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EWA NOWINSKA

NOWE UREGULOWANIA DZIALALNOSCI
REKLAMOWEJ W USTAWODAWSTWIE POLSKIM

Zasada wolnosci gospodarczej wprowadzona przed kilkoma laty przede
wszystkim przepisami ustawy o prowadzeniu dziatalnoéci gospodarczej',
uruchomita mechanizmy rynkowe wtasciwe wolnej konkurencji. Ogdlnie
rzecz biorac sprowadzaja si¢ one do swobodnego rywalizowania o klientelg,
Nie oznacza to jednak pozbawienia tej rywalizacji okreslonych ram praw-
nych, w sposéb generalny regulowanych przepisami ustawodawstwa nieucz-
ciwej konkurencji.

Z dniem 9 grudnia 1993 r. weszta w zycie nowa polska ustawa w tym
zakresie’, wprowadzajaca wiele ciekawych rozwiazan, dostosowanych do po-

trzeb budujacego si¢, wolnokonkurencyjnego systemu gospodarczego. Jedne
z nich dotycza dziatalnoéci reklamowej’. Przepis art. 16 u.z.n.k. otrzymat
brzmienie: "czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest
w szczegdlnosci:

1. reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub
chybiajaca godnosci cztowieka,

2. reklama wprowadzajaca w btad i mogaca przez to wptynaé¢ na decyzje
co do nabycia towaru lub ustugi,

3. reklama odwotujaca si¢ do uczué klientéw przez wywotywanie lgku,
wykorzystywanie przesadow lub tatwowierno$ci dzieci,

4. wypowiedz, ktdéra zachecajac do nabywania towaréw lub ustug spra-
wiawrazenie neutralnejinformacji,
5, reklama, ktdéra stanowi istotna ingerencj¢ w sfere prywatnosci,
w szczegollnosci przez uciazliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach pub-
licznych, przesytanie na koszt klienta nie zaméwionych towaréw lub nadu-
zywanie technicznych$rodkow przekazuinformacji,
6. reklama pordéwnawcza, chyba, ze =zawiera informacje prawdziwe
iuzyteczne dla klientéw, (ust. 1)

w

Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w btad nalezy uwzglednié wszy-
stkie jej elementy, zwtaszcza dotyczace ilo$ci, jako$ci, sktadnikdéw, sposobu

wykonania, przydatno$ci, mozliwoscizastosowania, naprawylubkonser-
wacji reklamowanych towaréw lub ustug a takze zachowania si¢ klienta"

' Z dnia 21.12.1988 1., Dz.U. nr 41, poz. 324 z p6zn. zm.

* Ustawa z dnia 8 czerwca 1993 r., Dz.U.nr47, poz. 211., zwana dalej u.z.n.k.
* Por. 1. Wiszniewska, R. Skubisz, Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji, PiP 1992r., nr4,s. 491 nast.
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Sposdb uregulowania problematyki "reklamowej" w cytowanym przepi-
sie stanowi przyktad postulowanego przez socjologdw prawa "otwarcia sig¢"
systemu prawa na zréznicowane i dynamiczne interesy spoteczne’. W jakim
stopniu postulat ten zostanie zrealizowany, wykaze praktyka. Szczegdlnie
trudna bedzie rola sadow. Ustawa w duzej mierze zawiera bowiem postano-
wienia catkowicie nowe. Niewatpliwie pomocne bg¢da wczesniejsze rozstrzyg-
niecia, wydane na podstawie przepiséw uchylonej ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji z 1926 r., a w szczegélnosci te, ktdére oparte byty
o obie klauzule. Pozostanie jednak szereg watpliwo$ci wynikajacych nie tyl-
ko z braku znajomos$ci tej skomplikowanej gatezi prawa lecz takze z niejas-
no$ci niektérych postanowien ustawowych.

