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ZAKAZ REKLAMY
A PRAWO DO RZETELNEJ INFORMACJI
(W SWIETLE PRZEPISOW O ADWOKATURZE)

Na gruncie obowigzujgcych przepiséw dotyczgcych wykonywania wolne-
go zawodu adwokata, zakazane jest reklamowanie sie przez osoby wpisane
na liste oséb wykonujacych ten zawo6d (w tym takze osoby posiadajgce inne
tytuty niz adwokatl). Zakaz reklamowania adwokatow odnosi sie rzeczowo
do pracy rozumianej jako udzielanie zawodowo pomocy prawnej, wspo6t-
dziatanie w ochronie praw i wolnosci obywatelskich oraz uczestniczenie
w ksztattowaniu i stosowaniu prawa2. Uznaje sie powszechnie, ze wspoétza-
wodnictwo w ramach wolnych zawodéw prawniczych, w tym takze adwokata,
moze by¢ oparte jedynie o zalety charakteru, wiedze prawniczg i nieskazi-
telnos¢ osobista.

W celu scharakteryzowania ograniczenia prawnego ,reklamy adwokac-
kiej” niezbedne jest zdefiniowanie pojecia reklamy. Chociaz zagadnienia
reklamy wystepujg w szeregu obowigzujacych aktéw prawnych, jedyna
legalna definicja reklamy znajduje sie w ustawie o radiofonii i telewizji
z dnia 28 grudnia 1992 r3. Zgodnie z art. 4 pkt 6 ustawy, reklamg jest
.kazdy przekaz zmierzajgcy do promocji sprzedazy albo innych form korzy-
stania z towaréw lub ustug, popierania okreslonych spraw lub idei albo do
osiggniecia innego efektu pozgadanego przez reklamodawce, nadawany za
optata lub za inng formg wynagrodzenia”. Jest to definicja zblizona do tej,
jaka proponujag przepisy konwencji o telewizji ponadgranicznej. Oba akty
prawne pojecie ,reklama” rozumiejg szeroko z wigczeniem w ich zakres
promociji ,idei i spraw”. Zgodnie z Europejska Konwencjg o telewizji ponad-
granicznej4, za reklame uznaje sie ,wszelkie publiczne obwieszczenia maja-
ce na celu popieranie sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu lub ustugi,

1 Powszechne jest bowiem wykonywanie zawodu adwokata przez np. profesoréw prawa. W literaturze
problem ,dwutorowosci” (wewnetrznej dwoistosci) zawodu poruszali m.in. J. Preussner-Zamorska w: Uwagi
na temat zakazu reklamowania wolnych zawodéw, ,Rejent” 1994/3, s. 20; podkres$la, ze w sytuacji praktycznej
niemoznosci okreslenia wptywu prowadzenia jednej dziatalnosci na druga, nalezy zdefiniowa¢ istote wolnego
zawodu i na tej podstawie ocenia¢ dziatalno$¢ podmiotu. Swiadczenie wolnego zawodu charakteryzuje sie
nastepujacymi wyznacznikami: zdolno$¢ i gotowo$¢ do wykonywania (zawodu) przez okres$lony podmiot
poprzez podejmowanie okreslonych dziatan, zakoriczonych rezultatem w postaci korzysci niekoniecznie mate-
rialnej.

2 Zob. art. 1.1 Ustawy Prawo o adwokaturze z dnia 26 maja 1982 roku, Dz. U. 1982, Nr 16, poz. 124
z pézn. zm.

3 Dz. U. 1993, Nr 7, poz. 34.

4 Europejska Konwencja o telewizji ponadgranicznej zostata ratyfikowana przez Polske i ogtoszona
w Dz. U. 1995, Nr 32, poz. 160.
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promocje idei czy sprawy lub spowodowanie innego skutku pozgdanego
przez reklamujgcego, dla ktérych to celéw udzielono reklamujgcemu czasu
transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za inne podobne wynagrodze-
nie”5. Dwie inne definicje pojecia reklamy pojawiaja sie takze w dyrektywach
Unii Europejskiej - ,,0 wprowadzajgcej w btad reklamie” oraz ,0 prowadze-
niu dziatalnosci telewizyjnej w krajach cztonkowskich”. W pierwszej z nich,
»0 ujednoliceniu przepiséw prawnych i administracyjnych Panstw Cztonko-
wskich dotyczacych reklamy wprowadzajgcej w blad”, za reklame uznaje
sie ,kazda wypowiedz zwigazang z wykonywaniem dziatalnosci handlowej,
przemystowej, rzemieslniczej lub przy wolnych zawodach, majgcg na celu
zwiekszenie zbytu towardw lub Swiadczonych ustug, tgcznie z nieruchomo-
Sciami, prawami i zobowigzaniami’6. Podobne uregulowania znajdujg sie
w dyrektywie ,w sprawie koordynacji przepisow prawnych i administracyj-
nych Panstw cztonkowskich, dotyczacych przekazu i dziatalnosci telewizyj-
nej”. Definiuje ona jednak tylko pojecie ,reklamy telewizyjnej”, jako kazdag
wypowiedz towarzyszgcg wykonywaniu dziatalnosci handlowej, produkcyj-
nej, rzemies$lniczej albo wykonywaniu wolnego zawodu, wyemitowang w te-
lewizji przez publicznego lub prywatnego nadawce za odptatnoscig lub inng
forma wynagrodzenia, w celu zbycia towardw, ustug tacznie z nieruchomo-
dciami, prawami i zobowigzaniami7.

