ANNA MOKRYSZ-OLSZYNSKA

NOWE MODELE OCHRONY PRZED NIEUCZCIWA REKLAMA
W PANSTWACH KAPITALISTYCZNYCH

Zjawisko reklamy nieuczciwej, rozumianej jako rodzaj reklamy o ce-
chach nieetycznych, powodujacy naruszenie w jaki§ sposob interesu jej
odbiorcy — konsumenta (najczg¢sciej przez wprowadzenie go w bilad jej
tre$cig, lale rowniez przez nieetyczng forme lub technike) badz narusza-
jacy zasady uczciwej konkurencji (sprzeczny z ,dobrymi obyczajami",
przyjetymi w dziedzinie konkurencji)' towarzyszylo rozwojowi reklamy
od samego poczatku. Do rangi problemu spoleczno-gospodarczego zjawi-
sko to urosto w XX w. kiedy to wraz z gwaltownym rozwojem masowej
produkcji w rozwini¢tych krajach kapitalistycznych nastgpita istna eks-
plozja dziatalnosci reklamowej. Wtedy tez pojawita si¢ potrzeba uregulo-
wania tego problemu, czyli potrzeba ochrony przed nieuczciwa reklama.

Pierwszg podstawg takiej ochrony staly si¢ prawne zasady zwalcza-
nia nieuczciwej konkurencji, ktoérej instytucja prawna wyksztalcita si¢
na przelomie XIX i XX w. w krajach kapitalistycznych Europy konty-
nentalnej (Niemcy, Francja, Szwajcaria, Austria) jako uregulowanie kon-
kurencji w dziatalno$ci przemystowej i handlowej, w duzym stopniu w
zwiazku z potrzeba ochrony tzw. wilasnosci przemystowej. Jej glownym
motywem (celem) byla ochrona interesow uczestnikow walki konkuren-
cyjnej, wprowadzenie porzadku w dziedzinie konkurencji. Motywy te
okreslity roéwnoczesnie zakres, w jakim zasady zwalczania nieuczciwej
konkurencji stanowi¢ mogly podstawe do ochrony przed nieuczciwg re-
klamg — byta to gtownie ochrona intereséw konkurenta.

Ta tradycyjna podstawa uregulowania problemu reklamy nieuczciwe;j
rychto okazata si¢ niewystarczajaca. W zwigzku z tym tworza si¢ nowe
podstawy i metody ochrony przed nieuczciwa reklama, zar6wno o cha-
rakterze prawnym jak i pozaprawnym. Metody te 1 podstawy sa rézno-
rodne, przy czym uja¢ je mozna w 3 zasadnicze grupy, z punktu widze-
nia podmiotu, od ktérego ta ochrona pochodzi:

' Na temat pojecia nieuczciwej reklamy patrz: A. Mokrysz-Olszynska, Ochrona
prawna przed nieuczciwg reklamg w panstwach kapitalistycznych, Ruch Prawniczy,
Ekonomiczny i Socjologiczny, 1974/1, s. 15.
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1) samokontrola prowadzacych dziatalnos¢ reklamowa,

2) interwencjonizm panstwowy,

3) dziatalno$¢ samoobronna organizacji konsumenckich i spolecznych.

Na podstawie powyzszego podzialu omowione zostaly w niniejszym
artykule podstawowe modele ochrony przed nieuczciwg reklamg z u-
wzglednieniem ich wystepowania w praktyce gléwnych panstw kapitali-
stycznych. Analizy dokonano na przykladzie RFN, Szwecji i Stanow
Zjednoczonych. Sg to te panstwa, w ktéorych mozna zauwazy¢ staty pro-
ces powstawania pewnych typowych modeli ochrony przed nieuczciwag
reklama, na obecnym etapie tego procesu charakteryzujacych si¢ specy-
ficzng dominacja jednego czy drugiego rodzaju metod.

W artykule pominigto doktadniejsza analiz¢ 'modelu tradycyjnego,
opartego na zasadach zwalczania nieuczciwej konkurencji, jakkolwiek
zasady te w wielu krajach stanowig nadal gléowna podstawe prawnej
ochrony przed nieuczciwa reklama (m. in. w RFN) i, co wigcej, w ostat-
nich latach nastepuje ich aktualizacja i rozw0j przez wydawanie szere-
gu ustaw, ktore maja za swoj przedmiot m. in. kwestie zwigzane z re-
klamg. Problematyka ta, jako zbyt szeroka i odrebna, wykracza bowiem
poza ramy tego artykutu 2,

I. SAMOKONTROLA PROWADZACYCH DZIALALNOSC REKLAMOWA

Programom opowiadajacym si¢ za wprowadzeniem S$cislejszej kontroli
prawnej w zakresie reklamy przeciwstawia si¢ czgsto teori¢ ,,samody-
scypliny" i1 ,,samokontroli". Polega ona — ogolnie rzecz biorgc — na
dobrowolnym ograniczaniu przez prowadzacych dziatalno$¢ reklamowa
zakresu swobody ich dziatania w drodze ustalen, dokonywanych przez
zwiazki okre$lonych branz przemyslowych itp. Najgoretszych zwolenni-
kow znajduje ta teoria w przedstawicielach kot gospodarczych, a naj-
bardziej typowego przyktadu dostarcza tu praktyka gospodarcza Repu-
bliki Federalnej Niemiec.

Glownym rzecznikiem teorii samodyscypliny jest w RFN Centralny
Komitet Gospodarki Reklamowej — ZAW (Zentralausschul der Werbe-
wirtschaft) *. Zmobilizowanie w kierunku propagowania teorii samody-

? Patrz uwagi na zakonczenie tego artykuhu.