Przyjrzyjmy sie¢ im blizej. Tak do reklamy jak i do wszystkich innych
dziedzin aktywno$ci rynkowej, znajduje zastosowanie art. 3 u.z,n.k. (klau-
zula generalna), ktéra za czyn nieuczciwej konkurencji uznaje dziatanie
sprzeczne z prawem lub z dobrymi obyczajami jezeli zagraza lub narusza
interes innego przedsiebiorcy lub klienta. Z podobnym zakazem spotykamy
sie¢ takze w art. 16, ust. 1, pkt. 1 ustawy. Powstaje pytanie o wzajemny
stosunek tych dwu przepiséw ze wzgledu na zastosowanie tozsamej termi-
nologii’. Podstawowa regula interpretacyjna jest jednolite rozumienie tych
samych okreélen jes§li uzyte sa w jednym akcie prawnym’. Uwaga ta ma
szczegllne znaczenie na gruncie ustawodawstw nieuczciwej konkurencji.
Zwrot "dobre obyczaje" stanowi tu podstawowa przestanke aksjologiczna. Ze
wzgledu na swéj generalny charakter, art. 3 u.z.n.k. niewatpliwie odnosi si¢
do wszystkich czynéw nieuczciwej konkurencji (a wigc i do dziatan w zakre-
sie reklamy), kolejne uzycie tych samych okredlen w innym przepisie stano-
wi albo wskazanie na odmienno$¢ zastosowania albo jest zbegdne. Jesli
przyjaé pierwsze rozwiazanie, to mozna probowaé je uzasadniaé specyficz-
nym miejscem reklamy na rynku. Stanowiac pomost miedzy przedsigbiorca
a nabywca dla osiagniccia swego celu reklama chetnie sigga po $rodki
wprawdzie wprost nie zakazane prawem, jednak etycznie podejrzane. Skut-
ki jej oddziatywania odczuwa bezposrednio znacznie wiekszy krag podmio-
tow, anizeli ma to miejsce przy innych czynno$ciach rynkowych. Tu by¢
moze szukaé¢ nalezatoby uzasadnienia dla dodatkowej, wzgledem klauzuli
ogllnej, regulacji, w zakresie miernika warto$ciujacego.

Nadto jeszcze mozna wskazaé na odrgbne wymienienie "godnosci osobi-
stej", co wskazywaé¢ moze na oderwanie jej od "dobrych obyczajow". Zabieg
ten bylby uzasadniony wtasnie w przypadku odmiennego rozumienia zakre-
su desygnatéw omawianego zwrotu.

Jak sie¢ jednak wydaje, wszystkie wskazane wyzej wzgledy, choé istotne,
moga nie by¢ wystarczajace dla przyjecia pierwszego stanowiska. Reklama
jest wprawdzie szczegdlna sfera aktywnosci gospodarczej, jednak nie na tyle
odrebna, aby uzasadnié¢ rézne rozumienie tozsamych zwrotéw. Z podobnymi

4

Por. G. Skapska, Prawo a dynamika spotecznych przemian, Krakéw 1991 r., s. 15 i nast.
Cho¢ w art. 3 uzyto zwrotu "sprzecznej z prawem" a w art. 16 "sprzeczna z przepisami prawa" uznad
nalezy t¢ réznicg za nieistotna.

¢ Zasada spoéjnoéci systemu prawnego kaze regute te stasowaé w takze w odniesieniu do réznych aktéw
prawnych, je$li uzywaja tak samo brzmiacych okresleni. Oczywiscie zasada ta czgsto pozostaje w sferze postula'
toéw.

5
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cho¢ zwykle na mniejsza skale, problemami spotykamy si¢ przeciez réwniez
w przypadku naruszen w zakresie znakdéw towarowych (w szczegdlnosci
tych cieszacych si¢ dobra stawa), popularnych nazw (firm) przedsiebiorstw
czy w odniesieniu do ocen stosowanych przy "wprowadzaniu w btad". Nie
ma miejsca W tym opracowaniu na blizsze badanie tej kwestii. Wydaje sie
jednak, iz te same rezultaty databy ocena konkretnego stanu faktycznego
°parta o art. 3 u.z.n.k. jak i na tle obecnego brzmienia przepisu art. 16 tej
ustawy, tym bardziej, iz zrezygnowano z umieszczenia, w klauzuli general-
nej przyblizenia "dobrych obyczajéw" do potrzeb "gospodarczych", "zawodo-
wych" czy "przedsigbiorczych".

Powyzsze watpliwosdci nie utatwia pracy sadom. Kazde zreszta ustawowe
odwotanie si¢ do pozaprawnego uktadu norm powoduje powstanie okreslonych
probleméw interpretacyjnych®. Niewatpliwa potrzeba istnienia takich klauzul
Uwarunkowana jest koniecznos$cia indywidualizacji sztywnych ocen prawnych.
Ma to swoje szczegdlne znaczenie w zakresie przepisow "rynkowych". Stad nie-
zwykle wazna rola przypadnie w udziale sadom. Chodzi bowiem o wtasciwe
wywazenie interesOw poszczegdlnych grup uczestnikdw rynku i interesu ogdl-
nego, spotecznego. Ten ostatni czgsto jest naruszany zwtaszcza przez szerokie
oddziatywanie niepozadanych praktyk reklamowych.

Tylko na nieco mniejsze trudno$ci interpretacyjne natrafiamy analizujac
pozostate delikty w zakresie reklamy. Niewatpliwie ze wzgledu na swoje
tynkowe znaczenie i skal¢ naruszen, podstawowe z nich to reklama wpro-
wadzajaca w btad oraz reklama poréwnawcza. Kolejno przedstawie zagad-
---nia z nimi zwiazane.

