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I. PRAWNE PODSTAWY I OGOLNE ZASADY PROWADZENIA
DZIALALNOSCI REKLAMOWEJ

Na gruncie ustawodawstwa polskiego brak jest aktu prawnego, ktory
by kompleksowo regulowat liczne i réznorodnej natury zagadnienia zwia-
zane z prowadzeniem dziatalno$ci reklamowej (w szerokim tego stowa
znaczeniu). Podobna sytuacja wystepuje w tej dziedzinie réwniez w in-
nych panstwach.

Préby i projekty catodciowej regulacji zagadnien reklamy w drodze
przepiséw prawnych (liczne np. w RFN) znajduja si¢ ciagle jeszcze w fa-
zie dyskusji'. Programom opowiadajacym si¢ za wprowadzeniem S$ciélej-
szej kontroli prawnej w zakresie reklamy przeciwstawia si¢ czesto teori¢
,samokontroli" i ,,samodyscypliny”, ktéra polega na dobrowolnym ogra-
niczaniu przez prowadzacych dziatalno$¢ reklamowa zakresu swobody
ich dziatania, w drodze ustalen dokonywanych przez zwiazki okre§lonych
branz przemystowych itp. W tym zakresie rozwijaja dziatalno$¢ liczne
organizacje réznych grup zawodowych, reprezentujacych przemyst i han-
del. Dziatalno$¢ ich, zmierzajaca w kierunku podniesienia standardu re-
klamy, przejawia si¢ czesto w formutowaniu wytycznych i ,zasad re-
klamy uczciwej", wiazacych cztonkdéw danej organizacji. W RFN na
uwage zastuguje dziatalnos$¢ zwiazkéw niektorych branz przemystowych,
majaca na celu samokontrole reklamy w danej branzy. Przyktadem moze
tu byé zwiazek Przemystu Farmaceutycznego, ktéry w 1956 r. opraco-
wat Wytyczne odnosnie reklamy, wiazace cztonkdw Zwiazku; podobnie
Zwiazek Przemystu Dietetycznego wustalit w 1958 r. Zasady reklamy
uczciwej w przemysle artykutow dietetyczno-spoZywczych.

Oczywistym skutkiem takiego stanu rzeczy jest przerzucenie na dok-
tryn¢ prawa i orzecznictwo ci¢zaru znalezienia wtasciwych odpowiedzi
na wiele nurtujacych praktyke pytan oraz rozwiazania szeregu istotnych

" A. Mokrysz-Olszyniska, Ochrona prawna przed nieuczciwg reklamq w pa#-

stwach kapitalistycznych, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny 1974, z. 1,
s. 17.
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probleméw. A watpliwosci w tej materii jest sporo, np.: jakie obowia-
zuja w Polsce prawne zasady funkcjonowania reklamy? Jak wyznaczyé
granice tej dziatalnos$ci? Jakie obowiazki i uprawnienia maja jednostki
reklamujace dany towar? Jak wyglada ochrona konsumenta przed nie-
uczciwa czy nierzetelna reklama? Jaki charakter posiada reklama w $wie-
tle prawa cywilnego oraz jakie sa praktyczne konsekwencje takiej kon-
strukcji prawnej? Czy i ewentualnie w jakim zakresie jednostka zaj-
mujaca si¢ reklama ponosi odpowiedzialno$¢ cywilnoprawna z tytutu
prowadzonej przez siebie dziatalno$ci? Jakie ograniczenia naktadaja na
dziatalnos¢ reklamowa przepisy prawa autorskiego?

Istnieje wiec potrzeba znalezienia i sprecyzowania zrodet zasad praw-
nych dotyczacych postepowania w dziatalnosci reklamowej. Wydaje sig,
ze mozna wyodrebni¢ nastepujace kategorie podstaw prawnej reglamen-
tacji funkcjonowania reklamy:

1) ogdlne zasady prawa i ustawodawstwa panstwa, zasady wspotzy-
cia spotecznego oraz przepisy zawarte w konstytucji, gwarantujace ochro-
ne przed naruszeniem takich podstawowych praw cztowieka, jak wolnosé
woli, swobodny rozwdj osobowosci itp.;

2) przepisy zawarte w poszczegdlnych gateziach prawa takich, jak
prawo cywilne, karne, handlowe, autorskie itp., mogace znalez¢ zastoso-
wanie do dziatalnosci reklamowej;

3) przepisy szczegdlne o reklamie, zapewniajace szczegdlna ochrong
niektérych grup spotecznych, np. mtodziezy, dzieci, inwalidéw itp., badz
regulujace czysto techniczne kwestie zwiazane z reklama niektdérych ro-
dzajow towardéw o szczegdlnym znaczeniu dla zdrowia, np. zywnosci, le-
karstw, $rodkéw farmaceutycznych albo ograniczajace reklame ze wzgle-
du na rodzaj publikatora — np. zakaz telewizyjnej reklamy wyrobow
tytoniowych w wielu panstwach kapitalistycznych czy catkowity zakaz
reklamy radiowej w niektérych krajach zwiazkowych w RFN.

Jesli chodzi o Polske, to tytutem przyktadu mozna tutaj wymienié
zakaz rozpowszechniania:

1) ogtoszen reklamujacych Srodki lecznicze nie dopuszczone do obrotu
w kraju, co wynika z art. 14 i 28 Ustawy o $rodkach farmaceutycznych
i odurzajacych oraz artykutach sanitarnych (Dz.U. 1951, poz. 4); ogra-
niczenie to nie odnosi sic do kosmetykéw pod warunkiem, ze nie sa one
§rodkami leczniczymi;

2) ogtoszen naruszajacych przepisy ustawy o nieuczciwej konkurencji
(Dz.U. 1930, poz. 467) oraz wydanych na tej podstawie rozporzadzen za-
kazujacych uzywania nazw terytorialnych czechostowackich, wegierskich
i francuskich do oznaczania wyroboéw krajowych;

3) ogtoszen reklamujacych towary reglamentowane oraz oferujacych
ich sprzedaz;

4) ogtoszen reklamujacych dziatalnos$¢ jasnowidzéw, wrdézbitdw, chiro-
mantow, znachorow.
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Wydaje sie, ze powyzszy katalog nalezatoby jeszcze uzupetnié trzema
zakazami kierowanymi pod adresem jednostek reklamujacych:

a) zakaz naruszania prawa,

b) zakaz naruszania dobrych obyczajow,

¢) zakaz dezinformacji.

Ad a) Zakaz naruszania przepisow prawa nalezy ujmowaé jako prze-
stanke wykluczajaca mozliwo$¢ utrwalenia w jakiejkolwiek postaci (np.
w formie afisza, plakatu, audycji radiowej czy telewizyjnej) oraz dalsze-
go rozpowszechniania w dziatalnosci reklamowej takich jej wytwordw,
ktérych tre$é¢, forma lub sposdb rozpowszechniania sa sprzeczne z obo-
wiazujacymi przepisami prawa badz nawet wyczerpuja znamiona okre$-
lonych w tych przepisach przestepstw lub wykroczen. O ile dojdzie do
utrwalenia (np. sporzadzenia ulotki reklamowej) i dalszego rozpowszech-
niania tekstu reklamowego zawierajacego naruszenie prawa, jego autor
lub osoba bezpos$rednio odpowiedzialna za rozpowszechnianie z ramienia
przedsigbiorstwa handlowego czy reklamowego odpowiadaja na zasa-
dach ogdélnych. Fakt dopuszczenia przez odpowiednie organy kontroli
takiego materiatu do rozpowszechniania jest bez znaczenia dla ich odpo-
wiedzialno$ci, chociaz niekiedy moze by¢ podstawa odpowiedzialnosci
prawnej osoby kontrolujacej.