> ZAW jest organizacja, skupiajaca w swoim skladzie

1) organizacje reprezentujace zleceniodawcow reklamy, jak np. Bundesverband
der Deutschen Industrie, Bundesverband Deutscher Banken, Hauptgemeinschaft des
Deutschen Einzelhandels,

2) organizacje, reprezentujace trudniacych si¢ zawodowo dziatalnosciag rekla-
mowa i agencje reklamowe: Bund Deutscher Werberater, Bund Deutscher Grafik-
-Designer, Arbeitsgemeinschaft der Werbefachverbidnde, Gesellschaft Werbeagen-
turen itp.,

S) organizacje wtlascicieli $rodkéw przekazu, prowadzacych dzialalno§¢ rekla-
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scypliny wystapito szczegdlnie wyraznie w ostatnich kilku latach, a to
w zwiazku z toczaca si¢ kampanig na rzecz wprowadzenia nowej regu-
lacji prawnej, dotyczacej zagadnien reklamy *.

W tym przeciwstawianiu samodyscypliny regulacji prawnej czy ewen-
tualnym rozwigzaniom o charakterze administracyjnym ujawnia si¢ za-
sadnicza motywacja, lezaca u podstaw polityki samodyscypliny: samo-
kontrola podejmowana jest przez prowadzacych dziatalno$¢ reklamowa
jako ustepstwo w obawie przed zagrozeniem w postaci bardziej rygory-
stycznej regulacji prawnej badz innych form interwencji panstwowe;.
A réwnocze$nie, co jest tak charakterystyczne dla mentalnosci prakty-
kow reklamy, robi si¢ wszystko, aby wykorzysta¢ propagandowo dziatal-
nos¢ samokontrolng i uzasadni¢ jej wyzszo$¢ nad formami kontroli zew-
netrznej oraz argumentowaé brak potrzeby tych ostatnich. Znamienny
jest fakt, ze najwazniejsze pociagniecia w ramach polityki samodyscypli-
narnej nastepowaly bezposrednio przed podj¢ciem rozwigzan o charakte-
rze prawno-administracyjnym (wtedy, gdy wiadomo bylo, ze ogranicze-
nia w danej dziedzinie sg nieuniknione). Sytuacja taka w RFN miata np.
miejsce w przypadku dobrowolnego zrezygnowania producentow papie-
rosoOw z reklamy telewizyjnej w 1973 r. (co jest zreszta najczesciej poda-
wanym przyktadem efektywnosci samodyscypliny). Podobnie byto w
przypadku samokontroli w 'dziedzinie reklamy lekarstw, ktora zostata
wprowadzona prawie rownolegle z wejSciem w zycie ustawy o reklamie
lekarstw w 1965 r., umozliwiajagc argumentowanie bezcelowosci, a co
najmniej ograniczonego zastosowania tej ustawy °.

Obok tej zasadniczej przestanki podejmowania samokontroli, jaka jest
ucieczka przed majacym nieuchronnie nastgpi¢ ograniczeniem z zewnatrz,
wystepuje roOwniez motyw ochrony wilasnego interesu: dla zapewnienia
skutecznosci reklamy na dalszg mete konieczne staje si¢ ograniczenie
pewnych praktyk, szczegdlnie razacych opini¢ publiczng i wywotujacych
sprzeciw ze strony spoteczenstwa. Chodzi o to, aby nie dopuszczaé¢ do
podrywania autorytetu reklamy jako takiej. Ten motyw ma réwniez nie-
poslednie znaczenie, zwlaszcza w konteks$cie coraz glosniejszej krytyki
reklamy, jaka wspotczesnie ma miejsce w $wiecie kapitalistycznym.

Takie s3 podstawowe motywy inspirujgce dzialalnos¢ samodyscypli-

mowa: Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger, Deutsche Postreklame GmbH,
Verband Deutscher Werbefilmproduzenten, Arbeitsgemeinschaft Werbefunk, Arbeits-
gemeinschaft Werbefernsehen itp. patrz: Schemat organizacyjny ZAW; Werbung
1972, Bonn—Bad Godesberg 1973, s. 248.

* Projekty przewiduja kompleksowa regulacje prawa gospodarczego, ktora ma
obja¢ m. in. nowelizacj¢ ustawy o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji z 1909 r.
(UWG) oraz wprowadzenie nowych przepisow, dotyczacych obrotu artykutami kon-
sumpcyjnymi, w szczego6lnosci artykutami spozywczymi, wyrobami tytoniowymi,
farmaceutykami. Patrz szerzej: cykl artykulow Bonner Gabote... w Absatzwirt-
schaft 1972, nry 4, 5, 6 1 7.

5 Werbung 1972, op. cit., s. 62 - 63.
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narng i samokontrolng w praktyce reklamowej. Okreslaja one zarazem
jej zakres i charakter. Zasada jest minimalizowanie ograniczen i odpo-
wiedzialno$ci prowadzacych dziatalno$¢ reklamowsg. Tu jeszcze wyrazniej,
niz to ma miejsce w prawie o nieuczciwej konkurencji, na czotlo wysuwa
si¢ interes konkurentow, a ochrona konsumentow — jakkolwiek szeroko
gltoszona — realizowana jest w minimalnym stopniu o tyle, o ile nie
koliduje to zbytnio z ,interesem gospodarczym".

Model samodyscyplinarnej ochrony przed nieuczciwg reklamg, jaki
wystepuje w RFN, jest — w pordéwnaniu z innymi krajami kapitali-
stycznymi — modelem najbardziej ,,czystym", skutecznie — jak dotad
— chronionym przed powigzaniem go z jakgkolwiek kontrola zewnetrz-
na (ze strony aparatu pafstwowego)®. Zdecydowane stanowisko zajmu-
je w tym wzgledzie ZAW, ostro zwalczajac wszelkie propozycje zmie-
rzajace do wprowadzenia jakiejkolwiek formy kontroli reklamy ze stro-
ny panstwa. Argumentacja jest réznorodna: poczawszy od uzasadniania
braku potrzeby jakiejkolwiek dodatkowej kontroli’, a skoficzywszy na
argumentach natury ideologicznej, ze taka kontrola jest sprzeczna z pod-
stawowymi zasadami kapitalistycznego systemu gospodarczego (wolnosci
gospodarczej)®. Ostrej krytyce poddaje si¢ szwedzki system ochrony
przed nieuczciwa reklamg, jako stanowigcy ,,odstraszajacy przyktad po-
taczenia kontroli panstwowej, niedopuszczalnego sadu specjalnego i po-
zbawionej $rodkéw prawnych praktyki rozstrzygania" °.

