, ponadpañ-

stwowego porz¹dku prawnego. Poszczególne pañstwa posiadaj¹ w³asne
normy kolizyjne, które mog¹ istotnie ró¿niæ siê miêdzy sob¹. Próbê ich
ujednolicenia (harmonizacji) na szczeblu miêdzynarodowym osi¹ga siê
przede wszystkim poprzez powo³ywanie odpowiednich konwencji miêdzy-
narodowych. Dokonywane w ten sposób ujednolicenie mo¿e dotyczyæ
samego prawa kolizyjnego (prawa prywatnego miêdzynarodowego w zna-
czeniu w¹skim), ale te¿ merytorycznego prawa prywatnego miêdzynaro-
dowego, czyli tych norm prawa merytorycznego, które odnosz¹ siê do
sytuacji z elementem obcym (sytuacji miêdzynarodowych). Ich w³a�ci-
wo�æ nie opiera siê na normie kolizyjnej, s¹ bowiem normami bezpo�rednio
reguluj¹cymi stosunki, których dotycz¹. Idea miêdzypañstwowego prawa
jednolitego wywodzi siê ze �redniowiecznej tradycji lex mercatoria, czyli
wyodrêbnionych dla stanu kupieckiego regu³ handlowych i jurysdykcji2.

2 M. P a z d a n, Prawo prywatne miêdzynarodowe, Warszawa 1999, s. 23.
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Kategoryczna odpowied� na pytanie, czy w przysz³o�ci pojawi siê lex mer-
catoria cyberprzestrzeni (cyberlaw) by³aby przedwczesna, aczkolwiek
spotkaæmo¿nawypowiedzipodkre�laj¹cekonieczno�æ istnienia tego rodzaju
norm. Pamiêtaæ przy tym nale¿y, ¿e pomy�lne przeprowadzenie unifikacji
prawa merytorycznego jest zjawiskiem niezwykle rzadkim, tym bardziej,
gdyma doprowadziæ do unifikacji zupe³nej, skutkuj¹cej powstaniemnorm,
które po w³¹czeniu do wewnêtrznego systemu prawnego znajd¹ zastoso-
wanie zarówno do oceny sytuacji z elementem miêdzynarodowym, jak
i stanówfaktycznych, czystowewnêtrznych3. W³a�nie tego rodzajuujednoli-
cenie by³oby konieczne dla cyberprzestrzeni, gdzie podstawow¹ trudno�ci¹
jest przeprowadzenie linii podzia³u pomiêdzy stosunkami wewnêtrznymi
i miêdzynarodowymi. Brak takiej regulacji zmusza do poszukiwania
rozwi¹zañ na gruncie poszczególnych systemów prawnych. Szczególnie
du¿e emocje wywo³uj¹ sytuacje mog¹ce prowadziæ do kumulacji wielu
porz¹dków prawnych, z których ka¿dy uznaje swoj¹ w³a�ciwo�æ.
W obrêbie jurysdykcji mówi siê wówczas o multijurysdykcyjno�ci. Brak
precyzyjnych kryteriów pozwalaj¹cych okre�liæ jurysdykcjê krajow¹
sankcjonuje stosowana przez niektóre pañstwa (chodzi zw³aszcza o Stany
Zjednoczone) polityka �d³ugiej rêki�.
Czyny nieuczciwej konkurencji, tak¿e te, które polegaj¹ na pos³u¿eniu

siê niedozwolon¹ reklam¹, maj¹ charakter czynów niedozwolonych,
deliktów w rozumieniu prawa cywilnego. Dla nich, wed³ug art. 31 ust.
1 prawa prywatnego miêdzynarodowego, miarodajne jest zasadniczo lex
loci delicti commissi4. Zastosowanie znajdowa³oby zatem prawo miejsca
pope³nienia czynu, prawokraju, na terenie któregodopuszczono siê deliktu.
Wskazanie tego miejsca nie jest jednak wolne od w¹tpliwo�ci. Najpowa¿-
niejsze trudno�ci kwalifikacyjne wynikaj¹ z tak charakterystycznej dla
Internetu wielomiejscowo�ci stanu faktycznego, polegaj¹cej na powi¹za-
niu poszczególnych elementów tego stanu z obszarami prawnymi ró¿-
nych pañstw. Mo¿e ona dotyczyæ zarówno samego czynu, jak i jego
skutków. W Sieci czêsto wystêpuje nie tylko wielomiejscowo�æ prosta
(z obszarem jednego pañstwa zwi¹zany jest czyn, z obszarem innego