Ad b) Powazniejsze ktopoty moze natomiast sprawié¢ interpretacja po-
jecia ,,dobre obyczaje", ktdre nalezy zawsze rozpatrywaé z punktu wi-
dzenia zgodnosci z zasadami wspdtzycia w panstwie socjalistycznym. Po-
jecie zgodnodci dziatania z zasadami wspotzycia zostato opracowane na
tle przepiséw prawa ogolnego, za$ pojgcie ,,obyczajow" na tle m.in. pra-
wa handlowego i w tym zakresie odnosi si¢ do sposobu prowadzenia
dziatalnoéci reklamowej’. Obyczaj mozna by zdefiniowaé jako okreélona
stala praktyke stosowana w szerszym lub wezszym kregu spotecznym,
majaca niekiedy charakter reguty postepowania, ale nie bedaca norma
prawna. Okre$lenie ,,dobry" oznacza natomiast, iz obyczaj ten jest zgodny
z ogollnie uznawanymi normami moralnymi i obowiazujacymi zasadami
wspotzycia jako kategoria zakresowo szersza. Wydaje si¢, ze jako do-
datkowe kryterium zgodno$ci obyczajow z zasadami wspdizycia spo-
Yecznego w przypadku prowadzenia dziatalnosci reklamowej mozna uznad
zgodno$¢ tego dziatania z zasadami etyki zawodowej obowiazujacymi
w handlu.

Ad c¢) Zakaz dezinformacji mozna okresli¢ ogdlnie jako zakaz wpro-
wadzania w blad opinii publicznej poprzez podawanie informacji faktéw
niezgodnych z rzeczywistoscia. Odnosi si¢ to do ,,wiadomoS$ci"”, to znaczy

* Np. J. Nowacki, Z problematyki zasad wspdtiycia spotecznego, Nowe Prawo
1954, nr 7—8; tenze, Zasady wspotiycia spotecznego w orzecznictwie Saqdu Najwyz-
szego, Nowe Prawo 1953, nr 12; F. Studnicki, Dziatanie zwyczaju handlowego,
Krakéw 1949.
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danych rzeczowych o faktach, rzeczach, osobach, zdarzeniach — nie
odnosi si¢ natomiast w zasadzie do interpretacji zjawisk. Tym niemniej
wynikajace z tej reguty postulaty: prawdziwosci, rzetelno$ci, rzeczowosci
tre§ci zawartych w przekazach reklamowych nie pozwalaja uznaé za
prawidtowe wytworéw dziatalnos$ci reklamowej oczywiscie biednie inter-
pretujacych prawdziwe nawet fakty (np. wysoka a niczym nie uzasad-
niona ocena warto$ci uzytkowej zupetnie ,nieudanego” wyrobu). Nie-
zgodnos$¢ interpretacji z rzeczywisto$cia nie oznacza jeszcze nieprawidto-
wosci twierdzen autora, ale moze poprzez znieksztalcenie rzeczywistego
stanu rzeczy stanowi¢ dezinformacje.

II. POSTULATY W ZAKRESIE FORMY I TRESCI PRZEKAZOW
REKLAMOWYCH WYNIKAJACE Z ZASAD I PRZEPISOW PRAWA
ORAZ ZASAD WSPOLZYCIA SPOLECZNEGO I DOBRYCH OBYCZAJOW

Nie wymaga specjalnego podkreslenia znaczenie, jakie ochrona przed
nieprawdziwa i wprowadzajaca w blad reklama posiada z punktu widze-
nia interesow konsumenta. Nieprzypadkowo moéwi si¢ tutaj o nierzetel-
nej reklamie (tzn. ,nieprawdziwej i wprowadzajacej w btad"), a nie
o ,nieuczciwej reklamie". Wydaje si¢, ze stosownie do rozumienia tego
ostatniego terminu w literaturze fachowej’ winien on byé odnoszony
do pojecia ,nieuczciwej konkurencji" na rynku‘. A zatem reklama nie-
prawdziwa i wprowadzajaca w blad obejmuje zaréwno reklame falszywa
w sensie materialnym (dane obiektywnie niezgodne z rzeczywistoscia),
jak i reklame¢ zdolna do wprowadzenia w blad ze wzgledu na sposdb
jej zrozumienia przez odbiorcéw. Kryterium uznania reklamy za wpro-
wadzajaca w blad stanowi wrazenie, jakie wywiera ona na przecigtnym
i ufnie nastawionym odbiorcy, do ktdrego jest kierowana. Za nieprawdzi-
wa reklame nalezy uznaé nie tylko podawanie nieprawdziwych danych,
ale réwniez przemilczanie pewnych faktéw, istotnych z punktu widzenia
prawdziwo$ci. Przez pojecie reklamy wprowadzajacej w blad wypada
rozumieé¢ rowniez reklame stwarzajaca mozliwo$¢ wieloznacznego rozu-
mienia zawartych w niej tresSci, gdy jedno z takich mozliwych znaczen
jest fatszywe’.

Na tej podstawie mozna sformutowaé kolejne wymaganie, jakie
z punktu widzenia prawa nalezy postawi¢ reklamie: zasade prawdzi-

* W. Matysiak, Ochrona przed nieuczciwg reklamg, Warszawa 1977; A. Mo-
krysz-Olszynska, Ochrona prawna, s. 17 i n.; F. Bugzel, Nieuczciwa konkurencja,
Warszawa 1969, s. 17.

* K. Biatecki, Reklama socjalistyczna  w  stuzbie spoteczeristwa, Reklama 1972,
nr 11, s. 6.

* M. J. Simson, The Law for Advertising and Marketing, New York 1957, s.
257—260.
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wosci. Konsument zainteresowany jest w rzetelnej informacji co do ceny,
wlasciwosdci towaru, mozliwosci jego zastosowania itp. Zgodnie z zasada
prawdziwo$ci, reklama nie powinna wprowadza¢ w btad swoja trescia.
Nieuczciwo$¢ (wobec konsumenta) w sposobie prowadzenia dziatalno$ci
reklamowej moze dotyczy¢ nie tylko informacji podawanych, gdzie sto-
sunkowo tatwiej ja wykazaé, ale takze informacji nie podawanych — za-
tajonych, a niekorzystnych dla konsumenta lub nie podanych bezposred-
nio, a zasugerowanych w jaki§ sposdb. Moze ona polegaé rodwniez na
nieproporcjonalnym roztozeniu akcentéw, wprowadzajacym dwuznacz-
nos$¢. Tak szeroko rozumiana zasada prawdziwos$ci stosunkowo czgsto jest
tamana w praktyce reklamy, gdzie powszechnie postepuje sie wedtug za-
sady ,cel uswieca $rodki"®. Szczegdlne niebezpieczenistwo dla konsu-
menta przedstawia nieprzestrzeganie zasady prawdziwo$ci i rzetelnosci
informacji i oznakowania w zakresie reklamy takich wyrobow, jak le-
karstwa, farmaceutyki, $rodki zywnosci. Z ogdlnie ujetej zasady praw-
dziwodci zdaje si¢ wyptywaé nastepujacy praktyczny postulat pod adre-
sem reklamy: powinna ona postugiwaé si¢ argumentami rzeczowymi, co
umozliwi konsumentom tatwe sprawdzenie i skonfrontowanie z auten-
tycznymi cechami uzytkowymi produktu. Jest to wazny, ale u nas nie
zawsze doceniany element ochrony intereséw nabywcy.

Na marginesie warto dodaé¢, ze zasady uczciwej reklamy (fair adverti-
sing) opracowane zostaly po raz pierwszy dopiero w 1911 r.” W tym
roku podczas kongresu reklamy zaproponowano, aby w dziatalnosci re-
klamowej przyja¢ hasto: ,prawda w ogloszeniu reklamowym" (truth in
advertising). W praktyce mialo to oznaczaé, ze reklamujacy si¢ lub
agencja reklamowa podawaé beda w ogloszeniu reklamowym ., prawde,
cata prawde i tylko prawde". Poniewaz rygorystyczne wprowadzenie
w zycie tej zasady byloby réwnoznaczne z wstrzymaniem prowadzenia
dziatalno$ci reklamowej i — jako utopijne — nie rokowatoby powodze-
nia, w praktyce przyjeto hasto ,czesciowej prawdy w ogloszeniu rekla-
mowym" (halftruth in advertising), pozwalajace reklamujacemu si¢ na
stosowanie przenos$ni przy opisie wlasciwosci reklamowanych towardow
lub ustug. Réwniez obecnie istnicjacy dokument o charakterze migdzy-
narodowym — ,Miedzynarodowy kodeks reklamy" przyjety na seseji
Migdzynarodowej Izby Handlowej w 1966 r. — uznaje wiarygodnos$¢ za
najbardziej istotny element kazdej informacji zawartej w reklamie.
Zgodnie ze sformutowaniem miedzynarodowego kodeksu ,,ogtoszenie nie-
reklamowe nie powinno swoja trescia stowna ani forma wizualna, bez-
posrednio ani posrednio, np. przez przemilczanie lub dwuznacznos$¢,
wprowadza¢ konsumentow w btad". Fakt pdzniejszego dostarczenia kon-
sumentowi prawdziwych informacji o towarze ze strony reklamujacego

* A. Mokrysz-Olszynska, Ochrona prawna, str. 15.
" E. S. Turner, The Shocking History of Advertising, London 1965, s. 117.