W RFN samokontrola prowadzona jest w dwoch ptaszczyznach w
ramach branz przemystowych, realizowana przez zwiazki poszczegoélnych
branz oraz w skali ogélnogospodarczej, gdzie gtownym jej promotorem
jest ZAW. Podstawa samodyscypliny i samokontroli sa wytyczne odnos-
nie do praktyki reklamowej, formutowane badz w ramach poszczegoélnych
branz i1 przyjmowane do realizacji przez wszystkie firmy zrzeszone w
danym zwigzku branzowym, badz zasady o charakterze bardziej uniwer-
salnym, miedzybranzowym, formulowane i przyjmowane w ramach or-
ganizacji, zrzeszajacych podmioty zaangazowane w dzialalnos¢ rekla-
mowa.

Przyktadem podstaw o zakresie branzowym sg wytyczne reklamy le-
karstw, przyjete przez przemyst farmaceutyczny w 1956 i1 1971 r., obo-

® Mozna spotkaé okreslenie RFM-owskiego systemu ochrony przed nieuczciwg
reklama jako ,systemu kontroli przez konkurencj¢" (por.. AGV — Verbraucher
Rundschau, 1973/10, s. 8), poniewaz taki wlasnie charakter ma samodyscyplina i sa-
mokontrola, ktéra stanowi podstawe¢ tego systemu.

7 Por. Werbung 1972, s. 16 - 17.

¥ Por. wypowiedz ministra gospodarki H. Friedrichsa w Marketing Journal,
1973/3.

® Z wypowiedzi D. Rosta, przewodniczacego ZAW, z okazji rocznicy Centrali
Zwalczania Nieuczciwej Konkurencji, wygloszonej w Hanowerze w 1972 r.; Wer-
bung 1972, s. 18.
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wigzujagce w przemysle spozywczo-dietetycznym z 1958 r. oraz uklad
o ograniczeniach samodyscyplinarnych przemystu tytoniowego, zatwier-
dzony przez Ministerstwo Gospodarki i Finansow w 1972 r. Kolejnym
przyktadem samokontroli o zasiggu branzowym jest tzw. Selbstkontrolle
der Illustrierten — wytyczne odnosnie do tekstow i ilustracji reklamo-
wych, przyjete w 1958 r. przez szereg czotowych czasopism ilustrowa-
nych .

W skali miedzybranzowej — glownie pod auspicjami ZAW — uregu-
lowane zostaly takie zagadnienia reklamy, jak np. reklama kierowana do
dzieci i mtodziezy.

Dla realizacji polityki samodyscypliny w praktyce powotano specjal-
ne instytucje (organy kontrolne). Taka instytucja o charakterze organu
kontrolnego czuwa nad przestrzeganiem zasad reklamy lekarstw, zaj-
mujac si¢ m. in. sprawdzianem zgodno$ci nadsylanych przez producen-
tow, sprzedawcow lub agencje reklamowe ogloszen reklamowych z obo-
wigzujacymi przepisami prawnymi, a w szczegélnosci z ustawa o rekla-
mie lekarstw z 1965 r. !

W przekroju miedzybranzowym najwazniejszym organem kontrol-
nym jest powolana w 1972 r. przez ZAW Niemiecka Rada Reklamy
(Deutscher Werberat). Niemiecka Rada Reklamy ZAW stanowi obecnie
glowna instytucje samokontrolng w RFN. Jest to 10-osobowe cialo, o
sktadzie analogicznym do sktadu czlonkowskiego ZAW, w ktérym repre-
zentowane sa wszystkie zainteresowane w dziatalno$ci reklamowej stro-
ny, oprocz odbiorcow reklamy (konsumentow).

Zadaniem Rady jest wedhug §§ 1 i 2 Zasad dziatania Niemieckiej
Rady Reklamy: ,rozwijanie reklamy pod wzgledem jej tresci, wymowy
i formy; popieranie odpowiedzialnego dzialania; wykrywanie i usuwanie
niewlasciwosci w reklamie, jak rowniez zajmowanie si¢ problemami kon-
sumenta". Srodkami realizacji tych celow sa m. in. opracowywane tres-
ci wytycznych i zasad konkurencji i reklamy oraz poradnictwo dla prak-
tyki gospodarczej, dziatalnosé informacyjna, analiza skarg itp.'?

Jezeli chodzi o ostatnig kwesti¢ (analiza skarg), nalezy wyjasnié, ze
Rada nie zajmuje si¢ rozstrzyganiem poszczegélnych przypadkow, pozo-
stawiajac t¢ sprawe orzecznictwu sadowemu. Skargi sg analizowane je-
dynie pod katem wykorzystania ich jako materiatlu do opracowywania
obshugi informacyjnej lub konkretnych postanowien w poszczegolnych
kwestiach nieuczciwej reklamy .

' Patrz: R. Seyffert, Werbelehre — Theorie und Praxis der Werbung, Stuttgart
1966, t. 1, s. 61 - 64; oraz: Werbung 1972, s. 59 - 64.

1 Werbung 1972, s. 63.

2 Ibidem, s. 19 - 22 oraz s. 251.

3 Ibidem, s. 22. Brak kompetencji do rozstrzygania sporéw stanowi istotna ce-
ch¢ roznigca Niemiecka Rade Reklamy ZAW w stosunku do analogicznych orga-
noéw samokontroli, jakie dziataja w innych krajach kapitalistycznych — por.
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Niemiecka Rada Reklamy ZAW stanowi — z zalozenia — realizacj¢
zalecen Migdzynarodowej Izby Handlowej odnos$nie do utworzenia insty-
tucji samodyscyplinarnych, jak rowniez odpowiada rezolucji Rady Euro-
py z 18 II 1972, w ktoérej wyrazone zostato poparcie dla dzialalnosci sa-
-okontrolnej w dziedzinie reklamy.