3 Tam¿e.
4 Przepis art. 31 § 1 ustawy z dnia 12 listopada 1965 r. (Dz.U. 1995 r. Nr 83, poz.

417) stanowi: �[z]obowi¹zanie nie wynikaj¹ce z czynno�ci prawnej podlega prawu pañ-
stwa, w którym nast¹pi³o zdarzenie bêd¹ce �ród³em zobowi¹zania�.
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skutek), ale i wielomiejscowo�æ z³o¿ona (powi¹zanie z wiêcej ni¿ jednym
obszarem dotyczy czynu lub skutku b¹d� obu jednocze�nie)5. W litera-
turze wysuwane s¹ ró¿ne propozycje wyj�cia z impasu. Proponuje siê
zastosowanie dwóch ³¹czników. Po pierwsze � lex loci delicti, ³¹cznik
miejsca dzia³alno�ci podmiotu, który dopu�ci³ siê tego rodzaju czynu, np.
umieszcza³ na towarach wprowadzaj¹ce w b³¹d oznaczenia, po drugie
� lex loci damni, ³¹cznik miejsca, w którym nast¹pi³ skutek takiego czynu,
np. kupowanie fa³szywie oznaczonych towarów6. Bronione s¹ te¿ kon-
cepcje kompromisowe. Doktryna dopuszcza mo¿liwo�æ dokonywania
przez s¹d swobodnego wyboru pomiêdzy dwoma wspomnianymi kry-
teriami lub te¿ formu³owania przez niego dodatkowych kryteriów, przy
u¿yciu których wybór ten powinien nast¹piæ (np. kryterium korzy�ci
poszkodowanegoczy te¿ rodzaj zasadyodpowiedzialno�ci).Wwielukrajach
zachodnich na plan pierwszy wysuwane jest kryterium miejsca (rynku),
na którymdochodzi dokolizji interesówkonkurentów, gdzie interes jednego
z nich zostaje naruszony. Projekt II Konwencji rzymskiej przyjmuje kon-
cepcjê �najbli¿szego zwi¹zku�. Koncepcjê proper law of the torts, zgodnie
z któr¹ zobowi¹zanie z czynu niedozwolonego nale¿y poddaæ systemowi
prawnemu odznaczaj¹cemu siê naj�ci�lejszym, najbardziej donios³ym po-
wi¹zaniem z czynem niedozwolonym i jego nastêpstwami, mo¿na spotkaæ
tak¿e w § 145 Restatement II7. Je¿eli chodzi jednak o reklamê, kolizja
interesów mo¿e nast¹piæ wszêdzie tam, gdzie reklama dociera i gdzie
znajduj¹ siê potencjalni odbiorcy reklamowanych produktów lub us³ug.
Wcelu doprecyzowania ³¹cznika �najbli¿szego zwi¹zku�wodniesieniu

do handlu elektronicznego, proponuje siê wziêcie pod uwagê ró¿nych
czynników. Pierwszym z nich jest lokalizacja urz¹dzeñ technicznych
s³u¿¹cych do prowadzenia dzia³alno�ci, czyli serwera �ród³owego lub
po�redniego. Patrz¹c na tê propozycjê z perspektywydyrektywyUE o han-
dlu elektronicznym, mo¿na bez wiêkszego ryzyka odrzuciæ próbê powi¹-
zania prawa w³a�ciwego z lokalizacj¹ urz¹dzeñ technicznych, s³u¿¹cych

5 M. S o � n i a k, Zobowi¹zania w kodyfikacji polskiego prawa prywatnego miêdzy-
narodowego, Studia Prawnicze 1970, nr 26-27.