5 Ruch Prawniczy 2/1990
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si¢ lub osoby dziatajacej w jego imieniu (agencji reklamowej) nie moze
stanowi¢ usprawiedliwienia dla ogloszenia wprowadzajacego w btad kon-
sumenta. Nie wolno prowadzi¢ dziatalno$ci reklamowej wykorzystujac
brak do$wiadczenia lub wiedzy konsumenta.

Poniewaz podstawowa gospodarcza funkcja reklamy uwarunkowana
psychologicznie jest zachwalanie, powstaje problem granic owej konsu-
menckiej ,,ufnos$ci" chronionej przez prawo. Trudno bowiem bytoby
w kazdej sytuacji akceptowaé¢, a w konsekwencji chroni¢ bezkrytyczna,
naiwna wiar¢ w dostowna prawdziwos$¢ catej reklamy. Jako przyktad
podaje sie tutaj, iz w dziatalnos$ci reklamowej stosuje si¢ tzw. ,puffing”,
czyli zartobliwa przesade w zachwalaniu, uzywa sic okres$len w superla-
tywach, poréwnan, przenosni itp." Tej specyfiki reklamy nie dostrzega
E. Drabienko’ piszac, iz tre$¢ reklamowych materiatéw stanowi zobo-
wiazanie wobec ewentualnego nabywcy, ze towar lub ustuga posiadaja
opisane wtasciwo$ci. Tymczasem podkresla si¢, ze w ramach reklamy nie-
prawdziwej istnieje jeden wyjatek dopuszczony przez praktyke wielu
panstw. Jest nim wlasnie reklama wyraznie przesadna. Granica jest tu
oczywisto$¢ tej przesady dla odbiorcy’. Z uwagi na ogromne skompli-
kowanie i réznorodno$¢ stosowanych w praktyce $rodkéw reklamowych
— z jednej strony, oraz na daleko idace i wielokierunkowe zréznicowa-
nie cech charakteryzujacych odbiorcow reklamy — 2z drugiej strony,
granice chronionego prawem zaufania nie moga zosta¢ zakre$lone wy-
raznie, jednoznacznie i stabilnie. Prowadzona u nas reklama nierzadko
odbiega od zasady rzetelnego informowania klientow o ukazujacych sie
na rynku towarach i ustugach. Jak bowiem inaczej rozumieé fakt, ze
reklamuje si¢ co$, czego w ogole nie mozna kupi¢, a przynajmniej jest
to niedostepne w normalnym trybie .

Trudniejsze problemy od dotychczas omodwionych rodza dwa dalsze
postulaty, jakie nalezy zglosi¢ pod adresem reklamy: wymaganie pro-
wadzenia dziatalnosci reklamowej zgodnie z zasadami ,,przyzwoito$ci”
oraz zasadami ,uczciwosci". Szczegdlnie skomplikowany problem stanowi
etyka reklamy tzw. nierzeczowej, charakteryzujacej si¢ argumentacja
skierowana do sfery psychicznej, bazujacej na elementach emocjonalnych
i na irracjonalnych, czesto nie§wiadomych motywach zakupu. Wage tej
sprawy podkreslono w Miedzynarodowym Kodeksie Reklamy 1966, ktdry
w pkt. 1 stwierdza: ,Reklama nie powinna swoja trescia stowna ani for-
ma wizualna obraza¢ moralnosci publicznej”. Innego rodzaju problemy

® C. Zutawska, Znaczenie prawne reklamy w Swietle kodeksu cywilnego, Pan-
stwo i Prawo 1977, nr 1 s. 57.

’ E. Drabienko, Wybrane zagadnienia prawne w dziatalnosci reklamowej, Prze-
glad Ustawodawstwa Gospodarczego 1975, nr 6, s. 186.

" A. Mokrysz-Olszyniska, Ochrona prawna, s. 21.

" 'W. Matysiak, Ochrona, s. 128; E. Maleszewska, Reklama i prawo, Gazeta
Prawnicza 1968, nr 17; D. Fikus, Pseudoreklama, Polityka 1979, nr 15.
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wiaza si¢ z technika reklamy '”. Chodzi tu zwlaszcza o zastosowanie w re-
klamie najnowszych metod psychoanalizy, tacznie z hipnoza, badan mo-
tywacyjnych itp. Zagrozona ta droga psychika i sfera intymna konsu-
menta nie znalazta jak dotad ochrony prawnej, ktéra postawitaby wy-
raznie granice tego typu reklamie. Migedzynarodowy Kodeks Reklamy
1966 w pkt. 2 i 3 zakazuje wykorzystywania przez reklamg¢ braku wie-
dzy, doswiadczenia, jak réwniez przesadéw oraz bazowania na uczu-
ciach strachu.

I11. CYWILNOPRAWNY CHARAKTER REKLAMY

Zrédtem kontrowersji wokdt problematyki charakteru reklamy w $wie-
tle prawa cywilnego jest fakt, iz nie w kazdym przypadku prowadzenia
dziatalnosdci reklamowej jej cel przedstawia si¢ identycznie. Brzmi to
moze nieco paradoksalnie, je§li wzia¢ pod uwage $ciste przeciez powia-
zanie tego typu przedsigwzig¢é z dziatalnos$cia gospodarcza reklamujacego
si¢ badz zlecajacego przeprowadzenie reklamy. Zgodnie z celem gospo-
darczym reklamy, oba zawarte w niej elementy sktadowe (tzn. infor-
macja i zachwalanie) powinny wzbudzi¢ u potencjalnego nabywcy cheé
zawarcia odpowiedniej umowy. Mogtoby sie¢ wiec wydawaé, ze kazde
przedsiewzigcie reklamowe ze strony jego organizatora jest nastawione
na osiagniecie doraznej korzysci w postaci zawarcia umowy sprzedazy,
i ze w kazdym przypadku do tego celu zmierza, niezaleznie od innych
towarzyszacych mu okolicznosci. Przyjecie takiej konstrukcji prawnej
opartej na domniemaniu wprawdzie w petni zabezpieczyloby interesy
potencjalnych nabywcéw, lecz rownoczesnie prowadzitoby do znacznych
i niczym nie usprawiedliwionych dysproporcji w zakresie ochrony stusz-
nych intereso6w pomiedzy reklamujacym si¢ (sprzedawca) a odbiorca re-
klamy (nabywca) na niekorzys$¢ pierwszego z nich. Wynikatoby to stad,.
ze taki reklamujacy sie, w ktérym zawsze dopatrywaliby$Smy si¢ sprze-
dajacego, z gobry przesadziwszy u niego gotowo$¢ zawarcia umowy sprze-
dazy, bytby wskutek tego z mocy samego prawa zwiazany konsekwen-
cjami owej wyrazonej jakoby przez siebie woli (checi, gotowosci) za-
warcia umowy sprzedazy. Kazdorazowo mielibySmy bowiem w takiej sy-
tuacji do czynienia z jednym ze sposobow zawarcia umowy sprzedazy,
polegajacym na zatozeniu i przyjeciu oferty. Najdalej idaca i najbardziej
dla reklamujacego si¢ niekorzystna konsekwencja bytoby zwiazanie go
dokonana przez niego czynnos$cia o charakterze reklamowym — poczy-
tywana wszelako jako ztozenie oferty — w kierunku pozytywnym. Wy-
razatoby si¢ to w koniecznosci zawarcia przez niego umowy sprzedazy

> A. Mokrysz-Olszynska, Ochrona prawna, s. 28.
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pod rygorem ponoszenia odpowiedzialno$ci cywilnoprawnej w razie wy-
cofania si¢ z transakcji.