Podobne rozwigzania jak w RFN istnieja w zakresie samokontroli go-
spodarki reklamowej we Francji, Szwajcarii, cze¢Sciowo rowniez Wielkiej
Brytanii i innych europejskich krajach kapitalistycznych. Pewnego ro-
dzaju ujednolicenie wprowadza tu wzorzec, jakiego dostarcza Migdzyna-
rodowa Izba Handlowa. I tak w szeregu krajow powotano specjalne or-
gany, realizujace samokontrole reklamy na wzor Miedzynarodowej Rady
do Spraw Reklamy MIH . Stanowia one dobrowolne zrzeszenia, majace
przewaznie trdjstronny charakter, skupiajace w swym skladzie, podobnie
jak to jest w Migdzynarodowej Radzie do Spraw Reklamy:

— przedstawicieli reklamujacych swe towary czy ustugi,

— przedstawicieli organizacji prowadzacych zawodowo dziatalnosé,

— przedstawicieli wlascicieli srodkow przekazu.

Podstawowym aktem, na ktérym opiera si¢ samokontrola dziatalnosci
reklamowej jest Migdzynarodowy Kodeks Reklamy MIH 1966, przyjety
i stosowany w nie zmienionej postaci przez organy samokontroli w RFN,
we Francji, krajach skandynawskich, Szwajcarii. W niektérych krajach
(Belgia, Wtochy) opracowane zostatly wtlasne kodeksy reklamowe, opar-
te jednak w duzym stopniu na MKR. W Wielkiej Brytanii podstawa sa-
mokontroli jest wydany w 1962 r. przez Brytyjski Instytut Reklamy —
Brytyjski Kodeks Reklamy, ktory stanowit punkt wyjscia dla opraco-
wania aktualnej wersji MKR MIH .

Mig¢dzynarodowy Kodeks Reklamy odnosi si¢ do catoksztaltu dziatal-
nosci reklamowej i lgcznie z migdzynarodowymi zasadami postgpowania
w reklamie telewizyjnej, opracowanymi przez MIH w 1963 r., tworzy
najbardziej pelny zbioér zasad, ktore wedlug stwierdzenia w samym Ko-

W. Matysiak, Walka o prestiz (I i II), Rynki Zagraniczne 1969, wktadka nr 6/79
i 7/80.

" We Francji glownym organem samokontrola dziatalnosci reklamowej jest
dziatajagce od 1953 r. Biuro Weryfikacji Reklamy (Bureau de la Verification de la
Publicité), w sktad ktoérego poza przedstawicielami reklamujacych swe towary czy
ushugi, przedstawicielami wtascicieli §rodkéw przekazu oraz organizacji prowadza-
cych zawodowo dzialalno§¢ reklamowa — wchodza przedstawiciele konsumentow.

W Szwajcarii powotana zostalta w 1967 r., jako organ samokontroli, Komisja
Arbitrazu Reklamowego (Commission d'Arbitrage des Parctiques dela Publicité).

W Wielkiej Brytanii nad przestrzeganiem postanowien Brytyjskiego Kodeksu
Reklamy czuwa powotany w 1962 r. Urzad do Spraw Standaryzacji Reklamy (Ad-
vertisig Standards Authority).

— Na temat organizacji dziatalnosci samodyscyplinarnej w zakresie reklamy
we Francji, Szwajcarii i Wielkiej Brytanii patrz szerzej: W. Matysiak, Walka
o prestiz ...

'S W. Matysiak, Brytyjski Kodeks Reklamy, Prawo w HZ 1971, nr 26 - 27, s. 195.
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deksie stanowig minimum norm etycznych, jakich nalezy przestrzega¢ w
dziatalnosci reklamowej '°.

Samokontrola prowadzacych dziatalno$¢ reklamowa jest w stanie
odegra¢ pozytywna role jako jedna z form ochrony przed nieuczciwg re-
klama (rol¢ uzupetniajaca w stosunku do innych form, w szczegodlnosci
prawnych). Jako plusy samokontroli reklamy wymienia si¢ jej wigksza
elastycznos¢ 1 szybko$¢ dzialania w pordéwnaniu z systemem prawno-
administracyjnym. Duze mozliwos$ci wiaza si¢ takze z prowadzong dzia-
talnoscia profilaktyczna.

Ponadto zwraca si¢ uwage na mozliwo$¢ rozwigzywania niektorych
specyficznych kwestii — np, w zakresie informacji. I tak, przykladowo,
w zakresie reklamy lekarstw prowadzi si¢ w RFN tzw. Rofe Liste zbidr
informacji odnos$nie do przeciwwskazan w wuzyciu niektéorych prepara-
tow leczniczych, umozliwiajacy lekarzom pordéwnanie réznych dostep-
nych $rodkéw pod wzgledem ceny i whasciwosci .

Dowodem uznania ,fachowos$ci" organéw, prowadzacych - dziatalnos¢
samokontrolna, jest praktyka zasiggania ich opinii przez sady (np. we
Francji) oraz wspotuczestniczenie tych organdéw w przygotowaniu regu-
lacji prawnych (Francja, RFN).

Range samokontroli wéréd podstaw ochrony przed nieuczciwg rekla-
ma podnosi fakt, ze jest ona ujednolicona i w pewnym sensie ukierun-
kowywana w ramach dziatalnosci MIH, a wiec w skali miedzynarodo-
wej. System samokontroli wykazuje jednocze$nie jednak szereg istot-
nych niedostatkéw, ktéore wynikajag z samej natury tego systemu. Jak
juz wspomniano, z motywow jakie decyduja o podejmowaniu dziatal-
nosci samodyscyplinarnej wynika minimalistyczny zakres merytoryczny
samokontroli. Ograniczony jest rowniez jej zakres podmiotowy do firm,
ktéore sa cztonkami odpowiednich zwigzkéw branzowych lub organizacji
zrzeszonych w zwigzkach, prowadzacych dziatalno$¢ samokontrolng.