W poczatkowej fazie rozwoju wolnego rynku, a co za tym idzie takze
w doktrynie, reklame traktowano wyltgcznie jako element walki konkuren-
cyjnej - poprzez harmonijne przeciwstawienie swoich towarow - towarom
wyprodukowanym przez innych producentéw. Przekonanie o konkurencyj-
nym charakterze reklamy przetrwato do lat 70-tych, kiedy to nabraty
znaczenia ruchy konsumenckie. Przedmiotem ich zainteresowania stata sie
reklama, bedaca zrédtem informacji dla klientéw. Rezultatem konsumenc-
kiego patrzenia na reklame jest wskazanie na elementy indywidualizujace
wyrob, jak np. jakosé, miejsce produkcji, cene, bedace forma rzeczowej
zachety do dokonania okreslonego zakupu.

W doktrynie polskiego prawa cywilnego, pierwsze proby definiowania
pojecia podejmowane byly jeszcze przed 1989 rokiem, dopiero jednak w do-
bie przemian wolnorynkowych wzrosto (naturalnie) zainteresowanie tematem
reklamy. Wspotcze$nie w polskiej literaturze przedmiotu wielu autoréw
prébuje definiowaé reklame, kiadac nacisk na najwazniejszy ich zdaniem
element, odrézniajacy ja od pozostatych wypowiedzi perswazyjnych, badz
tez przez stosowanie definicji czgstkowych. Barbara Jaworska-Debska wy-
réznia pojecie reklamy w szerokim i waskim ujeciu. Ttumaczy ten podziat
wieloznacznoscig pojecia reklamy oraz uzywaniem tego stowa w réznych
kontekstach znaczeniowych. Pojecie to moze odnosi¢ sie do sfery gospodar-
czej, ale ma takze zastosowanie w innych dziedzinach np. sztuce i polityce.
Reklama w szerokim znaczeniu znaczy tyle, co propagowanie firmy z catko-
witym pominieciem jej oferty rynkowej (np. nowego PC). Jako przykiad

5 Na definicji tej oparto art. 4 pkt 6 polskiej Ustawy o radiofonii i telewizji z dnia 29 grudnia 1992 r.
6 Za: R. Skubisz, Prawo reklamy, Lublin 1997, s. 65 i n.
7 Za: R. Skubisz, op. cit., s. 65 i n.
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takiej reklamy autorka podaje nazwe firmy lub jej znak towarowy wraz
z hastem reklamowym, majgce za cel tylko przekonac¢ adresata o wysokiej
jakosci produktu np. ,Optimus i jeste$ wsrod najlepszych”8. Reklama
w waskim ujeciu odnosi sie jedynie do sfery gospodarczej i obejmuje wszelkie
dziatania, aby przy uzyciu prawdziwych informacji na temat okreslonych
towardw i ustug zwr6ci¢ na nie uwage potencjalnych zainteresowanych
jako odbiorcow.

Ryszard Skubisz definiuje reklame jako kazdg wypowiedz, ktora zmie-
rza do stymulowania zbytu lub innego korzystania z towaréw (ustug) osoby
reklamujacej sie9. Z powyzszej definicji wynika, ze reklamag jest wypowiedz
w radiu, telewizji, prasie, kinie, na produkcie, ulotce, folderze, budynku,
pojezdzie, ubraniu itd. Miejsce jej umieszczenia wskazuje adresata - okre-
Slony krag oséb. Jest to réwniez wypowiedz, ktéra w sposob posredni badz
bezposredni odnosi sie do towaréw i ustug przedsiebiorcy. Intencjg wypo-
wiedzi jest naklonienie potencjalnych odbiorcéw do nabywania towardéw
i ustug lub innego z nich korzystania. W przypadkach kontrowersji co do
charakteru tekstu (informacja czy reklama), nalezy okresli¢ jaka intencja
przewaza po stronie odbiorcy. Powyzsza definicja sugeruje, ze skutek re-
klamy wywotuje roéwniez kazda inna wypowiedZz dotyczgca towaru lub
ustugi (np. cena, informacja o skiadzie).

Inny z kolei spos6b definiowania pojecia reklamy proponuje Ewa No-
winska °. Wedtug autorki tzw. ,social advertising” oraz reklama politycz-
na, a wiec dziatania mieszczace sie w ramach ,popierania okreslonych
spraw lub idei”, nie spetniajg kryteriow wiasciwych dla konkurencyjnych
dziatan rynkowych i dlatego powinny by¢ odrebnie traktowane.