Ustawodawca stusznie jednak przyjat, ze brak dostatecznych racji po
temu, by konsumentowi przystugiwata ochrona prawna jego stusznych
interesbw w znacznie szerszym zakresie anizeli owemu potencjalnemu
,sprzedawcy". Dlatego tez nie wprowadzit do kodeksu cywilnego tak
drastycznego rozwiazania. Przeciwko wskazanej wyzej podstawie domnie-
mania, na ktdrej opieratoby si¢ cate rozwiazanie, przemawia choéby ten
argument, ze istnienie takiego domniemania praktycznie uniemozliwitoby
np. prezentacje wszelkich ,nowosci”, ktorych wprawdzie brak jeszcze
na rynku, ale celowe jest zaznajomienie z nimi spoteczenstwa. W takim
przypadku wola prowadzacego reklame¢ nie wykracza poza przedstawiony
tutaj cel. Razitoby sztuczno$cia ,przypisywanie” mu w takiej sytuacji
znacznie wi¢cej niz on sam obejmowal swoja wola (a moze nawet $wia-
domoscia). Wynika stad wazny wniosek: istnieja dostateczne podstawy
do tego, by ,reklame" oraz ,zawarcie umowy sprzedazy przez przyjecie
oferty" traktowaé rozdzielnie mimo funkcjonalnego miedzy nimi powia-
zania. Bowiem reklama sama w sobie — jesli rzecz analizowaé¢ w krotkim
okresic — moze sie¢ oderwaé¢ od samego zawarcia umowy sprzedazy.
Nalezy podkresli¢, ze taka regulacja jest korzystna dla przedsicbiorstwa
reklamowego, daje mu wicksza swobode i umozliwia prowadzenie rekla-
my w szerszym zakresie. W pelni konsekwentne przeprowadzenie takze
i tego rozwiazania byto nie do przyjecia, gdyz w pewnym momencie
konsument bytby praktycznie pozbawiony ochrony swoich interesow.
Wydaje sie, ze rozwiazanie przyjete w kodeksie cywilnym nalezy oceniaé
jako kompromis w sferze ochrony intereséw handlu i producenta z jed-
nej, a konsumenta — z drugiej strony.

Sprzedawcy, zwlaszcza w obrocie handlowym, bardzo czesto rekla-
muja swoje towary, dokonuja ogloszen oraz prowadza — nieraz na bar-
dzo szeroka skale — akcje informacyjna, wysytajac prospekty, Kkatalogi,
cenniki itp. Zaleznie od uzytych $rodkéw przekazu reklama lub infor-
macja moga by¢ skierowane do ogdétu lub do oséb indywidualnych. Sprze-
dawcy czynia to z reguty bez zamiaru wywotania skutkéw prawnych,
jakie sa zwiazane z oferta. Jest to zupeinie oczywiste w przypadku re-
klamy i informacji o charakterze ogdlnym. Niemniej w pewnych sy-
tuacjach moze powstaé watpliwo$é, zwlaszcza jezeli informacja (np. w po-
staci ogloszenia, prospektu, cennika, katalogu) zawiera dane co do kwestii
stanowiacych elementy przedmiotowo istotne umowy sprzedazy. Azeby
uniknaé¢ trudno$ci z trumaczeniem oswiadczen zawartych w tego rodzaju
informacjach art. 71 kodeksu cywilnego postanawia, ze: ,,Ogtoszenia, re-
klamy, cenniki i inne informacje skierowane do ogdtu lub do poszcze-
golnych oséb poczytuje sic w razie watpliwosci nie za oferte, lecz za
zaproszenie do rozpoczecia rokowan". Jednak od tej zasady istnieje co
do sprzedazy wyjatek. Zgodnie z art. 543 k.c. wystawienie rzeczy w miej-
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scu sprzedazy na widok publiczny z oznaczeniem ceny uwaza si¢ za
oferte sprzedazy.

W doktrynie i orzecznictwie "’ za oferte uwaza sie ustawienie w miej-
scu publicznym wszelkiego rodzaju automatow do sprzedazy, oferte zto-
zona z tym zastrzezeniem, ze zapas towardw umieszczonych w auto-
macie wyznacza okres zwiazania oferta az do wyczerpania tego zapasu.
Przepis art. 543 k.c. w praktyce odnosi sic do oséb prowadzacych dzia-
talno$¢ handlowa, lub dokonujacych sprzedazy na targowiskach. Celem
jego jest ochrona konsumentdéw, ktérzy maja prawo liczyé na to, ze to-
wary wystawione z podaniem ceny sa rzeczywiscie zaoferowane do sprze-
dazy. W rezultacie wystawiajacy rzecz nie moze odmowié jej sprzedazy
osobie, ktora chce ten przedmiot kupi¢ za podana ceng. Umowa dochodzi
do skutku z chwila zlozenia przez reflektanta oswiadczenia woli o przy-
jeciu oferty. Za oferte a nie jedynie za zaproszeniec do rozpoczecia ro-
kowan, nalezy uznaé ogloszenie, w ktorym podano, iz sprzedaz okreslo-
nych towaréw ze wzgledu na ich ograniczona ilo§¢ bedzie dokonywana
w kolejnosci zgtoszonych zaméwien. W tym wypadku mamy do czynie-
nia z oferta ztozona pod warunkiem rozwiazujacym . Jezeli adresat do-
kona przyjecia oferty w czasie zapewniajacym mu umieszczenie na liscie
zamOwien w ramach limitowanej ilo$ci, umowa sprzedazy dochodzi da
skutku. W razie nadejScia zamodwienia po zapetnieniu listy oferta prze-
staje wiaza¢ oferenta.

Widaé¢ wigc, jak zasadniczo odmiennie — z punktu widzenia ich kon-
sekwencji prawnych moga by¢ w $wietle prawa cywilnego potraktowane
poszczegdlne przekazy reklamowe. Konieczne jest wiec ustalenie kry-
teriow interpretacji obu przepisow, co ma o tyle praktycznie donioste
znaczenie, ze stosuje si¢ je odpowiednio do wyktadni ,,o8wiadczen" skta-
danych przez producenta lub przedsigbiorstwo reklamowe. W dalszej
kolejnosci pozwoli to na unikniccie bteddédw, a czasami i szkdéd material-
nych, wynikajacych nie tylko i nie tyle z nieznajomo$ci przepisow, ca
raczej z braku umiejetnosci ich interpretacji i sprawnego postugiwania
sie¢ nimi przy prowadzeniu dziatalno$ci reklamowej.

Osdwiadczenie woli jest zewnetrznym przejawem wewnetrznej decyzji
wywotania okreslonych skutkéw prawnych. Zlozenie za$ o$wiadczenia
woli polega na odpowiednim zachowaniu si¢ sktadajacego to oswiadcze-
nie, dostegpnym i zrozumiatym dla innych oséb. Prawo cywilne zadowala
sie¢ w zasadzie jakimkolwiek sposobem ztozenia oswiadczenia woli, wy-
magajac szczegollnej formy tylko w charakterze wyjatkow od tej zasady.

" A. Wolter, Prawo cywilne. Zarys czesci ogdlnej, Warszawa 1977, s. 209;
S. Grzybowski, System prawa cywilnego. Czes¢ ogdlna, Warszawa 1974, s. 552; wy-
rok Sadu Wojewddzkiego w Katowicach z 2 VI 1959 r., 3C 202/59, Przeglad Usta-
wodawstwa Gospodarczego 1959, nr 9, s. 332 z glosa B. Budzyna.