Istotnym brakiem tego systemu jest wreszcie brak sankcji, ktory
tylko czesciowo jest rekompensowany S$rodkami, jakie moga by¢ stoso-
wane wobec uchylajacych si¢ od przestrzegania przyje¢tych zasad (pozba-
wienie roznego rodzaju §wiadczen ze strony organizacji, do wykluczenia
z jej skladu wlacznie itp.). Praktyka dostarcza licznych przyktadéw, kto-
re wyraznie demonstruja braki tego systemu ochrony przed nieuczciwag
reklamg. Charakterystyczna jest np. w ostatnich fatach w RFN sprawa
reklamy S§rodkow czyszczacych za pomoca hasta: ,,Cytrynowo-$wiezy
blysk w calym domu" (Zitronen-frischer Glanz fiirs ganze Haus), ktore-
mu towarzyszyto nadanie produktom cytrynowego zapachu oraz rysu-
nek cytryny na opakowaniu. Ten oryginalny sposob reklamowania stano-

' International Code of Advertising Practice 1966 (Miedzynarodowy Kodeks
Reklamy 1966) Warszawa 1969, s. 6-8.
7 Werbung 1972, s. 64.
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wit réwnoczesnie zrodto niebezpieczenstwa pomylkowego uzycia tychze
srodkow czyszczacych, zwlaszcza przez dzieci lub nie znajacych jezyka.
Mimo jednak uznania tego faktu, Zwigzek Niemieckiego Przemystu Far-
maceutycznego ograniczyl si¢ do wyrazenia swojej dezaprobaty dla tego
rodzaju reklamy; bezsilne byly réwniez organy administracji panstwo-
wej wobec braku odpowiedniej podstawy prawnej dla zakazania tej
reklamy '®,

Z tych wzgledow samokontrola prowadzacych dziatalno$§¢ reklamowga
nie moze stanowi¢ wylacznej ani nawet gtoéwnej metody ochrony przed
nieuczciwg reklama i jako taka ma by¢ przeciwstawiana innym rozwia-
zaniom, w szczeg6lnosci tworzeniu (rozszerzaniu) podstaw prawnych dla
takiej ochrony.

II. SAMOKONTROLA POLACZONA Z INTERWENCJA PANSTWA
W DZIEDZINIE REKLAMY (POWIAZANIE SAMOKONTROLI
I KONTROLI Z ZEWNATRZ)

W rozwoju historycznym samokontrola praktyki reklamowej splotta
si¢ z interwencja panstwa w sprawy marketingu w ogoéle, a reklamy w
szczegdlnosci. Zjawisko to wystgpito w mniejszym lub wigkszym stopniu
we wszystkich gtownych panstwach kapitalistycznych. Interwencjonizm
panstwowy w dziedzinie reklamy najwczesniej wystapit w Stanach Zjed-
noczonych, tam tez najstarsze sg tradycje dziatalnosci samodyscyplinar-
nej. Obecnie mozemy mowi¢ o wspolistnieniu w Stanach Zjednoczonych
form samokontroli dziatalno$ci reklamowej w ramiach przemystu rekla-
mowego ° i kontroli pafistwowej, a nawet o pewnym wspotdziataniu obu
tych systemow.

W poréwnaniu z systemem samodyscyplinarnym w RFN — dziatal-
no$¢ samokontrolna amerykanskiego przemystu cechuje si¢ znacznie
wiekszym rozproszeniem, ta z drugiej strony — mniejszymi aspiracjami
w kierunku tworzenia systemu ochrony przed nieuczciwymi praktykami
w ogoéle, a nieuczciwg reklamg w szczegdlnosci. Niezaleznie od stopnia
efektywnos$ci swego dzialania — petni ona role drugorzedng w stosunku
do kontroli administracyjne;j.

Gléwna role w zakresie samokontroli dziatalno$ci reklamowej w Sta-
nach Zjednoczonych odgrywa Amerykanska Federacja Reklamy (AAF),
wraz z systemem Biur Dobrych Zakupéw (BBB)?. Aktywne jest row-
niez Amerykanskie Stowarzyszenie Agencji Reklamowych (AAAA), dzia-

' AGV — Verbraucher-Rundschau 1973/10, s. 9- 10 i 14.

" Przemyst reklamowy rozumiany jest tu szeroko, jako dziedzina gospodarki,
zajmujaca si¢ prowadzeniem dziatalnosci reklamowej, tj. zar6wno tworzeniem, jak
i publikowaniem reklamy.

2 patrz M. L Mandeli, Advertising, Prentice-Hall Inc., Englewood Cliffs, s. 70 -
-71.



Nowe modele ochrony przed nieuczciwg reklama 113

lajagce przez swoj Komitet do spraw Poprawy Tresci Reklamy. Te dwie
wiodgce organizacje przemystu reklamowego tacznie z Krajowym Sto-
warzyszeniem Nadawcow Reklamy (ANA) opracowaty tacznie i przyjety
w swej dziatalnosci The Advertising Code of American Business *'.

Dziatalno$§¢ samokontrolng w dziedzinie reklamy prowadza rowniez
niektore organizacje wiascicieli §rodkéw przekazu. Znany jest np. Ko-
deks Telewizyjny, przyjety przez Krajowe Stowarzyszenie Nadawcow
Radiowo-Telewizyjnych (NAB) — gloéwng organizacje w zakresie radia
i telewizji*®.