W literaturze niemieckiej spotykamy proby zdefiniowania pojecia rekla-
my wolnego zawodu. Wedtug W. Hilke i F. Mahlingera jest nig forma
komunikowania, polegajgca na przekazywaniu informacji (bezposrednio lub
posrednio) przez osobe informujgca, skierowana do wiekszej grupy odbior-
codw, z zamiarem wplywania na ich zachowaniell. Takze w niemieckiej
literaturze zwraca sie uwage na kwestie obustronnych korzysci ptynacych
z dziatan reklamowych. Reklama stuzy bowiem nie tylko reklamujgcemu
sie, oferujgcemu okre$lone dobra czy ustugi, lecz takze potencjalnym od-
biorcom reklamy12.

n.

W oparciu o przedstawione sposoby definiowania pojecia, w doktrynie
okresla sie rézne funkcje jakie spetnia reklama. Ewa Nowiniska wyroznia
cztery podstawowe oraz dwie dodatkowe funkcje reklamy. Ws$réd podstawo-
wych znajdujg sie:

8 Por. B. Jaworska-Debska, Wokoét pojecia reklamy, ,Polskie Ustawodawstwo Gospodarcze” 1993, nr 12.

9 Por. R. Skubisz, op. cit,, s. 65 i n.

10 Por. E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakéw 1997.

1 Za: J. Preussner-Zamorska, Uwagi na temat zakazu reklamowania wolnych zawodéw, ,Rejent”, 1994/3,
s. 16in.

12 Ibidem, s. 17.
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— funkcja agitacyjna (zwana tez perswazyjna) - spetnia sie, gdy dzieki po-
siadanej przez reklame sile perswazji doprowadzi do dokonania przez
klienta pozadanego wyboru, czyli zakupu reklamowanego towaru, zwie-
kszajgc tym samym obroty reklamodawcy,

— funkcja informacyjna polega na dostarczaniu klientowi informacji doty-
czacych cech towaru lub ustugi,

— funkcja utatwiajgca wybor polega na sterowaniu potrzebami i wyborem
dokonywanym przez konsumenta tak, aby w przypadku powstania w pro-
cesie decyzyjnym okreslonych watpliwosci, zostaty one rozstrzygniete
w pozadanym przez reklamujacego kierunku, czyli wyborze dobra rekla-
mowanego,

— funkcja stabilizujgca realizuje sie nie tyle w odniesieniu do towardw ile
do reklamujgcego sie przedsiebiorstwa i polega na zapewnieniu stabil-
nosci w zakresie ciggtosci sprzedazy towardéw lub Swiadczonych ustug,
stanowigcych przedmiot promocji.

Wsrod funkcji dodatkowych wymienié nalezy:

— funkcja oddziatywania reklamy na ksztattowanie cen jest uzupelnieniem
funkcji informacyjnej i pozwala klientowi na dokonanie oceny i weryfi-
kacji wiasnych mozliwosci nabywczych,

— funkcja gwarancyjna w zakresie jakosci i poziomu $wiadczenia, jest uzu-
petnieniem czy tez wykorzystuje zdobyty przez dane przedsiebiorstwo
~goodwill”, na ktéry skiada sie wiele elementéw, takich jak renoma
zwigzana z okresSlonym znakiem towarowym lub nazwa przedsiebior-
stwa oraz faktyczny poziom oferowanych produktéw lub ustugl3.
Inaczej, funkcje reklamy jako celowo ukierunkowanego procesu komu-

nikowania, postrzega Janina Preussner-Zamorska, wyrézniajgc funkcje:

— poznawczg (zwraca uwage potencjalnego odbiorcy),

— informacyjna (przekazuje odbiorcy okreslone dane o przedmiocie rekla-
my),

— sugerujaca (pozadane zachowanie z punktu widzenia reklamujacego sie),

— kreujaca (okreslony pozytywny obraz w swiadomosci odbiorcy),

— kodujaca (informacje i image - pozytywny obraz w pamiegci odbiorcy)l4.
Powyzsze uszeregowanie oraz sposOb okreslenia funkcji reklamy wyni-

ka u autorki ze stusznego pogladu, iz kazda dziatalno$¢ reklamowa, stuzy
nie tylko reklamujgcemu sie, oferujgcemu dobra lub ustugi, lecz takze -
a moze przede wszystkim - potencjalnym odbiorcom tejze reklamy. W swo-
ich pogladach Janina Preussner-Zamorska nawigzuje do pogladéw niemiec-
kiego psychologa S. A. Kohlerals, jednego z wspottworcéw nowego modelu
reklamy. Model ten nie upatrywat skutecznosci reklamy jedynie w jej
merytorycznej trafnosci, dostrzegajgc w komunikacie reklamowym procesy
interakcji miedzy informacjg reklamowg i odbiorcg reklamy, a wiec tego
podmiotu, ktorego rola byta w poczatkowej fazie wolnego rynku catkowicie
bagatelizowana.