6 S. J a n k i e w i c z, Prowadzenie reklamy w Internecie, Radca Prawny 2001, nr 2.
7 W.M a t y s i k, Problematyka kolizyjnoprawna nieuczciwej reklamy, Studia Praw-

nicze 1976, nr 1-2.
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do prowadzenia dzia³alno�ci komercyjnej w Internecie. Dyrektywa,
okre�laj¹c siedzibêdostawcyus³ugwSieciach iwi¹¿¹czni¹ocenê legalno�ci
�wiadczenia us³ug, stwierdza bowiem wyra�nie, ¿e urz¹dzenia techniczne
nie mog¹ same z siebie decydowaæ o takiej siedzibie.
Mniej kategoryczne wnioski nasuwaj¹ siê natomiast w stosunku do

uznania za czynnik relewantny domen internetowych8. Ta ciekawa, spe-
cyficzna dla Internetu koncepcja budzi du¿e nadzieje, ale pod jednym
warunkiem: jej skuteczno�æ zale¿eæ bêdzie od uporz¹dkowania systemu
rejestracji domen krajowych w taki sposób, a¿eby rejestracjê w danej
domenie krajowej pierwszego poziomu (Toplevel-Domain � TLD) móg³
uzyskaæ wy³¹cznie podmiot przynale¿ny do tego pañstwa. Jak dot¹d,
rejestracji dokonuje siê na ogó³ równie¿ na rzecz podmiotów zagranicz-
nych. Dzieje siê tak zw³aszcza w pañstwach, które maj¹ szczególnie
atrakcyjne domeny. Na przyk³ad domena �fm� (wysp Mikronezji) czy
�tv� (Tuwalu) s¹ bardzo atrakcyjne dla stacji radiowych i telewizyjnych.
Z takiej mo¿liwo�ci skorzysta³o polskie radio RMF FM, uzyskuj¹c do-
menê �rmf.fm�. Rosn¹cym zainteresowaniem cieszy siê tak¿e rejestracja
domen w domenie krajowej Turkmenistanu �tm�. Zwi¹zane jest to z fak-
tem, ¿e skrót �tm� oznacza znak towarowy (trademark). Du¿e mo¿li-
wo�ci marketingowe stwarza równie¿ domena krajowa Tonga � �to�.
Jedna z agencji reklamowych proponuje rejestracjê domeny z adresem
domenowym �to.jest.to�, który stwarza mo¿liwo�æ posiadania adresu ze
sloganem��nazwa.firmy.to.jest.to� lub �nazwa.produktu.to.jest.to�.Obec-
nie u¿ywane s¹ adresy: �johnniewalker.to.jest.to�, �mp3.to.jest.to�, �win-
dows98.to.jest.to�9. Pañstwa, które maj¹ atrakcyjn¹ domenê krajow¹, nie
bêd¹, jak siê wydaje, sk³onne zrezygnowaæ z mo¿liwo�ci udostêpniania
jej w obecnym, szerokim zakresie podmiotowym. Nie mo¿na te¿ zapo-
minaæ o tym, ¿e funkcjonuj¹ jeszcze generyczne TLD, czyli domeny
rodzajowe, niezwi¹zane z ¿adnym konkretnym pañstwem, np. domena
�com.�.

8 Adres domenowy to s³owny zapis internetowego adresu komputera, automatycznie
zmieniany na adres IP przez serwer DNS � domain name server