Dziatalno$§¢ samodyscyplinarna przemyslu wigze si¢ z dzialalnoscia
prokonsumenckyg i podejmowana jest w duzym stopniu pod naciskiem
aktywnego ruchu na rzecz ochrony konsumenta. W ramach tej dziatal-
nosci poza bezposrednim zajeciem si¢ problemem eliminowania nieucz-
ciwej reklamy, podejmowane sa dziatania na rzecz ochrony zdrowia
1 bezpieczenstwa konsumenta, poprawy informacji dla konsumenta oraz
zapewnienia efektywnych kanaléow dla skarg konsumentéw (kontakt
z konsumentem). Generalnie nalezy jednak stwierdzi¢ stosunkowo mala
efektywnos¢ samodyscypliny w praktyce reklamowej Stanéw Zjedno-
czonych. Wiaze si¢ to z faktem, ze samokontrola nie ma zasiggu pow-
szechnego, a takze z niedostatecznym przestrzeganiem w praktyce przy-
jetych ustalen®’. Fakt ten decyduje o tym, Ze na pierwsze miejsce w
dziedzinie ochrony przed nieuczciwg reklama w Stanach Zjednoczonych
wysuwa si¢ kontrola ze strony administracji panstwowe;j.

Panstwowa kontrola reklamy sprawowana jest przez szereg organdow
lokalnych, stanowych i federalnych, sposréd ktérych najwigksze znacze-
nie ma Federalna Komisja Handlowa (FTC — Federal Trade Commiss-
ion). Zajmuje si¢ ona w skali ogoélnokrajowej wszelka reklama.

Federal Trade Comission dzialajac na podstawie FTC ACT 1914*
laczy dziatalno$¢ antytrustowg z dziatalnoSciag majaca na celu zwalcza-
nie nieuczciwej konkurencji, a w tym nieuczciwej reklamy. Opiera si¢
w swej dziatalnosci na ustawach z zakresu prawa antytrustowego >, jak
rowniez administruje ustawy specjalne, regulujace obrot poszczegolnymi
rodzajami towaréw?’. FTC jest organem administracyjnym o uprawnie-

*! Ibidem, s. 67 - 69.

** Ibidem, s. 75 - 76.

2 Stwierdzono np., ze okolo 6% stacji radiowych niechandlowych i 35% han-
dlowych oficjalnie nie popiera kodeksu przyjetego przez National Association of
Broadcasters — patrz L. Stern, Consumer Protection via Self-Regulation, Journal
ot Marketing, vol. 35 (July 1971), s. 49.

2 Tekst ustawy zamieszczony w: Unitrust Laws with Amendments 1890 -1951,
completed by E. Levis, US. Government Printing Office, Washington 1953, s. 16.

%5 Sherman Act 1890, Clayton Act 1914, Robinson-Patman Act 1936, Wheeler
Lea Act 1938, ibidem.

2 M. in. ustawy zywno$ciowe i o lekarstwach — Food and Drugs Acts 1906 -
- 1058; ustawy, dotyczace oznakowania wyrobow wetnianych i futrzanych — Wool

3 Ruch Prawniczy 3/77
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niach quasi-sagdowych, przy czym petni funkcje zaré6wno prokuratorskie
(na mocy postanowien Kongresu FTC moze, gdy w gr¢ wchodzi interes
spoteczny, wnie$¢ skarge do sadu przeciwko kazdej jednostce gospodar-
czej, dopuszczajacej si¢ nieuczciwej konkurencji), jak i sgdowe (orzeka-
jace). Znamienny jest fakt, ze FTC czgsto wystgpuje przeciwko prakty-
kom wielkich koncernéw (w stosunku do ktorych samokontrola okazuje
si¢ najczesciej nieskuteczna). Orzecznictwo FTC w sprawach dotycza-
cych nieuczciwej konkurencji jest bogate i obejmuje wszelkie rodzaje
nieuczciwej reklamy . FTC jest wiadna uznaé dang reklame za nieucz-
ciwg lub wprowadzajaca w btad. Duzym osiggnieciem jest w tym zakre-
sie przyjeta od 1971 r. zasada, w mys$l ktorej reklamujacy ma obowig-
zek na zgdanie Komisji udokumentowaé¢ kazde stwierdzenie, podane w
reklamie (affirmative disclosure)®®. Po stwierdzeniu, ze dania reklama
jest nieuczciwa, Komisja moze wydaé zakaz jej kontynuowania (tzw.
cease and desist order) oraz zada¢ wydania odpowiedniego sprostowania
(tzw. reklamy korygujacej). Gdy zadania Komisji nie zostang przyjete,
oddaje ona sprawe do sadu. Niezastosowanie si¢ do nakazu Komisji (po-
gwalcenie cease and desist order) pocigga za soba odpowiedzialno$¢ cy-
wilng, a w przypadku reklamy falszywej, wywotujacej niebezpieczen-
stwo dla zdrowia — takze karng.

Istotne znaczenie w praktyce ma fakt publikowania przez FTC jej
orzeczen. Komisja ma prawo powiadamiania opinii publicznej o podje-
tej akcji, nawet jesli jest ona przedmiotem nie rozstrzygnictego jeszcze
sporu sadowego®.

Na uwage zastuguje rowniez rola FTC w organizowaniu samokon-
troli przemyshi reklamowego. Komisja realizuje ja przez tzw. Konfe-
rencj¢ Praktyki Handlowej (Trade Practice Conference), dzialajaca w
zalezno$ci od potrzeb z udzialem przedstawicieli zainteresowanych prze-
mystow. Z inicjatywy Konferencji opracowane zostaly i przyjete w ra-
mach dziatalno$ci samodyscyplinarnej zbiory zasad (kodeksy) uczciwej
konkurencji i reklamy, rozwigzujace niektore bardziej typowe problemy
reklamy. W czasie kilkudziesigcioletniej juz praktyki konferencyjnej
Komisja wprowadzila ta metoda reguty postepowania dla réznych branz
przemystowych i handlowych®’. Jest to w sumie interesujacy przyktad

and Fur Product Labelling Acts 1939; oznakowania i reklamy papierosow — Fe-
deral Cigarette Labelling and Advertising Act 1953 itp.

" Orzeczenia FTC podawane sa na biezgco w stalej rubryce: Regulation of Un-
fair Competition, Journal of Marketing, AMA.