Reklama wprowadzajaca w blad

Czestotliwo$¢ wystepowania tego typu reklamy jest zblizona do czesto-
tliwo$ci wystepowania rownie popularnej a takze zakazanej reklamy porow-
nawczej. Oba sposoby reklamy sa bowiem skutecznym $rodkiem dla
zwabienia klientow. Ze wzgledu na zwykte w takich przypadkach narusze-
nia zasad uczciwego obrotu, sa one szczegdlnie zwalczane.
Zakaz podejmowania dziatan wprowadzajacych w btad wynika z szeregu
przepiséw omawianej ustawy, a w szczegdlnodci z art. 14, ust. 1°. Do$é ogébl-
ny charakter tego przepisu pozwala na stwierdzenie, iz czesto, gdy w dzia-
taniach reklamowych zostanie naruszony art. 16, ust. 1, pkt. 2, nastapi
réwnoczes$nie naruszenie art. 14 u.z.n.k.

Hipotezy obu przepiséw jednakze nie w petni si¢ pokrywaja. Z reklama
wprowadzajaca w btad mamy do czynienia wowczas, gdy pod wptywem in-
© -- ksztalt przedwojennej "uczciwodci kupieckiej', ktora w sposdb wiasciwy wskazywata na skalg od-

niesienia
¥ Por. A. Stelmachowski, W kwestii koncepcji Zrddet prawa (Na tle. zasad prawa cywilnego), Warszawa

1991r., s.87 J. Praussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ZN UlJ, seria MIWiOWI, 1993 r.,
2.625.58-59

9w . Lo L . .
Czynem nieuczciwej konkurencji jest rozpowszechnianie nieprawdziwych lub wprowadzajacych w btad

wiadomos$ci o swoim lub innym przedsigbiorcy albo przedsigbiorstwie, w celu przysporzenia korzysci lub wyrza-

dzenia szkody."
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formacji zawartej w jej tre$ci lub ze wzgledu na jej formg klient dokonuje
pozadanego przez reklamujacego wyboru bedacego skutkiem blednego
wyobrazenia o rzeczywisto$ci. Zakup towaru lub skorzystanie z ustugi
musza zatem pozostawaé w zwiazku przyczynowym z tres$cia lub forma
reklamy.

Wprowadzenie w btad moze by¢ skutkiem informacji fatszywych
(a zwlaszcza $wiadomie nieprawdziwych) badZz mylacych'’. O pierwszych
mozna moéwié¢ wéwczas, gdy zawarte informacje poddaja sie¢ obiektywnej we-
ryfikacji, drugie za$ wskazuja bardziej subiektywny charakter. W tym ostat-
nim przypadku anonsy nie sa wprawdzie fatszywe, lecz sposdéb ich
przedstawienia jest na tyle tendencyjny, iz wywoluje korzystniejsze asocja-
cje co do cech produktu, anizeli on rzeczywiscie posiada.

Wprowadzajace w btad dziatania moga mieé¢ za przedmiot takze dobra
przynalezne personalnie do okreSlonego przedsigbiorcy (np. jego dobre
imi¢), lub zwiazane z przedsigbiorstwem jako przedmiotem praw (takie jak
nazwa-firma, znaki towarowe czy inne oznaczenia indywidualizujace) czy
wreszcie dotyczace samego produktu czy ustugi (btad dotyczacy geograficz-
nego pochodzenia produktu)''.

Warto wspomnieé, iz jedna z nielicznych regulacji dotyczacych nieuczci-
wej konkurencji w ramach Unii Europejskiej, jest dyrektywa dotyczaca wpro-
wadzajacej w btad reklamy'’. Okreéla sig ja tam w nastgpujacy sposob: jest
to kazda reklama, ktéra w jakikolwiek sposéb myli lub moze myli¢ osoby,
do ktérych jest skierowana, pod warunkiem, iz w nastgpstwie mylacej tresci
wptywa na stosunki gospodarcze, przez co szkodzi lub moze szkodzi¢ konku-
rentom (art. 2, pkt. 2).

W literaturze przyjmuje si¢ podobny zakres rozumienia "wprowadzenia
w blad", jaki zostal przedstawiony powyzej'’, a wiec obejmujacy szeroka
sfer¢ mozliwych naruszen.