" J. Skapski, System prawa cywilnego. Prawo zobowiqzarn. Cgzes¢ szczegdtowa,
Warszawa 1974, t. 111, s. 36.
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Ujete w piSmie wyrazy i zwroty, wypowiedziane stowa, jak rowniez
kazde zachowanie si¢ moze ujawniaé¢ wole osoby dokonujacej czynnoSci
prawnej w sposob bezposredni, wyrazny, albo tez w sposéb zaledwie
,dostateczny”, ale pozwalajacy posrednio na ustalenie tresci oswiadcze-
nia woli, a nawet tego, czy w ogole doszto do zlozenia o$wiadczenia
woli®.

Wyktadnia prawidtowa, a wiec uwzgledniajaca postulaty stusznosci
oraz zgodnos$ci z zasadami i przepisami prawa (art. 71 k.c. oraz uregu-
lowanego w tym przepisie oswiadczenia woli) winna by¢ prowadzona
na podstawie tzw. ,teorii ochrony uzasadnionego w obrocie zaufania",
tj. zaufania obustronnie si¢ wiazacego ze sktadanym w obrocie oswiad-
czeniem . Chodzi tutaj o mozliwie wszechstronna ochron¢ zaufania, po-
trzebnego w uczciwym obrocie, zgodnie z konkretnie uzasadnionymi wy-
mogami wszystkich wchodzacych w gre czynnikéw. Totez tylko taki sens
wolno przyja¢ wykltadni dokonanej po mys$li teorii zaufania, z jakim
konkretnie moégt by sig liczy¢ i sam ,o$wiadczajacy” (tutaj: prowadzacy
dziatalno$¢ reklamowa), i jego ,,adresaci" (tutaj: konsumenci, potencjalni
nabywcy), a nie taki, jaki ewentualnie ktéry$ z nich (tzn. o$wiadczajacy
albo adresat) mial istotnie na mysli, ale jakiego drugi ani nie znat, ani
konkretnie zna¢ nie mogt. Totez tego rodzaju konkretnie obowiazujacy
obie strony sens ustala wykltadnia bioraca pod uwage nie tylko koncowa
formute oswiadczenia, lecz uwzgledniajac catoksztatt towarzyszacych jego
ztozeniu okolicznosci, tak poprzedzajacych ostateczne oswiadczenie, jak
i nastepujacych juz po jego ztozeniu, byle tylko os$wiadczajacemu kon-
kretnie znanych lub jego poznaniu z tatwoscia dostepnych i pozwalaja-
cych wnosi¢ o tym, jak strony dane os$wiadczenie istotnie zrozumiaty
i rozumie¢ byly powinny'. Bedzie to wiec ostatecznie ten sens, jaki
w danych warunkach mozna ,,przypisaé¢” oswiadczajacemu z punktu wi-
dzenia tych ,wymogdéw dobrej wiary i zwyczajéw uczciwego obrotu",
ktore zmierzaja do mozliwie najsprawiedliwszego kompromisu migdzy
stronami, co w przypadku reklamy polega na jak najtrafniejszym okres-
leniu jej cywilnoprawnego charakteru.

Nawet najbardziej staranna i wnikliwa wyktadnia os$wiadczenia woli
nie zawsze doprowadzi do ustalenia rzeczywistej woli w granicach jej
wyrazenia. Czasami w takiej sytuacji gotowe rozwiazanie zawiera prze-
pis ustawy, aktualny ,w razie watpliwosci". Przyktad takiego wtasnie
przepisu stanowi art. 71 k.c. Przepisy tego rodzaju nie wytaczaja do-
puszczalnos$ci i obowiazku przeprowadzenia wyktadni, zdazajacej do usu-
nigcia watpliwos$ci, lecz wchodza w zastosowanie dopiero wowczas, gdy
wyktadnia nie doprowadzi do usuniecia tych watpliwo$ci, a wiec, kiedy

S. Grzybowski, System prawa, s. 538.
A. Kozaczka, Btqd jako wada oswiadczenia woli, Krakéw 1961, s. 9.
F. Stadnicki, Dziatanie zwyczaju, s. 89.
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przyktadowo mimo wysitkdw interpretacyjnych nadal nie wiemy, czy
ztozone os$wiadczenie nalezy traktowaé jako tylko reklame, czy tez jako
oferte. Poniewaz za§ przepisem prawa nie da si¢ ustali¢ rzeczywistej
woli w granicach jej wyrazenia, przepis art. 71 k.c. nie ma na wzgledzie
woli stron, lecz daje sztywne mechaniczne rozwiazanie, abstrahujac od nie
ustalonej woli sktadajacego o$wiadczenie. Na podstawie dotychczasowych
ustalen mozna przyja¢ zasade, zgodnie z ktéra dziatalno$é¢ reklamo-
wa sama w sobie nie stanowi oferty i nie wywoluje skutkéw prawnych
oferty w postaci zwiazania reklamujacego si¢ ztozonym o$wiadczeniem.
Wynika to wyraznie z uzytych w art. 71 k.c. stéw: ,, ...poczytuje sic
w razie watpliwosci [. . .] za zaproszenie". Totez trudno si¢ zgodzi¢ z wy-
razonym w literaturze pogladem, jakoby z przepisu tego miato wynikad,
iz jezeli tre$¢ ogloszenia lub innej informacji skierowanej do potencjal-
nego odbiorcy budzi watpliwoéci — nalezy ja traktowaé jako oferte'.

Jak juz wspomniano, zaréwno reklamie, jak i innym informacjom,
ogtoszeniom itp. moze by¢ nadany charakter wiazacej oferty wtedy, gdy
jednoznacznie i bez watpliwo$ci wynikaé to bedzie z ich tre$ci. Nie wy-
maga osobnej argumentacji stwierdzenie, ze kto chce ztozy¢ oferte, moze
to uczyni¢ w formie zasadniczo dowolnej (z zachowaniem jedynie prze-
pisow o formie czynnos$ci prawnych), a zatem takze w formie reklamy.
Wazne jest jednak, aby takie o$wiadczenie woli: po pierwsze — odpo-
wiadato ogdélnym i koniecznym warunkom oferty, po drugie — zawierato
w swej tre$ci sktadniki przedmiotowo istotne (tzw. essentialia negotii),
tzn. takie, bez wyrazenia (uwidocznienia, np. na afiszu, planszy itp.),
ktérych w o$wiadczeniu woli czynno$¢ danego typu nie dochodzi do
skutku. W przypadku czynno$ci polegajacej na zawarciu umowy sprze-
dazy sa to: oznaczenie rzeczy (przedmiotu sprzedazy), oznaczenie ceny
i zobowiazanie si¢ do przeniesienia wtasno$ci rzeczy na kupujacego. Na-
tomiast przez oferte rozumie si¢ os$wiadczenie woli jednej strony skiero-
wane do drugiej strony, ktdére zawiera propozycje zawarcia umowy
i okreéla istotne jej postanowienia (por. art, 66 § 1 k.c. ,Kto o$wiadczyt
drugiej stronie wole zawarcia umowy, okreS§lajac w os$wiadczeniu jej
istotne postanowienia"). Oferta musi by¢ stanowcza propozycja zawarcia
konkretnej umowy. Jest to oswiadczenie stanowcze czyli wiazace dla
oferenta.

Zdaniem Sadu Najwyzszego nie za oferte, lecz za zaproszenie do roz-
poczecia rokowan nalezy uwazaé zaréwno ogloszenia w prasie i reklamy
o przyjmowaniu ubezpieczen, jak i dorg¢czenie okreslonej osobie stosow-
nych drukéw zawierajacych projekt wniosku o ubezpieczenie i ogdlne
warunki umowy ubezpieczenia”. Art. 71 k.c. wykluczywszy ze swojej

" E. Drabianko, Wybrane zagadnienia, s. 185.