* Ibidem, Journal of Marketing 1971/73, s. 77 (FTC zada udokumentowania re-
klamy produktu Hi-C, firmy Coca-Cola Co., jako bogatego w witaminy i polecanego
dla dzieci i przyjmuje taka zasade na przyszlosé).

? Konsumentaryzm — walka z nieuczciwg reklamg, Rynki Zagraniczne 1972/
/138, s. 4.

" patrz: Ph. Kotier, Marketing Management, Prentice Hall 1972, s. 76.
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rozwigzania, w ktérym samokontrola odbywa si¢ z udzialem i pod przy-
wodztwem organu panstwowego.

Innymi organami administracji panstwowej, zajmujacymi si¢ W swej
dziatalnoéci, miedzy innymi, rowniez kontrola reklamy sa*':

— Federalna Komisja Komunikacji (Federal Communication Com-
mission), ktéra przez swoje uprawnienie do udzielania (lub cofania) li-
cencji dla stacji radiowych i telewizyjnych ma mozno$¢ kontrolowania
reklamy pod katem jej jako$ci (uczciwosci), a takze czasu nadawania;

— Urzad Pocztowy (Post Office Department) czuwajacy nad jakoSciag
reklamy pocztowej;

— Unia Opodatkowania Alkoholu (Alkohol Tax Unit) zajmujaca si¢
m.in. sprawdzaniem w celu akceptacji kazdej proponowanej reklamy na-
pojow alkoholowych oraz

— Administracja Zywnosci i Lekarstw (Food and Drug Administra-
tion) utworzona w 1906 r. w celu zapobiegania dodawaniu chemikaliow
do przetwordow; obecnie gltowny organ, nadzorujacy przestrzegania ustaw
zywnosciowych i1 ustaw o lekarstwach.

Rozwigzanie amerykanskie problemu ochrony przed nieuczciwg re-
klamg, dla ktorego charakterystyczny jest znaczny udzial kontroli pan-
stwowej, wywarto istotny wplyw na tworzenie systemow kontroli w in-
nych krajach, a gléwnie w krajach skandynawskich (Szwecja). Jednakze
o ile w Stanach Zjednoczonych system ten formowat si¢ w ciagu kilku-
dziesigciu lat (przyjmujac jako poczatek lata dwudzieste XX w. niejako
zywiotowo pod wplywem okreslonych sytuacji gospodarczo-spotecznych
— w Szwecji wystapila mozliwo$¢ utworzenia kompleksowego systemu
na podstawie doswiadczen i wzorcOw — pozytywnych i negatywnych,
zwlaszcza Stanow Zjednoczonych.

O ksztatcie szwedzkiego systemu ochrony przed nieuczciwg reklama,
jaki uformowat si¢ po Il wojnie Swiatowej, a gtownie w latach sze$édzie-
sigtych przesadzit aktywny udzial ruchu konsumenckiego. Dziatalnos¢
samodyscyplinarna gospodarki szwedzkiej jest istotnym komponentem
tego systemu, jednakze nie tak znaczacym (wylgcznym), jak samokon-
trola w RFN i nie tak odrgbnym (wylagcznym) jak samoregulacja w Sta-
nach Zjednoczonych; samokontrola przemystu szwedzkiego zostata sple-
ciona z ruchem konsumenckim, niejako temu ruchowi podporzadkowana
1 to okresla jej rolg w catlym tym systemie.

Glowng organizacja, zajmujaca si¢ dziatalnoscia samodyscyplinarna
w Szwecji jest Szwedzka Rada do Spraw Praktyki Handlowej, powstata
w 1957 r. z polaczenia 4 organizacji przemystu i handlu. Obecnie skupia
ona 27 organizacji, z czego 25 reprezentuje sfer¢ dziatalnosci gospodar-
czej, | — konsumentéw, a 1 to organizacja rzadowa — Szwedzka Rada
Konsumentow >,

3! Tbidem.
2 Materiaty wewnetrzne Szwedzkiej Rady do Spraw Praktyki Handlowej.

g«
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Rada opiera si¢ w swojej dzialalnosci na Migdzynarodowym Kodeksie
Reklamy MIH, stanowigc w Szwecji gldéwng organizacj¢ czuwajaca nad
realizacja zasad tego kodeksu. W szczegdlnos$ci zajmuje si¢ rozpatrywa-
niem przypadkéw z zakresu nieuczciwej reklamy (praktyk handlowych),
dziatajac w tym zakresie jako sad honorowy (na zasadach postepowania
sadowego) 1 wydaje umotywowane orzeczenia, ktdre nie podlegaja przy-
musowemu wykonaniu *.

W Szwecji od poczatku uznano dzialalno$¢ samokontrolng przemystu
za wprawdzie pozytywnag i godng popierania, fale niewystarczajaca dla
rozwigzania istotnych z punktu widzenia ochrony interesow konsumenta
kwestii. Podstawowa role w tym zakresie przyznano prawu i specjalnym
organom administracji panstwowej, ktorych celem jest zabezpieczenie
realizacji odpowiednich przepisow prawnych.

Korzystajac ze wzoru, jakiego dostarczyla praktyka w zakresie szwedz-
kiego prawa kartelowego, dla czuwania nad przestrzeganiem nowej usta-
wy o marketingu®* powotano dwa analogiczne organy, mianowicie: Rade
Marketingowg (Marknadsrdd), w 1972 r. przemianowang na Sad Marke-
tingowy (Marknadsdomstol) oraz Urzad Ochrony Konsumenta (tzw. Kon-
sumentombudsman).