W polskiej praktyce rynkowej spotykamy si¢ z wieloma przyktadami
takiej reklamy. Najczesciej spotykamy ja w informacjach dotyczacych
skutecznosci paralekow, Srodkow pioracych czy kosmetycznych. Jak do-
tad nie znam rozstrzygnigé¢ sadowych opartych o omawiany przepis usta-
wy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'*. Wynika to zapewne z braku
zwyczaju w zakresie ochrony swych interesO6w w oparciu o przepisy oma-
wianej ustawy, a i wcze$niejsza struktura rynku i stan prawny nie sprzy-
jaty takim procesom. Liczne naruszenia, z jakimi codziennie spotykamy si¢
obserwujac tworczo$¢ reklamowa pozwalaja na stwierdzenie, iz stan ten
niedtugo ulegnie zmianie.

" Por. G. Schricker, Die Bekdmpfung der irrefiihrende Werbung in den Mitgliedstaaten der EG, GRUB
Int 1990 r., z. 2, s. 112 i nast.; F. Lefevre, Memento pratigue, Commercial Distribution 1990 r., s. (M2.; A-
Mendnis, Zagadnienia nieuczciwej reklamy w prawie francuskim  (przeglad  orzecznictwa), Przeglad Sadowy
1993, nr 11 - 12, s. 81 i nast.

" Por F. Henning-Bodewig, A. Kur, Marke und Verbrauchen, Miinchen 1989, t. II, s. 21 i nast.

? Z dnia 10 sierpnia 1984 r, tekst niemiecki GRUR Int. 1984 1., z. 11, s. 688 i nast. Por. blizej E. Nowinska,
Prawne ramy dziatalnosci reklamowej w krajach EWG, ZNUIJ seria MIWiOWI 1993, z. 60, s. 86 i nast.

" Tak np. G. Schricker, Probleme der Europdischen Angleichung des Rechts des unlauteren Wettbewerbs,
Festschrift fur K. Zweigert, Tiibingen 1981, s. 7 i nast., F. Henning-Bodewig, A. Kur, op. cit. s. 21, 37 i nast.

" Uwaga ta dotyczy nie tylko wprowadzajacej w btad reklamy lecz i innych deliktéw w tym zakresie-
Nieliczne sa takze orzeczenia wydane na tle "starej" ustawy. Bedziejeszcze o nich mowa.
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Reklama poréwnawcza

Najtatwiej zalety wtasnego produktu mozna wykazaé przez pordwnanie
go z wyrobem konkurencyjnym. Chetnie wiec sigga si¢ w praktyce po te
forme reklamy, cho¢ wedle powszechnie panujacego w europejskiej doktry-
nie i orzecznictwie pogladu, dziatania takie zwykle zawieraja potencjalne
niebezpieczenistwo naruszenia zasad uczciwoéci w obrocie'’. Stad tez przez
wiele dziesiecioleci reklama poréwnawcza nie byta akceptowana. Pod presja
ruchéw konsumenckich, od poczatku lat siedemdziesiatych zmienia sig
sztywne dotad traktowanie porownania jako dziatania z gruntu nieuczciwe-
go. Wptyw na to miato przede wszystkim dostrzezenie konieczno$ci ochrony
interesoOw konsumentdéw przede wszystkim w zakresie ich prawa do infor-
macji, niejednokrotnie zawartej wtasnie w poréwnaniu. Orzecznictwo, Kieru-
jac sie powyzszym zatozeniem, zaczyna w okreSlonych przypadkach
uznawaé taka reklame¢ jako dozwolona. W ten sposdéb uczyniony zostat wy-
tom w klasycznym prawie nieuczciwej konkurencji, chroniacym dotad wylta-
cznie interesy przedsigbiorcow'.

Europejskie trendy uwzglednione zostaty takze w polskiej ustawie, stad
w przepisie art. 16, ust. 1, pkt. 6 obok zakazu reklamy poréwnawczej wpro-
wadzono rownocze$nie wyjatek od generalnego zakazu takiej reklamy. Wy-
jatek polega na uzyciu w reklamie informacji "prawdziwych i uzytecznych
dla klientéw"'’. Ocenie z punktu widzenia przepiséw ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji podlega¢ bedzie taka reklama w przypadku, gdy
poréwnuje si¢ wtasne towary lub ustugi do podobnej rodzajowo oferty daja-
cego sie rozpoznaé (oznaczonego) konkurenta'®.

Wyrazna regulacja pozwoli na uniknigcie watpliwo$ci w tym zakresie,
Jakie istniaty na gruncie przepiséw ustawy z 1926 r. Problem ten stat sic
przedmiotem rozstrzygniecia warszawskiego Sadu Apelacyjnego'’. Ze wzgle-
du na fakt, iz wyrok ten jest jednym z nielicznych, opartych o ustawe
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, a nadto jeszcze dotyczy reklamy, warto
blizej go przedstawié.