13 Por. E. Nowinska, op. cit., s. 27 - 31.
14 Por. J. Preussner-Zamorska, op. cit.,, s. 20 i n.
15 Por. S. A. Kohler, Das Werbeverbot fiir Rechtsanwalte und Steuerberater, 1988, s. 23.
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Zdaniem autorow niniejszego artykutu, w kwestii definiowania pojecia
a takze funkcji reklamy, nalezy przyjaé¢ definicje prezentowang przez Ewe
Nowinska, gdzie promocja idei czy popieranie okreslonych pogladéw lub
postaw za pomocg S$rodkow reklamowych nie jest reklamg, reklama
bowiem ma na celu promocje ustugi lub towaru w celach Scisle marketin-
gowych i nie obejmuje swym zakresem dziatalnosci innej niz marketingo-
wal . W konsekwencji nalezy stwierdzi¢, iz reklama jest aktem przekazu
informacji o charakterze perswazyjnym, ktéry adresowany jest do poten-
cjalnego odbiorcy, a ktorego przedmiotem sg towary lub ustugi oferowane
na rynkul7.

Kazda reklama, korzystajac z wolnosci wyrazu (stowo, obraz), podlega
rownoczes$nie ograniczeniom prawnym. Jest ona bowiem jednym ze Srodkdéw
marketingowych, majacych wpltyw na prowadzona dziatalno$¢ gospodarcza,
ktorej gtéwng zasada jest réwnosé szans wszystkich przedsiebiorcow. Pol-
skie prawo reklamy jako system stosunkowo miody, wzoruje sie na takich
uregulowaniach europejskich jak np. Europejska konwencja o telewizji
ponadgranicznej z 1989 roku, przewidujac trzy rodzaje ograniczen praw-
nych w zakresie reklamy w ogole, sg to: niedopuszczalnos¢ reklamy bedacej
czynem nieuczciwej konkurencji, zakaz reklamy w okreslonych miejscach
oraz zakaz reklamy okreslonych produktow. Te trzy rodzaje ograniczen
obejmujg szereg szczegélnych ograniczen o charakterze podmiotowym (np.
reklama produktéw przeznaczonych dla dzieci), przedmiotowym (np. reklama
farmaceutykow), jak i przedmiotowo-podmiotowym (zakaz reklamy wolnych
zawodow, np. zawodu adwokata, notariusza etc.). Kryteria te, okreslajg moz-
liwe formy, w jakich dokonuje sie reglamentacji reklamy. Szczego6lng role
w kwestii reglamentacji reklamy przypisa¢ mozemy takze opr6cz wspo-
mnianych norm ustawodawstwa krajowego, europejskiego, a takze doktry-
ny, orzecznictwu sadoéw, w tym takze o zasiegu ponadkrajowym18.

Tematem niniejszego opracowania nie jest jednak omawianie ograni-
czen prawa reklamy na rynku przedsiebiorcéw, ale wsréd oséb wykonuja-
cych zawdéd adwokata w kontekscie szeroko rozumianej wolnosci stowa,

16 Za: J. Masiota, Wolna reklama ijej normatywne ograniczenia, RPEiS 2000, z. 2, s. 65 i n.

17 Nie jest zatem reklama akcja promocyjna skierowana przeciw naduzywaniu przemocy (jednym z ele-
mentéw tej akcji byty cityboardy przedstawiajagce kij basebolowe, z podpisem: ,stuzy do grania nie do zabija-
nia”).