” Wyrok Sadu Najwyzszego z 8 II 1958 r., I CR 619/57, OSPiKA 1958, nr 306,
z krytyczna glosa W. Warkatty tamze oraz M. Piekarskiego w Nowym Prawie
1958, nr 11, s. 111.
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dyspozycji oferte ,,mowi o zaproszeniu do rozpoczecia rokowan". W dok-
trynie wyrazono poglad, iz brak jest uzasadnionej przyczyny, aby w tym
sformutowaniu nie dostrzegaé zaproszenia do sktadania ofert’. Z zapro-
szenia do sktadania ofert nie wynika przeciez obowiazek ich przyjmowa-
nia. W konkretnych okoliczno$ciach ogtoszenia, reklamy, cenniki z art. 71
k.c. moga stanowi¢ réwniez oferte, mimo ze nie sa skierowane do ozna-
czonych oséb, lecz do ogdtu. Przestanka bowiem wazno$ci oferty nie jest
bynajmniej wymaganie, aby byta ona skierowana do oznaczonej osoby.
Dopuszczalne sa takze oferty skierowane do nieoznaczonej z gory liczby
0séb, do publicznosci (ad personam incertam). W tych wypadkach musi
sie jednak ujawni¢ oznaczona osoba, ktéra ofert¢ przyjmie.

W odrdznieniu od rozwazanego przepisu, tj. art. 71 k.c., art. 543 k.c.
ma na celu ochrone interesdw nabywcow. Przez wystawienie w miejscu
sprzedazy na widok publiczny nalezy rozumieé nie tylko wystawienie
towaru w witrynach sklepowych, na zewnatrz lokalu, lecz takze we
wszelkich lokalach i miejscach, gdzie dokonuje si¢ sprzedazy. Natomiast
wystawienie towaru na widok publiczny w miejscach, gdzie nie doko-
nuje sie ich sprzedazy nalezy uwaza¢ za rodzaj reklamy, nie stanowia-
cej wiazacej oferty dla reklamujacego nawet jezeli na towarze uwidocz-
niona jest cena. Wtedy ma zastosowanie art. 71 k.c.’".

IV. CYWILNOPRAWNE KONSEKWENCJE UZNANIA REKLAMY
ZA SZCZEGOLNA FORME WYRAZENIA INICJATYWY ZAWARCIA UMOWY

Polskie prawo cywilne za wzorem germanskich systeméw prawnych
(inaczej prawo romanskie i anglosaskie) stoi na stanowisku, ze oferent
jest swoja oferta zwiazany. Po stronie wigc adresata oferty (konsumenta)
powstaje prawo podmiotowe ksztattujace, polegajace na tym, ze przez
jednostronne os$wiadczenie woli (tj. przyjecie oferty) moze on doprowa-
dzi¢ do zawarcia umowy. Konsekwencja dyspozycji art. 543 k.c. jest
spoczywajacy na sprzedawcy obowiazek wydania rzeczy osobie, ktora
o$wiadczy wole jej nabycia za zaptata ceny uwidocznionej w miejscu
jej wystawienia. Jezeli jest to rzecz zamienna, tzn. oznaczona tylko co
do gatunku, a nie indywidualnie, obowiazek sprzedawcy sprowadza si¢
do wydania rzeczy analogicznej. Sprzedawca nie bedzie ponosit tych kon-
sekwencji, jezeli w tym samym miejscu (tzn. w miejscu wystawienia
rzeczy na widok publiczny) zamies$cit ogtoszenie ze wzmianka, ze rzecz
nie jest przeznaczona do sprzedazy, ze zostata juz sprzedana, ze sprzedaz
nastapi po zmianie dekoracji itp. W drodze takiego uprzedzenia poten-
cjalnych nabywcow sprzedawca moze uchyli¢ sie od skutkdéw dziatania

* S. Grzybowski, System prawa, s. 549.
*'S. Buczkowski, Kodeks cywilny. Komentar;, Warszawa 1972, s. 1271.
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tego przepisu’’. Wydaje sie, ze ochrona intereséw konsumenta wymaga,
aby w takim przypadku oferta sprzedawcy zostata uzupetniona odpowied-
nimi zarzadzeniami organizacyjnymi, ktdére umozliwia przyszitemu na-
bywcy kupno wystawionej rzeczy. Zarzadzenia te winny obejmowac:
dostepnos$¢ informacji, kiedy nastapi zmiana dekoracji okna wystawo-
wego oraz mozliwo$¢ dokonania zapiséw na zakup. Nabywca powinien
by¢ réowniez poinformowany, w ciagu ilu dni po zmianie dekoracji moze
dokonaé zakupu . Odmowa wydania rzeczy wbrew przepisowi art. 543 k.c.
rodzi po stronie sprzedawcy obowiazek naprawienia szkody. Sprzedawca
ponosi wtedy odpowiedzialno$¢ z tytutu niewykonania umowy (ex con-
tractu) stosownie do tresci przepisu art. 471 k.c. z uwagi na ciazace na
sprzedawcy zobowiazanie. »

Zasadnicza kontrowersja wokdt kwestii odpowiedzialno$ci cywilno-
prawnej z tytulu reklamy wynika stad, ze w zasadzie nie rozstrzygni¢to,
czy miedzy nadawca przekazéw reklamowych a ich odbiorca powstaje
stosunek zobowiazaniowy, czy tez nie. Art. 73 kodeksu zobowiazan regu-
lujacy analogiczna kwestie przed wejsciem w zycie obecnego kodeksu
cywilnego zawieral w § 2 nastepujacy przepis: ,Jezeli ten, kto wystapi
z tego rodzaju zaproszeniem, odmawia zawarcia umowy bez usprawied-
liwionego powodu, obowiazany jest do odszkodowonia". Odszkodowanie
to wedtug ustalonego orzecznictwa zgodnie z doktryna obejmowato tzw.
interes ujemny (negatywny) w postaci naprawienia szkody, ktéra adresat
tego rodzaju zaproszenia do rokowan ponidst przez to, ze umowa bez
usprawiedliwionego powodu nie doszta do skutku®*.

W kodeksie cywilnym ustawodawca wycofat sie¢ z tej pozycji, skta-
niajac si¢ w kierunku koncepcji wtasciwej prawu romanskiemu i anglo-
saskiemu, ktéra pozostawia szeroki zakres dla nie wiazacych rokowan
umownych. Kodeks cywilny nie przewiduje wyraznie — inaczej niz daw-
ny art. 73 § 2 k.c. — obowiazku odszkodowania za naruszenie stusznych
intereséw kontrahenta w okresie rokowan umownych. W doktrynie spot-
ka¢ mozna i obecnie poglad bedacy wyrazna reminiscencja poprzednio
obowiazujacych przepiséw: ,Jezeli jednak ten, kto wystosowat takie
zaproszenie, odmawia nast¢pnie zawarcia umowy bez uzasadnionej przy-
czyny, obowiazany jest do odszkodowania w granicach tzw. negatywne-
go interesu"”. Wedtug innego pogladu®® wchodzace tutaj w gre odszko-
dowanie oprécz zwrotu poniesionych przez stron¢ kosztéw i wydatkow

? Ibidem, s. 1272; E. Drabienko, Wybrane zagadnienia, s. 185-186.

® E. Drabienko, Wybrane zagadnienia, s. 185-186.

* Odno$nie do zakresu odszkodowania w ramach tzw. ujemnego interesu strony
— zob. W. Czachérski, Uwagi na temat pojecia tzw. ujemnego interesu umowy,
Studia Cywilistyczne 1969, t. XIII, s. U - 23.

»'S. Szer, Prawo cywilne. Czes¢ ogdlna, Warszawa 1967, s. 368. Za taka wyso-
koscia odszkodowania opowiada si¢ takze C. Zutawska, Znaczenie prawne, s. 53.

*® S. Grzybowski, System prawa, s. 551; A. Szpunar, Ustalenie odszkodowania
wedtug przepisow kodeksu cywilnego, Nowe Prawo 1965, nr 4, s. 336.
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powinno zawiera¢ naprawienie szkody wyniktej wskutek odrzucenia
innej oferty. Je$li chodzi o podstawe¢ odpowiedzialno$ci odszkodowaw-
czej, to wedtug zgodnego stanowiska doktryny jest nia wina kontrahenta.
Cata za$ odpowiedzialno$¢ ma charakter deliktowy i oparta jest na prze-
pisie art. 415 k.c. Przestanke tej odpowiedzialno$ci stanowi naruszenie,
uzasadnionego zasadami wspdtzycia spotecznego, wymagania wzajemnej
lojalno$ci pertraktujacych stron.