W tezie orzeczenia czytamy: "nieuczciwa reklama jest jedna z form nie-
uczciwej konkurencji i podlega ocenie na podstawie art. 3 ustawy z dnia
2 sierpnia 1926 r. (Dz.U. 1930, nr 56, poz. 467). Formy naruszenia dobrego

obyczaju kupieckiego, uzasadniajace ochrone¢ przewidziana w tej ustawie,
niesa w powotanym przepisie wymienione w sposdéb wyczerpujacy i nierze-
telnareklama podlega ocenie w ramach dyspozycji tego przepisu". Z takiego

15 Por. W. Schluep, Vom lauteren zum freien Wetthewerb, GRUR Int. 1973, z. 6 - 7, s. 447; C. Baudenbacher,
Suggestiv. Werbung und Leuterkeitsrecht, Bern 1978, s. 130 i nast.; N. Reich, Vergleihende Werbung und
EG- Recht, WRP 1988, nr 2, s. 75 i nast,
' Por. O. Ulmer, E. Reimer, Das Recht des u na! uferen Wetthewerbs in Midliedstaaten des EG, Miinchen
1968, t.3, s 446; E. Reimer, O. v. Gamm, Wetthewerbsr-echt und warenzeichenrecht. Systematisch Kommentar.
Kolnn, Berlin 1972, s. 207 i nast.
7'W projekcie zmian dyrektywy 450/84 tekst niemiecki GRUR Int. 1991 r, s. 8 - 9, s. 634 i nast. okre$§lono
warunki dopuszczalno$ci uzycia poréwnania w reklamie. Podstawowymi sa: nie wprowadzanie w btad oraz nie
powodowanie mozliwosci pomylenia w zakresie przedsigbiorstw konkurencyjnych, ich znakéw towarowych, oz-
naczen firmowych, towaréw lub ustug art. 3a.
" Stad raklamach wyraznie poréwnawczych stasuje sie zwroty typu: "zwykty proszek", "inne szampony",
"normalne mydto"itp.,byunikna¢ewentualnychzarzutéwkonkurenta.
" Orzeczenie z dnia 8 maja 1992 r., 1 Cr 273/92, OSP 1993 r. nr 2, poz. 35, z glosa E. Nowifskiej.
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stanowiska sadu w kazdym razie wynika, iz reklama, jako jeden z przeja-
wow aktywno$ci rynkowej, podlega ocenie przez przepisy tej ustawy, choé
wyraznie nie zostata tam wymieniona. W sprawie stanowiacej przedmiot
sporu’’ podstawa rozstrzygniecia byt art. 3 ustawy z 1926 r., gdyz — zda-
niem Sadu — poréwnanie zawarte w reklamie zawsze narusza dobre obycza-
je. W uzasadnieniu stwierdzono bowiem, ze nieuniknionym nastg¢pstwem
przedstawienia dwéch réznych wyrobow jest wytworzenie ws$rdod klienteli
wrazenia o gorszych wlasciwosciach towaru z ktérym pordwnuje si¢ wyrdb
zachwalany w reklamie. 1 ten wtasnie moment sad uznat za decydujacy dla
wystapienia nierzetelno$ci w poréwnawczych dziataniach reklamowych. Po-
glad ten powinien zosta¢ zrewidowany na tle nowej regulacji ustawowej,
cho¢ oczywiscie nadal pozostaje problem, czy poréwnanie w kazdym przy-
padku jest nieuczciwe (jak chciat tego sad) a ustawa jedynie w okreslonych
przypadkach moze uchyli¢ ogdlny zakaz takich dziatan, czy tez w razie
spetnienia warunkow przewidzianych przepisami dziatanie takie miesci si¢
w ramach ogdlnie dopuszczalnych czynnos$ci konkurencyjnych.

Nie jest mozliwe w ramach krétkiego opracowania wyczerpanie
problematyki zwiazanej z poréwnaniem reklamowym. Wspomng jesz-
cze, iz praktyka wyrodznia kilka jej rodzajow, jak choéby pordéwnawcza
reklama osobista, reklama, obnizajaca warto$¢ innego uczestnika ryn-
ku (oczerniajaca). Zawarte w tres$ci reklamy poszczegdlne elementy,
w zalezno$ci od sposobu dokonanego pordwnania, wptywaé moga na
oceng, czy w konkretnym przypadku mnaruszone zostaly odpowiednie
reguty rynkowe’'.