9 R. C hm u r a,W.W ³ o d a r c z y k, Bezprawne u¿ywanie znaków towarowych w ad-
resach domenowych w �wietle ustawy o znakach towarowych, [w:] Internet � problemy
prawne (materia³y z konferencji), Lublin 1999, s. 86.
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Nale¿y podkre�liæ, ¿e sprawiaj¹ca tak wiele k³opotów cecha ponad-
graniczno�ci w reklamie internetowej wystêpuje tak¿e (choæ w Internecie
ma szczególne nasilenie) przy reklamie prowadzonej poprzez tradycyjne
media. I tam wiele k³opotów sprawia³o poszukiwanie prawa w³a�ciwego.
Prowadzi³o to do stwierdzeñ, ¿e praktycznie wszelkie dzia³ania reklamo-
we, docieraj¹cewdowolny sposóbdodanegokraju,wkraczaj¹ ju¿w obszar
dzia³ania przepisów tego pañstwa, po�wiêconych zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji. Rozwijaj¹c tê wyk³adniê, nale¿a³oby stwierdziæ, ¿e reklama
mog¹ca dotrzeæ do wielu krajów powinna byæ kszta³towana z uwzglêd-
nieniem najbardziej surowego ustawodawstwa krajowego. Wracaj¹c do
Internetu, trzeba by przyj¹æ, ¿e wszelka reklama w Sieci, niezale¿nie od
miejsca, w którym zosta³a wprowadzona, powinna w istocie uwzglêdniaæ
ustawodawstwo wszystkich krajów, tak¿e prawo polskie, o ile tylko mo¿e
byæ w Polsce �przeczytana� i mo¿e oddzia³ywaæ na stosunki gospodarcze
na polskim rynku10. Konieczno�æ kierowania siê ustawodawstwem ponad
dwustu krajów oraz jeszcze wiêksz¹ ilo�ci¹ praw w³a�ciwych (ró¿ne
porz¹dki prawne w obrêbie tego samego kraju) wywo³uje powa¿ne za-
strze¿enia. Poszukuje siê rozwi¹zañ maj¹cych upro�ciæ omawiane zagad-
nienie.
Poprawie takiego stanu rzeczy mog³oby s³u¿yæ poddanie kwestii le-

galno�ci reklamyoceniewed³ugkrajupochodzenia.Przy reklamiewmediach
drukowanych by³by to na przyk³ad kraj siedziby redakcji, przy reklamie
w telewizji b¹d� radiu � kraj miejsca, z którego emituje siê program. Przy
reklamie on-line chodzi³oby o kraj, w którym znajduje siê serwer, na
którym umieszczono podlegaj¹c¹ ocenie stronê WWW. Zasadê kraju po-
chodzenia przyjêto w Wytycznych Miêdzynarodowej Izby Handlowej,
zaznaczaj¹c, ¿e brak jest miêdzynarodowej jednomy�lno�ci, je�li chodzi
o przyjêcie prawa w³a�ciwego wed³ug kraju pochodzenia lub kraju prze-
znaczenia. Nie mo¿na przy tym nie dostrzec ryzyka, jakie wi¹¿e siê z pre-
ferowaniem ³¹cznika kraju pochodzenia. Istnieje niebezpieczeñstwo loko-
wania reklam na serwerach znajduj¹cych siê w pañstwach o bardzo
liberalnym, z punktu widzenia reklamy, ustawodawstwie. Dzia³ania takie
s¹ o tyle prawdopodobne, ¿e zmiana nie jest skomplikowana pod wzglê-
dem technicznym i nie poci¹ga w istocie wydatków, czym ró¿ni siê od

10 J. B a r t a, R.M a r k i e w i c z, Delikt w Cyberprzestrzeni, Rzeczpospolita z dnia
08.04.1998 r.
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przenoszenia siedziby redakcji po to, by uzyskaæ korzystniejsz¹ ocenê
prawn¹. Ponadto takie rozwi¹zanie budzi w¹tpliwo�ci ze wzglêdu na
zaprezentowan¹ powy¿ej wyk³adniê dyrektywy UE w sprawie niektórych
aspektów handlu elektronicznego.
Inn¹ propozycj¹ jest �kryteriumodczuwalno�ci�.Wed³ug tego ³¹cznika

przekaz reklamowy nie powinien byæ oceniany przez pryzmat przepisów
tego kraju, na którego terenie nie wywo³uje odczuwalnych skutków
w zakresie konkurencji (np. z powodu jako�ci rozpowszechnianej rekla-
my, braku reklamowanych produktów na rynku krajowym). Takie po-
dej�cie stwarza jednak niebezpieczeñstwo niepewno�ci obrotu prawnego,
a tak¿e relatywizm ocen. Poza tym metoda taka jest bli¿sza prawu kar-
telowemu ni¿ przepisom o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, gdzie
bada siê raczej sam czyn, a nie odczuwalno�æ jego skutków, implikacje,
jakie wywo³uje na rynku11.
Proponuje siê równie¿ zastosowanie czynnika �nakierowania rekla-