V. ODPOWIEDZIALNOSC CYWILNOPRAWNA Z TYTULU NIERZETELNEJ
REKLAMY

Na wstepie warto przypomnieé¢, ze jednym z najwazniejszych postu-
latow pod adresem reklamy jest zasada prawdziwosci (wiarygodnosci).
Wynika z niej dla agencji reklamowych (podobnie jak dla wszystkich
innych reklamujacych si¢) obowiazek dotozenia staran, by teksty, prze-
kazy reklamowe byly jasne, rzeczowe, a przede wszystkim — zgodne
z rzeczywisto$cia. Nie da si¢ jednak z gory wykluczyé takich wypadkéw,
gdy konsument zarzuca przedsiebiorstwu reklamowemu nierzetelnos¢,
w wypetnianiu powierzonych mu funkcji. Poniést bowiem szkode naby-
wajac reklamowany wyrob, ktéry jak si¢ okazato w ogdle nie posiadat
wtasciwos$ci zachwalanych w reklamie (badz posiadat je w minimalnym
stopniu). Czy sam taki stan faktyczny w stopniu wystarczajacym stwarza
podstawe dla odpowiedzialnos$ci cywilnej przedsigbiorstwa reklamowego?
Na pewno nie. Wystarczy sobie bowiem uswiadomié, ze w gre moglt prze-
ciez wchodzi¢ tzw. puffing, ktéry bedzie chyba ekskulpowat przedsie-
biorstwo.

Pojawia si¢ tutaj inne zagadnienie, ktdére trzeba najpierw rozstrzyg-
naé: czy w kazdej sytuacji prawo ma chronié¢ bezkrytyczna, naiwna wiarg
konsumenta w dostowna prawdziwos¢ catej tre$ci reklamy? Negatywna
odpowiedz na to pytanie zaktada implicite konieczno$¢ znalezienia odpo-
wiednich kryteriéw rdéznicujacych. Prébe odnalezienia takich kryteridw
przedstawia C. Zutawska’. Autorka przyjeta zatozenie, w my$l ktérego
elementy i sposoby reklamy dziatajace na intelekt odbiorcy (np. infor-
macje o sktadzie surowcowym, o konstrukcji) z reguty beda mieé cha-
rakter prawnie skutecznych zapewnien, za$ te, ktére maja wptywaé na
sfer¢ emocji i wyobrazen (np. fotografie atrakcyjnych modeli) uznaé wy-
padnie za do$é odlegte od tego charakteru. Takze postugiwanie si¢ dla
celow reklamowych certyfikatami, atestami, znakami towarowymi, zna-
kami jako$ci itp. autorka traktuje jako zapewnienie, Ze towar posiada
te cechy i w tym stopniu, jak to wynika z tres$ci tych dokumentdw.

W razie, gdy informacje i inne dane, stanowiace tre$¢ reklamy, kwa-

7 C. Zutawska, Znaczenie prawne, s. 57.
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lifikuja si¢ jako ,,zapewnienie sprzedawcy o wtasciwosciach rzeczy", brak
tych wtasciwosci (a $ciS§lej — brak lub obnizenie stopnia nasilenia cech
pozytywnych, pozadanych przez nabywce, albo wystapienie niedopuszczal-
nych lub podwyzszenia stopnia nasilenia dopuszczalnych cech ujemnych)
stanowi przestanke odpowiedzialno$ci z tytutu rekojmi za wady fizyczne.
W razie, gdy reklama ma charakter dziatania podstepnego (art. 564 k.c.),
nastapi dodatkowe zaostrzenie tej odpowiedzialno$ci przez zniesienie ry-
goru utraty uprawnien z tytulu rekojmi. Stanowi to wyraz zwickszenia
ochrony nabywcy jako ofiary podstepu. O dziataniu podstepnym zas
mowi¢ mozna nie tylko wtedy, gdy zapewnieniem swym sprzedawca chce
rozproszy¢ konkretne ujawnione watpliwos$ci i wahania kupujacego (co
nie jest wlasciwa reklama), ale takze wtedy, gdy intencja dziatania sprze-
dawcy jest rozstrzygniecie spodziewanych wahan i watpliwosci poten-
cjalnych kupujacych (na co m.in. obliczona jest wtadnie dziatalno$é
reklamowa)”. Dla powstania i bytu odpowiedzialnoéci z tego tytutu jest
obojetne, za pomoca jakich technicznych S$rodkéw byta prowadzona
reklama. Takze i wtedy, gdy klient uzyskat tego typu informacje bez-
posrednio od sprzedawcy np. w sklepie. Na taka sytuacje (tzw. rozmowa
sprzedazowa) nalezy zwroci¢é szczegdlna uwage. Jak bowiem pisze
M. Aleksandrow” najwicksze powodzenie osiaga si¢ przez informacje
handlowa udzielana w dialogu mi¢dzy sprzedawca a kupujacym. Tylko
w takim przypadku, gdy sprzedawca zna dobrze sprzedawane przez siebie
towary, moze on spetni¢ swoja funkcj¢ doradcy klienta. Najkrotsza droge
reklamy stanowi droga: sprzedawcy-kupujacy.

Godzi sic w tym miejscu zaznaczyé, ze w drugim przypadku (tzn. gdy
reklama ma charakter dziatania podstepnego) prawne konsekwencje ta-
kiego dziatania moga siega¢ znacznie dalej, nie ograniczajac si¢ do odpo-
wiedzialnos$ci odszkodowawczej. Na jednostce reklamujacej dany towar
moze bowiem ciazy¢ odpowiedzialno$¢ karna, w sytuacji gdy zamiesz-
czanie nieprawdziwych wiadomosci w celu wprowadzenia nabywcy w btad
lub wykorzystania tego btedu dla uzyskania korzysci materialnej dla sie-
bie lub innej osoby wypetnia stan faktyczny oszustwa, a wigc przestep-
stwa z art. 205 kodeksu karnego. Wydaje si¢, ze warto tej sprawie po-
Swieci¢ nieco uwagi, gdyz w literaturze przestepstwo oszustwa nie bylto
omawiane w kontekscie dziatania reklamowego, za$§ opracowanie E. Dra-
bienki’ moze wywotywaé pewne nieporozumienia z uwagi na jego
sprzeczno$¢ z samym tekstem ustawy (art. 205 § 1 k.k.) oraz zasadami po-
prawnej wyktadni. Na wstepie warto zwrdci¢ uwage na ciekawa stroneg
dowodowa, tego przestepstwa: czy w ogole da si¢ udowodnié¢ jednostce re-
klamujacej jaki§ towar dziatanie wyczerpujace znamiona tego wystepku?

* Ibidem.

¥ M. Aleksandrow, Reklama w miejscu sprzedaiy, Reklama 1972, nr 11, s. 14.
* E. Drabienko, Wybrane zagadnienia, s. 186.
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E. Drabienko pisze, ze wymagatoby to udowodnienia, iz ,informacja
zostata zamieszczona $wiadomie nieprawdziwie oraz ze celem takiego
dziatania byto uzyskanie korzysci materialnych". Autor zadowala sie
stwierdzeniem, ze w praktyce przeprowadzenie takiego dowodu moze
by¢ trudne, ,,ale jest mozliwe".