Inne przypadki nieuczciwej reklamy

Istotnym novum sa kolejne postanowienia art. 16 u.z.n.k. I tak zakaza-
na zostata reklama odwotujaca si¢ do uczué klientéw przez wywolywanie
leku, wykorzystywanie przesadow lub ratwowierno$ci dzieci (pkt. 3 tego ar-
tykutu). Potaczone tu zostaty réznorodne pola aktywnosci reklamowej o od-
miennych podstawach ocennych. Pierwszy z wymienionych zakazdow dotyczy
takiego odwotywania sie do uczué, ktére wywotuje’ lek. Moc oddziatywania
sporej grupy inseratow promocyjnych oparta jest o to uczucie. Wystarczy
wskazaé¢ choéby na reklamy past do zebdéw, kosmetykéw nawilzajacych ské-
r¢ czy $rodkéw wybielajacych”. Badajac taka reklame zapewne konieczne
bedzie stopniowanie stosowanej skali ocen w zalezno$ci od kontekstu sytu-
acyjnego’®. Celem ustawodawcy byta w tym przypadku z jednej strony
ochrona klienteli przed dodatkowym zrédtem niepokoju (i przymusu psychi-

* Chodzito o nim reklamowy, ktérego przedmiotem byta waga elektroniczna. Aby wskazaé jej zalety
wskazano na mankamenty tkwiace w postugiwaniu si¢ waga mechaniczna, produkowang przez powoda.

" Por. blizej N. Reich, op. cit. s. 78 i nast.

> Zapewne wystarczajaca jest potencjalna mozliwo$é wywotania tego uczucia.

» Np. innych niz "ACE", jak wynika z reklamy stosowanie tego $rodka nie powoduje ostabienia wiékna
tkaniny.

' Np. inny "rodzaj" leku wywoluije sie przez pokazanie wyszarzatych koloréw ubrania, inny za wskazuj**’
skutki pozaru nieubezpieczonego mieszkania.
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cznego ograniczajacego mozliwos¢ swobodnego wyboru) z drugiej zas$ zacho-
wanie rozsadnych proporcji w walce konkurencyjne;j.

Kolejnym zakazem objete jest wykorzystywanie  przesqdow. Jak sie wy-
daje, bardziej wskazane byloby tu uzycie okreélenia "naduzywanie"”’. Nie
ma bowiem dostatecznego uzasadnienia dla zakazu wystepowania w rekla-
mie np. czarnego kota czy pechowej "13". Wskazany bytby natomiast w od-
niesieniu do np. przesadéw rasowych’®, choé mozna si¢ w takim przypadku
zastanawiaé, czy nie jest to delikt okredlony wcze$niej jako naruszenie
godnodci czlowieka".

Omawiany przepis art. 16, ust. 1, pkt 3 u.z.n.k. reguluje takze kwestie
zwiazane z tzw reklamq dzieciecq. To donioste spotecznie zagadnienie zosta-
Yo tu potraktowane — jak siec wydaje — nieco zbyt lakonicznie. Oczywiscie nie
jest mozliwe wyczerpujace jego uregulowanie ze wzgledu choéby na bogac-
two réznorodnych praktyk, niemniej wskazane jest usuniecie niejasno$ci za-
dartych w terminie "wykorzystywanie". Jak wyzej wskazano, nie jest on
bowiem jednoznaczny. Podobnie jak to ma miejsce w przypadku oparcia od-
dziatywania reklamy na uczuciu lgeku, nalezatoby ten termin interpretowad
raczej jako "naduzycie". W szczegdlnosci w zakresie reklamy skierowanej do
dzieci, trudno jest ustali¢ (pytanie, czy w ogdle jest to mozliwe) granice
zwyktego postrzegania, w ktérym brak jest glebszego zaangazowania’’ od
takiego wkroczenia w sfer¢ psychiki, ktére mozna uznaé za wtargnigcie,
zmacenie normalnego odbioru.

Reklama adresowana do tej grupy odbiorcéw zawsze bazuje na ich ta-
twowiernosdci. Celem omawianego przepisu byto ustalenie dla niej takich
granic, aby nie naruszajac wrodzonego zaufania dzieci, umozliwi¢ jednak
skuteczny odbiér okreélonego przekazu promocyjnego’.

Zwykle bardziej szczegdétowe zasady okreslane sa w kodeksach organiza-
cji samokontroli zawodowej, ktdére czesto wzoruja sie¢ na odpowiednich po-
stanowieniach (art. 13) Miedzynarodowego Kodeksu Reklamy®’.

Warto réwniez pamigtaé, iz "dzieci" to dos$¢ rozlegta kategoria wiekowa,
Istotna role w ksztattowaniu odpowiednich, granicznych Kkryteriow ocennych

odegra tu niewatpliwie praktyka orzecznicza.