18 Por. Orzeczenie Trybunatu w Strasburgu z 24 lutego 1994 roku; A.285-A, opublikowane w ETPC 94/2;
Casado Coca przeciwko Hiszpanii; w ktéorym Trybunat stwierdzit, ze ,reklama jest sposobem przedstawiania
cech oferowanych towaréw i ustug. Mozliwe sg ograniczenia reklamy, w szczegdlnoéci w celu zapobiezenia
nieuczciwej konkurencji oraz reklamie fatszywej lub wprowadzajacej w btad. W pewnych okoliczno$ciach mo-
zliwe sa restrykcje nawet reklamy obiektywnej i prawdziwej, aby zapewni¢ poszanowanie praw innych ludzi
ze wzgledu na specjalne wymagania zwigzane ze specyfika okre$lonego biznesu lub zawodu [...]”. Trybunat
zauwazyt takze, ze ,zasady reklamowania sie sg w kazdym kraju inne, zgodnie z miejscowg tradycja. Dlatego
zdaniem Trybunatu, krajowe korporacje adwokackie majg wigksze mozliwosci by okreéli¢ instrumenty, po
ktore siegnaé w danej chwili, a takze wasciwiej oceni¢ interesy wchodzace w gre. Chodzi tu o wymagania
dotyczace zachowania godnosci zawodu, otrzymywania pomocy prawnej, umozliwienia adwokatom informowa-
nia spoteczenstwa o swojej praktyce.
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Zz niej bowiem - zdaniem autoréw - wywodzi¢ mozna prawo do rzetelnej
informacji. Wsrod naczelnych zasad etyki wolnych zawodéw, w tym takze
zawodu adwokata, znajduje sie zakaz korzystania z metod handlowych,
w tym z reklamy19. Zakaz reklamy odnos$nie wykonywania dziatalnosci
zawodowej adwokatéw znajduje swoje umocowanie w zasadach etyki zawo-
du adwokata, posiadajacych charakter wewnetrzny (nie powszechnie obo-
wigzujacy), ustanowionych przez organizacje samorzadu adwokackiego20.
Przepisy etyki zawodu, dotyczace zakazu reklamy, to normy, ktore odpo-
wiadajg na pytanie, jak ze wzgledoéw moralnych przedstawiciele danego
zawodu powinni, a jak nie powinni postepowaé. Od tak rozumianej etyki
zawodowej nalezy jednak, odr6zni¢ rzeczywiscie przez dang grupe zawodo-
wa prezentowane przekonania moralne, a takze postepowanie, (cho¢ kryte-
ria rozrdzniajgce nie sg na tyle ostre, aby w kazdym przypadku mozna
bylo orzec czy mamy do czynienia z fragmentem etyki, czy przekonan)2l.
Niektorzy autorzy traktujg Kodeksy etyki zawodowej jako przejaw konse-
kwencjalizmu, gdzie etyki zawodowe opracowuje sie zazwyczaj z mysla
o korygowaniu stanu rzeczywistego, o podciaganiu go do wskazanego w nor-
mach etycznych wzorca, z nadzieja, ze formutowane normy zinternalizuj®
sie w grupie jej adresatdw i znajda odbicie w sferze ich postepowan
Przedstawiony wyzej sposob postrzegania etyk zawodowych (konsekwencja-
lizm), jest przeciwstawny pogladowi, ze warto$¢ czynu moze by¢ wewnetrz-
na, przynalezna mu jako takiemu; czyli przeciwny etyce deontologicznej.
Ta, oparta jest bowiem na pojeciu obowigzku, stusznosci lub prawa.
Gtownym zroditem zakazu reklamy ,adwokackiej” sg (zob. wyzej) nie
tyle normy ustaw regulujacych dziatalnos¢ okreslonych grup zawodowych,
co postanowienia kodeksow etyczno-deontologicznych (,zasady”). Paragraf
23 wspomnianych zasad, zawiera zakaz skierowany do adwokatow, a doty-
czacy korzystania z reklamy w jakiejkolwiek formie jak rowniez zakaz
pozyskiwania klientéw w spos6b sprzeczny z godnoscig zawodu. Wydaje
sie, iz poprzez ,korzystanie”, rozumie¢ nalezy dziatanie wymienione w pkt 2,

19 Warto zauwazy¢, ze zakaz reklamowania sie przez adwokatéw byt przedmiotem zainteresowania ze
strony samorzadu adwokackiego juz w okresie przedwojennym. Samorzad adwokacki zajmowat w tej sprawie
doé¢ rygorystyczne stanowisko, czego najlepszym potwierdzeniem sg nastgpujace tezy orzeczen dyscyplinar-
nych zakazujgce: wchodzenia w porozumienie z osobami nalezacymi nie do adwokatury w celu wspélnego
prowadzenia kancelarii (D 11/28); pozyskiwania klientéw za posrednictwem pracownikéw wiasnej kancelarii
(D 11/26); prowadzenia kancelarii w mieszkaniu wiasnego dependenta (D 11/26); udziatu w redagowaniu spra-
wozdania prasowego ze sprawy, w ktérej adwokat wystepowat (D 60/26). Odbiciem tej tendencji byto ustanowienie
w okresie powojennym w Zbiorze Zasad Etyki Adwokackiej i godnosci zawodu z 1961, zapisu o bezwzglednym
zakazie reklamy, jak i zdobywania sobie klienteli w sposéb sprzeczny z godnos$cig zawodu. S. Janczewski,
w: Godnosci zawodu adwokackiego, Warszawa 1960, s. 10; tak argumentowat wéwczas ustanowione obostrze-
nie: ,Jesli adwokatura pretenduje do zajmowania uprzywilejowanego stanowiska [...], to musi zrezygnowa¢
z metod handlowych, z ktérymi szczytne powotanie zawodu adwokata zadng miarg pogodzi¢ si¢ nie da [..]
wykonywanie zawodu adwokackiego na podstawie metod handlowych musiatoby z koniecznos$ci pociggnaé za
sobg postawienie na pierwszym miejscu celéw zarobkowych [...] a w konsekwencji doprowadzi¢ do obnizenia
jej (adwokatury) poziomu”.

20 Zob. Zbiér zasad etyki adwokackiej i godnosci zawodu, uchwalony przez Naczelng Radg¢ Adwokacka
w dniu 10 paZzdziernika 1998 roku, stanowigcy uchwate nr 2/XVI111/98, opublikowany w miesigczniku ,Palestra”
1 grudnia 1998 roku, termin publikacji jest terminem wejscia w zycie.

21 Zob. K Pawlowska, Etyki zawodowe jako role spoteczne, w: Etyka, pisma wybrane, Ossolineum 1992,
s. 84 in.

22 lbidem, s. 84.
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a wiec tylko takie, ktore jest sprzeczne z godnoscig zawodu. Wsréd nich

wymienia sie jako niedopuszczalne:

— korzystanie z ustug posrednikéw,

— narzucanie komukolwiek swej pomocy prawnej,

— pozyskiwanie klientéow w sposéb niezgodny z zasadami lojalnosci wobec
kolegdw,

— umieszczanie reklam w prasie lub w innych srodkach masowego przekazu,

— reklamowanie swej dziatalnosci zawodowej w czasie wystepowania w Srod-
kach masowego przekazu.