Przede wszystkim nalezy zauwazy¢ — na co zreszta wskazuje sam
przepis — ze przestepstwo oszustwa moze zostaé popetnione w dwojaki
sposOb: badz za pomoca , wprowadzenia w btad", badz przez ,wyzyska-
nie btedu". Uzyty w art. 205 § 1 k.k. spdjnik ,albo" dowodzi, ze wystar-
czajace jest wystapienie i udowodnienie jednej z tych okolicznosci. Stro-
na dowodowa w tym zakresie nie musi ograniczy¢ si¢ do udowodnienia
tylko ,,zamieszczenia informacji" (jak uwaza E. Drabienko). Albowiem
,wprowadzenie w btad" moze nastapi¢ nie tylko przez konkretne twier-
dzenia, lecz réwniez przez pewne zachowanie polegajace na stwarzaniu
pozoréw w intencji, aby obserwator tego zachowania sam sobie urobit
mylne wyobrazenia o rzeczywistoéci’'. Co wigcej, wprowadzenie w blad
moze by¢ osiagnigte rowniez za pomoca przemilczenia prawdziwego stanu
rzeczy, np. przez zatajenie przed kupujacym takich wad towaru, ktére
w sposéb istotny wptywaja na obnizenie jego warto$ci’’. Znamiona takie-
go zachowania moga chyba wyczerpywaé rdéznego rodzaju pokazy czy
prezentacje wyrobow, w czasie ktorych towary te demonstrowane sa
$§wiadomie ,,zwodniczo". Natomiast okolicznos$cia, ktéra moze wskazywad
na oszukanczy charakter zamieszczonej lub udzielonej informacji o ce-
chach towaru bedzie np. fakt udzielenia jej pewnej konkretnej osobie
w odréznieniu od wszystkich pozostatych klientéw — ktdérzy zostali po-
informowani rzetelnie i zgodnie z prawda. Rzecz jasna, sama ta okolicz-
no$¢ sprawy jeszcze nie przesadza, gdyz informacje te nie musiaty zostaé
tej osobie podane po to, aby poprzez rozporzadzenie (niekorzystne) mie-
niem przez t¢ osobe przysporzy¢ korzysci informatorowi lub innej osobie.

Doprowadzenie innej osoby do niekorzystnego rozporzadzenia mieniem
bez tego celu (np. li tylko przez ztosliwo$¢) nie konstytuuje przestepstwa
oszustwa. Poza wprowadzeniem w btad albo wyzyskaniem btedu lub nie-
zdolno$ci do pojmowania, do znamion przest¢pstwa nalezy ,,doprowadze-
nie do niekorzystnego rozporzadzenia mieniem", czyli jakas§ aktywnos$¢
ze strony reklamujacego, w postaci wystapienia z inicjatywa transakcji,
zachety, namawiania lub tp. Sama pasywna akceptacja nieckorzystnej
transakcji nie stanowi jeszcze oszustwa. Przestepstwo jest dokonane
z chwila, w ktdrej osoba wprowadzona w btad rozporzadzi dobrem majat-
kowym w sposéb niekorzystny dla niej. Wynikaja stad dwie konsekwen-
cje. Po pierwsze — przestepstwo jest dokonane chociazby po rozporza-
dzeniu mieniem (np. po dokonanej juz sprzedazy) reklamujacemu (czy

1. Andrejew, Kodeks karny. Krotki komentar;, Warszawa 1978, s. 165.

* J. Bafia, K. Mioduski, M. Siewierski, Kodeks karny. Komentar;, Warszawa
1977, s. 538.



Przestanki i zasady odpowiedzialno$ci prawnej 77

sprzedawcy) udato si¢ zapobiec szkodzie; dla istoty przestepstwa oszustwa
nie jest wiec wymagane, by szkoda byta niepowetowana, tj. aby nigdy
nie data si¢ naprawi¢. Po drugie — dziatanie polegajace na wprowadze-
niu innej osoby w btad okre$§lony w art. 205 § 1 k.c., ale nie doprowadza-
jace do takiego niekorzystnego rozporzadzenia mieniem, wyczerpuje zna-
miona karalnego usitowania oszustwa (por. art. 12 § 1 k.k.).

Konczac rozwazania na temat prawnej odpowiedzialnos$ci z tytutu
reklamy warto chyba kilka uwag po$wicci¢ praktycznej stronie tego, co
dotychczas powiedziano o odpowiedzialno$ci cywilnoprawnej z tytutu nie-
rzetelnej reklamy. Jesdli reklama ze wzgledu na swoja tre$§é¢ kwalifikuje
sic jako ,zapewnienie sprzedawcy o wtasciwosciach rzeczy", brak tych
wlasciwosdci stanowi przestanke odpowiedzialno$ci z tytutu rekojmi za
wady fizyczne. Cata trudno$é¢ polega na okresleniu kiedy mamy do czy-
nienia z takim przekazem reklamowym, o ktéorym mozna by powiedzied,
ze zawiera ono ,zapewnienie"? Sprawa jest tym trudniejsza, ze przeciez
w kazdym przekazie reklamowym oprdcz zachwalania waloréw towaru
wystepuje element informacji o tym towarze. Analiza przepiséw kodeksu
cywilnego dotyczacych rekojmi za wady fizyczne, a w szczegdlnosci art.
556 § 1 pozwala, jak sie zdaje, na sformutowanie nastepujacej ogdlnej
dyrektywy: z zapewnieniem w rozumieniu art. 556 k.c. mamy do czynie-
nia wtedy, gdy zawarte w przekazie reklamowym informacje (dane) o to-
warze dotycza konkretnych cech i wlasciwos$ci wyrobu. Do zakresu tego
pojecia nie nalezy wiec ,,zapewnienie" o warto$ci funkcjonalnej, uzytecz-
nosci reklamowanego przedmiotu, chyba ze i ta informacja nie ogranicza
sic do ogdlnikowego, niewiele mowiacego sloganu, lecz zawiera dane bar-
dziej konkretne (moéwiace np. o tym, gdzie dany wyréb mozna przecho-
wywac). Wskazywatby na to fakt, ze pojecia ,uzytecznos$ci”, ,,przezna-
czenia" czy ,celu" rzeczy nie wystepuja samodzielnie, lecz kodeks wiaze
je z ,,cechami", ,wtadciwos$ciami" tych rzeczy.

Rozwiazanie to ma na wzgledzie takze wnioski, jakie w tym zakresie
wyptywaja z uregulowan przyjetych w Miedzynarodowym Kodeksie Re-
klamy 1966, nie stanowiacego wprawdzie przepiséw bezwzglednie u nas
obowiazujacych, lecz zawierajacego szereg norm, ktére mozna zaliczyé
do zasad etyki zawodowej w dziedzinie reklamy. Chodzi tutaj o zawar-
ta w nim regulacje dotyczaca uzywania w reklamie czesto na Zachodzie
wystepujacych stow: , guarantee”, ,guaranteed", ,warranty", ,warran-
ted". Zgodnie z unormowaniami Kodeksu uzywanie w reklamie stowa:
,gwarancja" lub innego okreSlenia o tym znaczeniu uzaleznione jest od
podania w informacji reklamowej doktadnego okresu gwarancji i wyni-
kajacych z niej uprawnien przystugujacych nabywcy. Powiadomienie to
moze mie¢ takze miejsce w punkcie sprzedazy, gdzie konsument powinien
mie¢ mozno$¢ zapoznania sic z wszystkimi szczegdtami dotyczacymi gwa-
rancji. Wydaje sie, ze to rozwiazanie mozna by traktowaé jako pewna
sugestie¢ co do sposobu uregulowania tej kwestii w naszej reklamie.
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CONDITIONS AND PRINCIPLES OF LIABILITY IN ADVERTISING ACTIVITY

Summary

Polish legislation does not contain the act which would comprehenisively re-
gulate numerous and diversified problems connected with advertising activity.

The author distinguishes the following grounds of legal regulation of adverti-
sing activity: 1) general principles of law and legislation, principles of social co-
-existence and constitutional norms; 2) norms contained in particular branches of
law, e.g. in civil, penal and copyright law, wich may find application in adverti-
sing activity; 3) provisions enacted specifically for advertising activity. Besides,
three interdictions should be observed in advertising activity: an interdiction to
infringe law, to infringe accepted customs and an interdiction to disinform.

The author rejects the presumption according to which each advertising act
(irrespective of accompanying circumstances) is to express the advertiser's will
be conclude the contract of sale. Otherwise, the advertiser were always bound to
conclude such a contract under the sanction of civil-law liability.

The Polish legislator regulates legal character of advertising acts in 2 provi-
sions. One of them protects the interests of advertising enterprises (Art. 71 of the
Civil Code), while the other protects the interests of consumers (Art. 543 of the
Civil Code). According to Art. 71, announcements, advertisement, price-lists and
other information addressed to the public or to particular persons are, in case of
doubt, not to be considered an offer but an invitation to negotiations. In turn,
according to Art. 543, placing a priced thing on public display is to be considered
and offer to sale.