Kolejnym przypadkiem nieuczciwej reklamy jest "wypowiedz, ktdéra za-

checajac do nabywania towardw lub ustug sprawia wraZenie neutralnej in-

formacji (pkt. 4, ust. 1, art. 16 u.z.n.k.). Trudne bedzie takze i tu wtasciwe
stosowanie tego przepisu’’. Ogélne sformutowanie ustawowe pozwala na
wyodrebnienie mocno niejasnych kryteridow, jakimi sa:

> Choé woéwczas powstalyby nastepujace watpliwosci. Jeéli naduzyje si¢ przesadu w sensie negatywnym
- to wywota sig lgk w sposdb zakazany zdaniem pierwszym omawianego przepisu. W przypadku wykorzystania
(a nie naduzycia) pozytywnego przesadu (np. wykorzystanie trdjlistnej koniczynki) oczywiscie wywiera sig
pewnego rodzaju przymus psychiczny. Pytanie, czy bedzie to rzeczywiscie zakazane?
* Por. Stownik wyrazow  bliskoznacznych, pod reti. S. Skorupki, Warszawa 1971 r. Przesad moze by¢ raso-
wy, dziecinny, klasowy, za§ wyrazem bliskoznacznym jest "zabobon".
" A wiec przypadku percepcji prostej.
* A wigc P.Charren, Children’s Advertising; Whose hand rocks the cradle?., University of Cincinnati Law
Review1988r.,nr4,s.. 1251 inast.
*” Wydanego przez Migdzynarodowa Izbe Handlowa z siedziba w Paryzu. Odpowiednie przepisy sa réwniez
iwPolsceopracowywane.
*Podobnie jakiart. 12 prawa prasowego, okreslajacego zakaz prowadzenia tzw kryptoreklamy.
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— wypowiedz o charakterze zachgcajacym oraz
— ukrycie jej w postaci neutralnej informacji.

Nie wdajac si¢ w skomplikowane kwestie zwiazane z definicja rekla-
my’' i oddzieleniem jej od zwyktego przekazu typu informacyjnego’ nalezy
wspomnieé, ze zakaz ten dotyczy wszystkich, ktdérzy w obrocie gospodar-
czym przy pomocy jakiegokolwiek badZ sposobu’, a takze z przekroczeniem
regut umieszczania reklam® "reklamuja" (a nie "informuja").

Omawiany przepis stuzy ocenie tre$ci czystej reklamy, tj. takiej, ktora
jest rozpowszechniana w przepisany prawem sposéb. Chodzi zatem o przy-
padki, kiedy to wykorzystuje np elementy profesjonalne w taki sposéb, iz
u odbiorcy powstaje wrazenie wtasnie "neutralnej informacji". Mowa jest
o reklamach, w ktérych lekarze, pielggniarki, policjanci a wigc reprezentan-
ci zawodow szczegdlnego zaufania, wskazuja na zalety produktu (ustugi).
Reklama taka jest niewatpliwie bardziej skuteczna m.in. wtadnie ze wzgle-
du na powstajace u odbiorcy wrazenie dotyczace neutralnosci takiej wypo-
wiedzi. Problem jest trudny do teoretycznego rozstrzygnigcia ze wzgledu na
silny element subiektywnych ocen zawartych w odbiorze. Tak np. jedli zna-
ny aktor zatozy biaty kitel i zostanie umieszczony w gabinecie lekarskim, to
jest niewielkie prawdopodobienstwo potraktowania go jako "prawdziwego"
lekarza, a wigc informacja od niego pochodzaca nie jest juz "neutralna”
w stopniu, ktéry uzasadniatby — jak sie wydaje — zastosowanie przepisu art. 16,
ust. 1, pkt. 4 u.z.n.k. Juz wigksze watpliwoéci budzi wypowiedz "zony leka-
rza stomatologa"”, ktdorej maz zaleca uzywanie pasty do zebdw okreslonego
producenta. Przyblizenie do zawodu jest tu wigksze, lecz nadal nie bezpo-
§rednie. 1 wreszcie przypadek, kiedy ze wzgledu na fakt uczestniczenia
w reklamie autentycznego przedstawiciela zawodu badZz niemozno$ci spraw-
dzenia tego faktu’® przez odbiorce, przekaz informacyjny sprawia wrazenie
neutralnej informacji. Tylko ten ostatni przypadek jest dostatecznie czytel-
ny i w Swietle wskazanego postanowienia ustawy bylby w kazdym razie za-
kazany.

Omawiany przepis bardzo szeroko buduje zakaz reklamy ukrytej’
Uzasadnieniem jest tu zapewne konieczno$¢ ochrony spoteczenstwa przed
niekontrolowanym, nieoczekiwanym przez adresata przekazem promocyj-
nym, przed ktéorym trudno si¢ obroni¢ ze wzgledu na brak uprzedzenia. Za-
kt6cone sa tu rowniez reguty konkurencji. Wypowiedz zachegcajaca do
zakupu ukryta w neutralnej informacji jest tatwiej przyswajalna przez ad-
resata a takze bardziej wiarygodna.