~Zasady”N ustalajg takze sposob informowania o prowadzonej dziatalno-
Sci, ktéry nie bedzie poczytany jako reklama zawodu. Informowanie, doty-
czy¢ moze wiec zaréwno tablic w miejscu wykonywania zawodu, jak
i jednorazowej informacji zamieszczanej w $rodkach masowego przekazu
0 rozpoczeciu dziatalnosci; zmianie adresu, nazwiska lub nazwy. Do infor-
macji takich zaliczy¢ mozna: zawod, imie i nazwisko, tytut naukowy, prefe-
rencje zawodowe, mozliwos¢ obstugi prawnej w obcych jezykach, adres oraz
numery Ssrodkéw tgcznosci. Wspomniane unormowania, nie sg odosobnio-
nym przypadkiem ws$réd wolnych zawodéw, podobny charakter prawny
majg takze postanowienia o zakazie reklamy w innych wolnych zawodach
np. radcy prawnego23 i notariusza24.

Analizujgc moc prawng Kodeksu etyki adwokackiej, nalezy zaznaczyé,
iz nie jest on prawem w znaczeniu prawa stanowionego ani usankcjonowa-
nego przez panstwo. Podmiotowy zakres jego obowigzywania odnosi¢ sie
bedzie tylko do oséb podlegtych organowi tworzgcemu to prawo oraz wyko-
nujagcych zawdd. Na podstawie art. 75 w zwigzku z art. 5 - 8, a takze 80
ustawy Prawo o Adwokaturze, wydaje sie iz omoéwione zakazy dotycza
takze aplikantow adwokackich. Do ich dziatalnosci stosuje sie bowiem
takze przepisy o wolnosci stowa, Slubowaniu oraz odpowiedzialnosci, w tym
samym zakresie jak do adwokata. Wspomniane normy deontologii adwo-
kackiej nie zawierajg przepisow przewidujgcych sankcje za przekroczenie
natozonych przez korporacje na jej cztonkéw obowigzkéw. Za dziatalnos¢
sprzeczng z etyka zawodu, w tym takze za ,reklamowanie sie” adwokaci
odpowiadajg na mocy przepisow bezwzglednie obowigzujgcych ustawy Pra-
wo 0 Adwokaturze25.

\

Przynalezno$¢ do wspolnoty samorzgdowej, 0s6b wykonujgcych zawdd
adwokata nastepuje z mocy prawa. Nie jest bowiem mozliwe nie naleze¢
do wspoélnoty, jesSli wykonuje sie zawdd, a wykonywanie zawodu poza

23 Por. takze: zakaz reklamy odnoszacy si¢ do wykonywania zawodu radcy prawnego, zawarty w Zasadach
etyki Radcy prawnego, stanowiacy zatacznik do uchwaty nr 9/95 V krajowego Zjazdu Radcéw Prawnych z 9 li-
stopada 1995 roku.

24 Zob. uchwata nr 12 Krajowej Rady Notariuszy z 29 listopada 1991 roku w sprawie regulaminu we-
wnetrznego urzedowania kancelarii notarialnej, a takze szerzej: R. Sagan, Zakaz reklamy notariuszy, ,Rejent”
1996, nr 4 - 5, s. 96 - 113.

25 Zob. art. 80 - 95 ustawy Prawo o Adwokaturze z 26 maja 1982 roku, Dz. U. 1982, Nr 16, poz. 124,
z pézn zm.
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wspolnotg jest prawnie niedopuszczalne. Z powyzszego wynika, iz droga
aktu o charakterze nienormatywnym, nie mozna natozy¢ obowigzku na
podmioty inne niz adresaci aktu, tym bardziej nie mozna réwniez ograni-
czy¢ ich praw podmiotowych, a takim prawo do rzetelnej informacji jest
bezsprzecznie. Zakaz reklamy wystepujacy po stronie adwokata, a takze
0 czym byta mowa wcze$niej aplikanta adwokackiego, w trakcie petnienia
przez niego obowigzkdéw zawodowych, ma wiec swojego korelanta po stronie
klienta, w postaci jego prawa do uzyskania informacji (rzetelnej informa-
cji). Z racji zakazu reklamowania sie adwokata, czynnosci, ktore poczytali-
bySmy za rzetelng informacje, nie moga by¢ tymi, za ktére Kodeks Etyki
Adwokackiej uznaje reklamowanie sie. Konstytucja bowiem w art. 2 stano-
wi norme dozwalajgca obywatelom czyni¢ to wszystko, czego prawo im nie
zakazuje (a contrario wiadze publiczne dziata¢ moga jedynie w ramach
prawa i czyni¢ to tylko co prawo im dozwala lub nakazuje)26. Prawo do
rzetelnej informacji jest jedng z podstawowych wartosci chronionych
w demokratycznym panhstwie prawnym, bedac czeScig wolnosci stowa.
Nalezy jednak podkreséli¢, ze dla wspo6iczesnego Swiata charakterystycz-
ny jest konflikt débr podlegajacych ochronie . Zasada wolnosci gospo-
darczej i co za tym idzie wolno$¢ reklamy, konkuruje z prawem do
prywatnosci, zakazem nieuczciwej konkurencji oraz zakazem reklamy
niektérych produktéw.