my�. Istotne staj¹ siê tu zobiektyzowane aspekty motywacyjne przedsiê-
wziêæ reklamowych. Pomocnaprzy interpretacji tego ³¹cznikamo¿eokazaæ
siê wyk³adnia Konwencji rzymskiej z 1980 r. �O prawie w³a�ciwym dla
zobowi¹zañ umownych�. Dokument ten ma co prawda charakter za-
mkniêty, albowiem jej stronami mog¹ byæ wy³¹cznie pañstwa cz³onkow-
skieUE, jednakma te¿ charakter uniwersalnyw tymznaczeniu, ¿e dotyczy
tak¿epodmiotów,któreniemaj¹miejscapobytuna terytoriumUnii.Oficjalny
raport do Konwencji rzymskiej, autorstwa M. Giuliano i P. Lagarde, od-
no�nie do szczególnych regu³ ochrony konsumentówwyja�nia, ¿e �przed-
siêbiorca musi dokonaæ czynno�ci reklamowych w prasie, radiu, telewizji,
kinie lub katalogach skierowanych konkretnie na to pañstwo�. Je�li np.
Niemiec zawiera umowê w odpowiedzi na reklamê opublikowan¹ przez
francuskie przedsiêbiorstwo w niemieckiej publikacji, wówczas umowa
podlega szczególnej regule (zasada wyboru prawa nie mo¿e pozbawiæ
konsumenta ochrony, jak¹ gwarantuj¹ bezwzglêdnie wi¹¿¹ce przepisy
pañstwa jego pobytu). Je�li, z drugiej strony, Niemiec odpowiada na
reklamê zamieszczon¹ w amerykañskiej publikacji, nawet je¿eli jest ona
sprzedawana w Niemczech, szczególna regu³a nie ma tu zastosowania,
chyba ¿e reklama pojawi³a siê w specjalnej edycji skierowanej na rynek

11 J. B a r t a, R.M a r k i e w i c z, Internet a prawo, Kraków 1998. s. 256.
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europejski12. Odniesienie tych zasad do reklam na stronach internetowych
przysparza jednak wiele trudno�ci. Wskazuje siê bowiem, ¿e przecie¿
z istoty stron WWWwynika ich potencjalnie globalna dostêpno�æ, co jest
pojêciowo sprzeczne z kierowaniem znajduj¹cych siê na tych stronach
tre�ci na wybrane pañstwo lub grupê pañstw. Pozostaje zatem uznaæ, ¿e
albo strony WWW s¹ w równym stopniu kierowane na ka¿de z pañstw,
w którym istnieje mo¿liwo�æ po³¹czenia z Internetem, albo ¿e o takim
ukierunkowaniu decyduj¹ inne czynniki. Przy za³o¿eniu, ¿e konieczne jest
odrzucenie pierwszej ewentualno�ci( przeciwny wniosek ca³kowicie ni-
weczy³byrolêomawianego ³¹cznika)pojawiasiêpotrzebaznalezienia innych,
pomocniczych kryteriów mog¹cych �wiadczyæ o ukierunkowaniu rekla-
my internetowej. Wskazuje siê, ¿e w grê mo¿e wchodziæ prowadzenie
równoleg³ej reklamy w mediach tradycyjnych, stwarzanie u¿ytkownikom
z danego kraju mo¿liwo�ci kupowania reklamowanych towarów i us³ug
czy te¿ samo ukszta³towanie materia³u reklamowego, u¿yty w nim jêzyk,
rodzaj waluty, w której podawana jest cena. Nie mog¹ byæ tu rozstrzy-
gaj¹ce same subiektywne wskazówki podawane przez reklamuj¹cego
i sprzedaj¹cego swe towary czy us³ugi, w rodzaju adnotacji �ta strona
jest przeznaczona na rynek polski�. Nale¿y poszukiwaæ kryteriów zobiek-
tywizowanych.
U¿ycie jêzyka, w którym sformu³owana jest reklama jako kryterium