Jak wspomniano, ogdlny zapis ustawowy nie utatwi zadania orzecznic-
twu tym bardziej, iz brak jest kryteriow pomocniczych takich jak choéby

" Por. B. Jaworka-Dgbska, Wokdt pojecia reklamy, PUG 1993, nr 12, s. 20 i nast.

* Por. K. Nowinska, Wolno$¢ stowa a dozwolona tre$¢ gospodarczej wypowiedzi promocyjnej, ZN UJ. seria
MIWiOWI 1993, z.. 62, s. 20 i nast.

» A wiec nie tylko medialnego.

" Tzn. wyznaczonych miejsc, wydrebnionych blokéw programowych, wyznaczonych kolumn, okre$lonych
prawem tre$ci sponsoring itd.

* Np. w reklamie radiowej wy;)owiada si¢ policjant czy lekarz a z okolicznosci nie wynika, iz sa, to aktorzy

* Nie ogranicza sie do ram "rzeczywistej" reklamy. Zapewne bedzie mégt znalez¢é zastosowanie takze i do
wypowiedzi zawartych w innych wypowiedziach nie ujetych w bloki reklamowe.
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uzyskanie korzys$ci majatkowych czy osobistych, o ktérych np. wspomina
art. 12 prawa prasowego. Niewlasciwe stosowanie tego przepisu prowadzié
moze do ograniczenia swobody wypowiedzi a wiec do zakldcenia obiegu in-
formacyjnego.

I wreszcie ostatnia grupa przypadkdéw, regulowana przepisem art. 16,
ust. 1, pkt. 5 u.z.n.k. Okre$la si¢ je zwykle mianem ucigZliwej reklamy.
Przypomng, ze za taka uznana zostata "reklama, ktdéra stanowi istotna in-
gerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlno$ci przez uciazliwe dla klientow
nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta nie za-
moéwionych towarédw lub naduzywanie technicznych $rodkdéw przekazu infor-
macji".

Sformutowanie cytowanego przepisu wskazuje, ze generalna tendencja
byta ochrona sfery prywatnos$ci adresatéw reklamy. Skomplikowane zagad-
nienia zwiazane ogolnie z ochrona dobr osobistych (w tym i prawa do pry-
watno$ci) sa szeroko omawiane na gruncie prawa cywilnego’, nie ma wiec
koniecznosci blizej si¢ nimi zajmowaé¢ w tym opracowaniu. Warto jednak
zwrocié uwage na szczegdlny sposdb uregulowania zawarty w ustawie
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Sfera prywatnos$ci zostata tu rozsze-
rzona poza tradycyjne ramy (miejsce publiczne) zapewne ze wzgledu na
ograniczenie mozliwosci wyboru wynikajace z pewnego rodzaju przymusu
psychicznego, wynikajacego z faktu przebywania w takim miejscu.

Ze wzgledu na ograniczone ramy niniejszego opracowania, nie ma moz-
liwo$ci wyczerpujacego przedstawienia skomplikowanych kwestii zwiaza-
nych z prawnymi ramami reklamy, nawet jesli ograniczy¢ si¢ tylko do
ustawodawstwa nieuczciwej konkurencji. Jak sie jednak wydaje i te skréto-
we uwagi wskazuja na ztozono$¢ zagadnienia i na trudnosci w praktycznym
stosowaniu tej grupy przepisOw. Pewnym pocieszeniem moze by¢ fakt, iz
takze w krajach, w ktérych prawo towarzyszyto przemianom gospodarczym
w stopniu znacznie bardziej pozadanym, anizeli ma to miejsce w Polsce,
prawne ramy reklamy takze nie zostaty ustalone w swej formie ostatecznej.

NEW POLISH LEGISLATION ON ADVERTISING

Summary

The new Law Against Unfair Competition of 199.8 contains several significant provisions
forming the legal framework of advertising. Apart from references to non-legal axiological norms
typical ofthis branch oflegislation ("boni mores"), Art. 16 ofthe Law, fully devoted to advertising
torts, prohibitsinparticular: disinforming, arousing fear, exploiting naivety, infringing privacy. In
accordancewithtrendsin Europe,comparisonisonlyconditionallypermitted ("trueinformation

7 Por. S. Grzybowski, Iot)ra osobiste o0séb fizycznych i prawnych, w: System prawa cywilnego, Ossolineum

1985, t. I 5.296 i nast. wraz ze wskazana tam bogata, literatura przedmiotu, a w szczegdlnosci A. Kopff,
Koncepcja praw do intymnosci i prywatnosci Zycia osobistego, (Zagadnienia konstrukcyjne), Studia Cywilisty-
czne 1972 t. XX, s. 3 i nast.
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useful for customers"). The effectiveness of the new law in the marketplace will be decided by the
practice. Hitherto nojudgments based on its provisions have been reported.