V.

Prawna ochrona prawa do informacji moze by¢ realizowana w ramach
art. 61 ust. 1 Konstytucji. Z punktu widzenia koncepcji praw cztowieka
zardéwno prawa, jak i wolnosci sg relacjami cztowieka do pewnych okolicz-
nosci, pod warunkiem, iz okolicznosci te wskazujg jak powinnismy dziatac¢
lub jak dziata¢ nie powinnismy. W prawie pozytywnym podstawowe prawa
1 wolnosci ujmowane sa najczesciej w postaci praw podmiotowych pojmo-
wanych jako ztozone sytuacje prawne, w ktérych wolnosci prawnie chronio-
ne, uprawnienia lub kompetencje tworzg funkcjonalng cato$¢ z uwagi na
relacje cztowieka do pewnego typu dobra 8. Art. 61 ust. 1 Konstytucji RP
stanowi wiec o obywatelskim prawie do informacji o dziatalnosci organow
wiladzy publicznej - panstwowej i samorzgdowej, a takze osob petniacych
funkcje publiczne, a takimi z racji ustawy Prawo o Adwokaturze sg adwo-

26 Zob. P. Winczorek, Komentarz do Konstytucji RP z dnia 2 kwietnia 1997 roku, Warszawa 2000, s. 19.

27 Kwestia zakazu reklamy w konteks$cie wolnosci stowa, byta przedmiotem zainteresowania w 1997
roku Sadu Najwyzszego, stanu Virginia (USA); Sad stwierdzit, ze zakaz reklamy ,adwokackiej” narusza zasade
wolnoéci stowa, do ktdérej kazdy obywatel ma prawo. Podobne poglady spotkamy takze w orzecznictwie Szwecji,
Danii i Wielkiej Brytanii (tylko dotyczace solicytoréw). W tych samych Stanach Zjednoczonych, gdzie reklama
adwokacka przybiera czasem karykaturalne formy, niektérzy przedstawiciele zawodu, jak adwokat Warren
Burger, postuluja wbrew wyrokom sgdowym (jw.) powr6t do staromodnych, ale wyprébowanych przez lata
zakazéw reklamy. Zdaniem Warrena, reklama palestiy umieszczana obok reklamy samochodéw, pozywek dla
pséw i kosmetykéw obraza palestre. Restrykcyjne orzecznictwo w sprawie reklamy adwokackiej, posiadajg
Austria, Wiochy i Francja, stojagc na stanowisku, ze najlepsza reklama dla adwokata jest fachowe i staranne
wykonywanie zawodu.

28 Z. Ziembinski, Problemy podstawowe prawoznawstwa, Warszawa 1980, s. 364.
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kaci. Na réwni wiec z organami wiadzy publicznej traktowane sg organy
samorzgdu zawodowego adwokatow, jednak tylko o ile wykonujg zadania
wiadzy publicznej. W szczeg6lnosci mozliwe jest wiec prawo rejestracji
dzwieku i obrazu dokumentujgcych przebieg obrad samorzgdu, potaczone
z prawem dostepu do spraw ,publicznych”. Prawo do informacji nie moze
oznacza¢ w zadnym wypadku prawa do wpltywu na prace wymienionych
instytucji i oséb poprzez np. zakiécanie przebiegu obrad29. Wydaje sie, iz
dla wiekszosci obywateli realizacja tego uprawnienia w praktyce, oznacza
realizacje prawa do informacji o dziatalnosci tej instytucji lub jej cztonkoéw.
Innymi stowy prawo do informacji zawarte w art. 61 Konstytucji ma chara-
kter bezposrednio obowigzujacy, zgodnie z zasadg umieszczong w art. 8 ust. 2
konstytucji, jej bezposredniego stosowania i jest egzekwowalne.