ocenybywama³oprzydatne, je�limamydoczynienia zprzekazemw jêzyku
angielskim, który de facto jest jêzykiem Internetu. Ze wzglêdu na jego
�wiatowy zasiêg, bardzo trudno jest wyznaczyæ obszar przeznaczenia
reklamy napisanej po angielsku. Co ciekawe, jêzyk angielski u¿yty w re-
klamie wywo³a³ spór we Francji. W 1994 r. za spraw¹ Ministra Spra-
wiedliwo�ci Jacquesa Tubona przyjêto regulacjê prawn¹, która wymaga,
aby ka¿da reklama we Francji by³a t³umaczona na jêzyk francuski lub
przekazowi oryginalnemu towarzyszy³o francuskie t³umaczenie. Le loi
Toubon nie wspomina ani jednym s³owem o przekazie przez Internet.
Pomimo tego uznano, ¿e reklamy dostêpne on-line równie¿ powinny byæ
t³umaczone na jêzyk francuski. Spór rozpocz¹³ siê kiedy oddzia³ Georgia
Institiute of Technology w Metz (na wschodzie Francji) poprzez strony
WWW zacz¹³ reklamowaæ swoje zajêcia. Reklamy by³y sformu³owane

12 D. K o t, Prawo w³a�ciwe...
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w jêzyku angielskim, poniewa¿ wiêkszo�æ wyk³adów prowadzona by³a
w tymw³a�nie jêzyku,wszyscyprofesorowie byliAmerykanami, a studenci
zaprobowali fakt, ¿e musz¹ mówiæ po angielsku. Na stronie www.geo-
rgiatech.metz.fr znajdowa³a siê oferta zajêæ prowadzonych przezGeorgia
Tech Lorraine (takiej nazwy u¿ywa siê dla oddzia³u Georgia Institiute of
Technology), ich opis, przewodnik po kampusie uniwersyteckim oraz inne
informacje dla potencjalnych studentów. Georgia Tech Lorraine (GTL)
zaskar¿y³y dwa stowarzyszenia: Obrony Jêzyka Francuskiego oraz Przy-
sz³o�ci Jêzyka Francuskiego. Powodem skargi by³o to, ¿e GTL rozpo-
wszechnia³ za po�rednictwem Internetu reklamy w jêzyku angielskim, nie
t³umacz¹c ich na jêzyk francuski. W³adze instytutu wskazywa³y na
absurdalno�æ sytuacji, poniewa¿ za³o¿eniemGTL jest propagowanie fran-
cuskiej kultury, francuskiego stylu ¿ycia, co wiêcej � samego jêzyka
francuskiego. Poza tym podnoszono, ¿e do rozstrzygniêcia pozostaje
równie¿ kwestia, czy informacje rozpowszechniane przez GTL mo¿na
uznaæ za prywatny przekaz � taki nie poci¹ga za sob¹ ujemnych kon-
sekwencji na podstawie prawa Toubona � czy te¿ by³ to przekaz komer-
cyjny. Obroñcy jêzyka francuskiego domagali siê na³o¿enia kary na in-
stytutwwysoko�ci 20 000 frankóworaz zobligowaniaGTLdo t³umaczenia
stron WWW na jêzyk francuski.
S¹dw Pary¿u skargê oddali³, argumentuj¹c, ¿e stowarzyszenia Obrony

Jêzyka Francuskiego oraz Przysz³o�ci Jêzyka Francuskiego najpierw
powinny zawiadomiæ prokuratora. Podkre�la siê, ¿e by³a to pierwsza
próba narzucenia t³umaczeniaWorld Wide Web, która mog³a staæ siê pre-
cedensem tego, jak daleko mo¿e posun¹æ siê w³adza, aby regulowaæ
zawarto�æ Internetu13.
Wielu reklamodawców, chc¹c unikn¹æ niepewno�ci zwi¹zanej z wy-

borem prawa w³a�ciwego, umieszcza w obrêbie swoich stron WWW
specjalne zastrze¿enia prawne, s¹ to tzw. legal page. Powstaj¹ nawet
specjalne strony internetowe z najlepszymi klauzulami prawnymi, np.
www.orrick.com. Pomijaj¹c problemy zwi¹zane z kwesti¹ jêzyka, w jakim
klauzule s¹ napisane, a tak¿e zagadnienie przepisów bezwzglêdnie obo-

13A. G a j o w n i c z e k,Wykorzystanie Internetuw celu reklamy, www.vagla.pl/skrypts/
reklama.html � 10.08.2001 r.
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wi¹zuj¹cych, w doktrynie poddaje siê w w¹tpliwo�æ skuteczno�æ takich
klauzul14.
Jak ju¿ by³a mowa wy¿ej, prawo konkurencji nie jest jedynym zespo-

³em przepisów, pod k¹tem którychmo¿na oceniaæ dzia³alno�æ reklamow¹.
Legalno�æ reklam jest oceniana tak¿e z punktu widzenia prawa w³asno�ci
przemys³owej (znaków towarowych), a nawet prawa autorskiego. Za-
gadnienie to jest niezwykle problematyczne ze wzglêdu na terytorialny
zasiêg ochrony tych praw, a wiêc powszechnie wystêpuj¹cej regulacji,
wed³ug której prawa wy³¹czne (prawa z rejestracji znaków, autorskie)
odnosz¹ siê jedynie do obszaru danego pañstwa udzielaj¹cego ochrony.
R. Skubisz wyra¿a pogl¹d, ¿e ocena naruszenia prawa z rejestracji znaku
towarowego b¹d� prawa do znaku powszechnie znanego powinna byæ
dokonywana przy zastosowaniu ³¹cznika lex loci protectionis, czyli na
podstawie prawa kraju ochrony. Podobne pogl¹dy mo¿na spotkaæ od-
no�nie do praw autorskich. Przepis art. 5 ust. 2 zd. 2 konwencji ber-
neñskiej15 stanowi, ¿e �zakres ochrony, jak te¿ �rodki jej dochodzenia
zapewnione autorowi w celu ochrony jego praw, s¹ normowane wy³¹cz-
nie przez ustawodawstwo pañstwa, w którym ¿¹da siê ochrony�. Takie
ujêcie, jak siê powszechnie przyjmuje, oznacza uznanie jako w³a�ciwego
prawa pañstwa, w którym dosz³o do korzystania z dzia³a (lex loci pro-
tectionis). Przy korzystaniu z miêdzynarodowych sieci komputerowych
oznacza to stosowanie prawa autorskiego ka¿dego kraju, w którym
dochodzi do eksploatacji utworu przez koñcowego u¿ytkownika. Status
lex loci protectionis przes¹dza zatem o konieczno�ci uwzglêdniania przez
s¹d danego kraju ca³ego pakietu zagranicznych ustaw, co mo¿e byæ trud-
ne, gdy ró¿ni¹ siê one znacznie pomiêdzy sob¹. Opisane mankamenty
sk³aniaj¹ do poszukiwañ bardziej jednoznacznego ³¹cznika. Pod uwagê
bierze siê przede wszystkim prawo kraju pochodzenia dzie³a (lex lici
orginis) oraz, wzorem dyrektywy UE z 1993 r. w sprawie koordynacji
okre�lonych przepisów prawa autorskiego oraz praw pokrewnych w od-
niesieniu do przekazu satelitarnego i rozpowszechniania kablowego, pra-
wo kraju, w którym rozpoczêto eksploatacjê danego utworu w Sieci. Oba

14 J. B a r t a,R.M a r k i e w i c z, Internet i reklama, [w:]Materia³y z konferencji �Prawo
reklamy�, Warszawa 19-20.01.2001 r.

15 Dz.U. z 1935 r. Nr 84, poz. 515.
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rozwi¹zania maj¹ jednak wiele wad, które uwidoczni³y siê ju¿ na gruncie
mediów tradycyjnych16.
Odrêbn¹ kwesti¹ jest oznaczenie s¹du w³a�ciwego do rozpatrzenia