VI,

Jak nalezy jednak rozumie¢ w omawianym kontekscie zawod zaufania
publicznego, wykonywany przez adwokata? Czy z racji wykonywania zawo-
du zaufania publicznego uzasadnione jest nalozenie wskazanych wyzej
obowigzkéw na cztonkéw samorzgdu? Wydaje sige, iz odpowiedzi nalezy
szuka¢ w art. 17 ust. 1 Konstytucji RP: ,w drodze ustawy mozna tworzy¢
samorzady zawodowe, reprezentujgce osoby wykonujgce zawody zaufania
publicznego i sprawujace piecze nad nalezytym wykonywaniem tych zawodow
w granicach interesu publicznego i dla jego ochrony”. Samorzad zawodowy
nalezy bowiem odrozni¢ od dobrowolnych stowarzyszen oraz zwigzkow za-
wodowych. Dla powotania samorzadu konieczne jest uchwalenie stosownej
ustawy, ktora wskazuje jego cele, wyznacza krag os6b ktore nalezg do
danej wspolnoty samorzadowej, przesgdza ogdélnie o zasadach funkcjonowa-
nia samorzadu oraz moze przekaza¢ mu okreslone zadania i kompetencje
nalezace zwykle do administracji rzgdowej. Samorzad zawodowy moze wiec
realizowa¢ pewne uprawnienia wiadcze zardéwno wobec wspoélnoty, jak
i 0s6b trzecich. Samorzad taki posiada réwniez osobowo$¢ prawna. Swiad-
czenie ustug przez przedstawicieli tego zawodu oparte jest wiec na zaufa-
niu, jakim $Swiadczeniobiorca obdarza tego, komu powierza swoje sprawy
czesto o charakterze intymnym30. Nie odejmujac prestizu innym zawodom,
podkresli¢ trzeba, iz wiasnie przedstawicielom owych wolnych zawodéw,
spoteczenstwo powierza swoje najcenniejsze dobra: zycie, zdrowie, wolnos¢,
czes$¢ czy wreszcie los wiasnego majatku. Jest to wiec specyficzna sytuacja,
kiedy kompetencje zawodowe nie sg wystarczajgcg rekojmiag wypetnienia
misji w obronie tych wartosci. Uzasadnieniem omowionego dziatania moze
by¢ wiec ochrona dobra (wartosci), bedacego dobrem pozaosobistym (jest to
wiec sytuacja, kiedy normy etyki zawodowej sg zgodne z normami etyki
ogolnej). W takim wypadku, nalezy uzna¢ prawo klienta do rzetelnej i wia-
rygodnej informacji o charakterze innym niz handlowy.

29 Zob. szerzej: A. Balaban, W sprawie interpretacji art. 61 Konstytucji RP z 2 kwietnia 1997 roku,
LPrzeglad Sejmowy” 1999, nr 6, s. 62 i n.

30 Ibidem, s. 30.
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VL.

Podsumowujgc rozwazania dotyczgce warunkoéw istnienia prawa do
rzetelnej informacji z i o dziatalnosci os6b wykonujgcych wolny zawdéd
adwokata, w swietle etycznego zakazu reklamowania sie, mozna sformuto-
wacé nastepujace wnioski koricowe. Zakaz reklamy adwokackiej, cho¢ zda-
niem niektérych narusza prawo do wolnosci stowa i wypowiedzi, to jest
Swiadomie przyjetym przez cztonkdéw Kkorporacji ograniczeniem. U podstaw
takiego stanu rzeczy lezy przekonanie o deontologicznym charakterze norm
postepowania, zawartych w Kodeksie Etyki Adwokackiej. Chociaz normy
etyczne zabraniajg reklamowania sie adwokatom, to jednak zostawiaja
pewien margines przeznaczony na wypowiedz o charakterze niereklamo-
wym, ale informujgcym. W ramach tej etycznej wolnosci, a takze w ramach
art. 61 w zwiagzku z art. 8 ust. 2 Konstytucji, realizuje sie wiec prawo do
rzetelnej informacji z dziatalnosci, a takze o dziatalnosci organéw wykonu-
jacych zadania im powierzone w ramach samorzadu wolnego zawodu. Na
marginesie rozwazan, warto zastanowic sie takze nad przysztoscia funkcjo-
nowania kodekséw etyki wolnych zawodéw w ogéle, w tym takze adwoka-
ta. Czy pozostawienie ich w niezmienionej formule, nie bedzie skutkowato
ich trywializacjg? Chodzi tu o takg sytuacje, kiedy kodeksy etyki przestang
by¢ de facto kodeksami deontycznymi, stajgc sie zbiorem zyczen i postula-
tow dotyczacych idealnych zachowan, ktérych realizacje poleca sie czton-
kom korporacji jako cel do osiggniecia. Sytuacja taka w odniesieniu do
zasad etyki zawodowej ma miejsce w Stanach Zjednoczonych. Powszechnie
bowiem akceptuje sie tam tworzenie prawa pozwalajacego na dowolnosc
zachowan w sytuacjach etycznie niedwuznacznych.

INTERDICTION TO ADVERTISE ATTORNEYS' SERVICES AND THE RIGHT
FOR RELIABLE AND COMPLETE INFORMATION
(IN THE LIGHT OF REGULATIONS ON THE BAR)

Summary

The interdiction to advertise attorneys’ services, although sometimes claimed to violate the
freedom of speech, is a limitation consciously self-imposed by the corporation, as it has been con-
sidered deontologically sound according to the Bar Code of Conduct. Yet, although ethical norms
prevent attorneys from advertising themselves, they are allowed to provide information concer-
ning their services. This freedom, secured in art.61 of the Code in relation with art. 8 point 2 of the
Polish Constitution, gives the right for reliable and complete information concerning the activity
of organs which perform their duties imposed by force of freelance profession self-government.
Additionally, it is worth considering the future of freelance profession codes of conduct, including
the Bar code. Leaving them unchanged might result in their trivialisation, i.e. they might turn
from deontic codes into codes of wishful thinking and accounts of desirable manners of conduct set
out to corporation members as a goal to be attained. When it comes to professional ethics, this is
the case in the USA, where the law imposes no obligations even in ethically unambiguous situ-
ations.