sprawy, czyli jurysdykcja krajowa. Zgodnie z art. 1103 k.p.c., s¹d polski
jest w³a�ciwy do rozpoznania sporu, kiedy strona pozwana przebywa,
zamieszkuje lub ma siedzibê w Polsce w chwili dorêczenia pozwu, strona
pozwana ma w Polsce maj¹tek lub przys³uguj¹ jej tutaj prawa maj¹tkowe,
sprawa dotyczy przedmiotu sporu znajduj¹cego siê w Polsce. Mo¿na
wiêc wywnioskowaæ, ¿e s¹d polski jest w³a�ciwy zawsze, kiedy z tre-
�ciami przes¹dzaj¹cymi o czynie niedozwolonym mo¿na zapoznaæ siê
w Polsce, bez wzglêdu na umiejscowienie serwera, który tre�ci te udo-
stêpnia. Omawiane zagadnienie ma jak dot¹d walor czysto teoretyczny,
chocia¿ nale¿y siê spodziewaæ, ¿e poszukiwanie ochrony przed polskimi
s¹dami przed czynami niedozwolonymi w Internecie to tylko kwestia
czasu. Przy okazji pierwszych spraw oka¿e siê, jak wymiar sprawiedli-
wo�ci postrzegaæ bêdzie zagadnienia prawa w³a�ciwego i jurysdykcji
krajowej. Warto przy tym zwróciæ uwagê na niebezpieczeñstwo znacz-
nego opó�nienia uzyskania orzeczenia wskutek trudno�ci z ustaleniem
s¹du w³a�ciwego. Wskazanie, w którym okrêgu nast¹pi³o zdarzenie
wywo³uj¹ce szkodê, pope³nione przy u¿yciu Internetu, mo¿e okazaæ siê
trudne. S¹dy powszechne nie s¹ zwykle zainteresowane sprawami, któ-
rych mog¹ siê pozbyæ ze wzglêdu na brak w³a�ciwo�ci, a w odniesieniu
do procesu nie ma wszak odpowiednika przepisu art. 508 § 1 k.p.c. in
fine, wskazuj¹cego expressis verbis, który s¹d jest w³a�ciwy, gdy nie ma
podstaw do ustalenia w³a�ciwo�ci. Je�li powodowi pozostaje tylko
wyst¹pienie do S¹du Najwy¿szego w trybie art. 45 k.p.c. o oznaczenie
s¹du, przed który nale¿y wytoczyæ powództwo, to � nie za spraw¹ strony,
ale wadliwego prawa � opó�nia siê merytoryczne rozstrzygniecie jego
sprawy i uzyskanie prawnej ochrony17.
Reasumuj¹c, warto chyba podj¹æ próbê stworzenia autonomicznego

prawa cyberprzestrzeni dla sieci komputerowych. Zwolennicy tej inte-
resuj¹cej koncepcji wskazuj¹ na to, ¿e w Internecie nie wystêpuje tery-

16 J. B a r t a, R.M a r k i e w i c z, Prawo cyberprzestrzeni i stare konwencje, Rzeczpo-
spolita z dnia 15.11.1997 r.

17 A. Tom a s z e k, Cybernaruszenia, Rzeczpospolita z dnia 19.12.2000 r.
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torialno�æ oparta na granicach pañstwowych. Co wiêcej, przy funkcjo-
nowaniumiêdzynarodowej sieci niemo¿nawzasadziewskazaæ na zwi¹zki
z jakimkolwiek konkretnym krajem. Nale¿a³oby siê wiêc zastanowiæ nad
przyznaniem cyberprzestrzeni statusu innego miejsca (innej rzeczywisto-
�ci) ni¿ realny �wiat, ³¹cznie zw³asnymporz¹dkiemprawnym.Ten swoisty
porz¹dek prawny mia³by obejmowaæ, oczywi�cie, nie tylko prawo zwal-
czania nieuczciwej konkurencji, prawo autorskie czy znaków towaro-
wych, ale i ochronê dóbr osobistych, a byæ mo¿e tak¿e elementy prawa
prasowego i cywilnego. Ustanowienie w³asnego prawa cyberprzestrzeni
nie tylko wyeliminuje problemy wyboru prawa w³a�ciwego, lecz tak¿e
� a byæ mo¿e przede wszystkim � umo¿liwi wypracowanie nowych
konstrukcji prawnych, swoistych tylko dla Internetu, bez niebezpieczeñ-
stwa naruszenia ju¿ istniej¹cych paradygmatów prawnych. Prawo to
powinno zajmowaæ siê tak¿e problemem relacji miêdzy �wiatem realnym
a �wiatem wirtualnym.