Sad Marketingowy jest sadem o specjalnych kompetencjach, réznych
od kompetencji sadow powszechnych. Zajmuje si¢ orzekaniem w spra-
wach naruszenia zasad nieuczciwej i niedozwolonej konkurencji’’, a w
szczegOlnosci przepisOw ustawy o marketingu, ktéora obejmuje swym
zakresem min. zwalczanie nieuczciwe] reklamy. W sktadzie Sadu wy-
raznie odzwierciedla si¢ wplyw konsumentéw, mianowicie poza prze-
wodniczagcym 1 wiceprzewodniczagcym, ktérzy sg sedziami zawodowymi
wysokiej rangi (mianowanymi przez krola), ekspertem od dziatalno$ci
marketingowej oraz ekspertem do spraw ograniczen w konkurencji —
wchodzi tu 6 cztonkéw, z ktéorych 3 reprezentuje dziatalnos¢ handlowa
oraz przemyst, a pozostali 3 sg specjalistami od spraw konsumenta. Przy
tym istnieje zasada, ze zadna decyzja nie moze zostaé podjeta, jesli po
obu stronach nie ma jednakowej liczby reprezentantow°.

Drugim organem, powolanym przez Parlament do egzekwowania

3 Dziatalno$é te prowadzi specjalny organ, powoltany w 1968 r., o nazwie: Biu-
ro Meldunkowe do spraw postgpowania marketingowego (Anméilningsbyran for
Marknadsforingsatgdrder) — F. Korkisch, Verbraucherschutz  in Schweden, Rabels
Zeitschrift fiir Ausldndisches u. Internationales Privatrecht, 37. Jhg. 1973/4, s. 757 -
-758.

** Marketing Practices Act — Lag om otillbérlig marknadsféring z 29 VI 1970 r.

>3 Sad Marketingowy przejal obowiazki swojego poprzednika w zakresie pra-
wa kartelowego, tzw. Sadu Niedozwolonej Konkurencji — Restraints of Competi-
tion Court; patrz: H. Bergquist, przemoéwienie w Londynie w 1971 r. — materialy
Brytyjsko-Szwedzkiej Izby Handlowej w Szwecji.

%88 3-11 ustawy z 1970 r., powotujacej Sad Marketingowy; patrz tez: F. Kor-
kisch, op. cit., s. 760.
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Ustawy o marketingu z 1970 r. oraz Ustawy o zakazie stosowania nie-
wtasciwych warunkow kontraktowych z 1971 r. jest Urzad Ochrony Kon-
sumenta. Na jego czele stoi urzednik (Konsumentombudsman), ktéoremu
przyshuguja kompetencje prokuratorskie. Ma on swoich wspoétpracowni-
kow (wlasne biuro), za pomocag ktéorych prowadzi stata kontrole rynku
bezposrednio przez kontakt ze spoteczenstwem pod katem sprawdzania
uczciwosci reklamy i ewentualnych innych praktyk naruszajacych wspo-
mniang ustawe. Inicjuje polubowne rozwigzanie stwierdzonych niewtasci-
wosci, a gdy to nie skutkuje przekazuje sprawy do rozstrzygnigcia przez
Sad Marketingowy lub sady powszechne. Ponadto — w sprawach mniej-
szej wagi — moze sam wyda¢ zakaz stosowania okre$lonych praktyk,
a zakaz taki (wydany w drodze uproszczonej procedury) po przyjeciu
wywotuje takie same skutki jak zakaz wydany przez Sad Marketingowy.

Od 1 I 1972 r. dziala w Szwecji analogiczna jak w USA instytucja
Szwedzka Administracja Srodkéw Zywnosci (The National Swedish Food
Administration), majaca na celu czuwanie nad realizacjg ustaw zywno-
sciowych, do ktéorych wydaje m.in. szereg zarzadzen wykonawczych w
sprawach oznakowania, kontroli itp.

Ponadto problemami reklamy zajmuja si¢ w swojej dziatalnosci takie
instytucje, jak: Szwedzka Rada Konsumentéw (zalozona w 1957 r.), In-
stytut do spraw Oznakowania Informacyjnego, Panstwowy Instytut Zdro-
wia Spotecznego, Panstwowy Instytut Przemystu i Handlu.

Szwedzki system ochrony przed nieuczciwg reklamg wzbudza zainte-
resowanie i wywiera wplyw na rozwigzania tego problemu w innych
panstwach kapitalistycznych. Wyraznie wplyw taki mozna zaobserwo-
waé np. w Anglii, gdzie w ostatnim czasie roOwniez poczyniono szereg
postepow w dziatalnosci legislacyjnej, w $lad za ktorymi ida odpowied-
nie rozwigzania instytucjonalne, m.in. przewidziany przez Ustawe o ucz-
ciwym handlu (Fair Trade Act 1973) jednoosobowy organ, tzw. Dyrektor
Generalny d/s Uczciwego Handlu (Director General of Fair Trading),
ktérego obowigzkiem jest ciggle Sledzenie praktyk handlowych i dziatal-
nos$ci komercyjnej wszelkiego rodzaju oraz zalecanie rzadowi odpowied-
nich rozwigzan. Rozwazane jest utworzenie krajowej sieci centrow po-
rady dla konsumenta (consumer advice centres), ktore bylyby zwiazane
organizacyjnie z Dyrektorem Generalnym *’.

III. DZIALALNOSC SAMOOBRONNA ORGANIZACJI KONSUMENCKICH

Rozwijajaca si¢ industrializacja i koncentracja produkcji w krajach
kapitalistycznych wraz z innymi przejawami kapitalizacji, prowadzacymi
do zawtladnigcia rynkiem przez produkt, wywotaty ze strony konsumen-
tow odruch samoobrony — masowy ruch na rzecz ochrony konsumenta.

7 G. Howe, Consumer Advice Centres: Action to Give Nationwide Help, Trade
and Industry 19 VI 1973, nr 3, s. 128.
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Ruch ten, zwany konsumeryzmem (z ang. — consumerism) rozwingt si¢
na poczatku XX w., a zaktywizowal zwlaszcza w latach 30-tych, a na-
stepnie po II wojnie §wiatowej, w latach 60-tych.

Zespol regionalnych warunkéw ekonomiczno-spolecznych stymulowat
formy ruchu konsumenckiego, stad nazwy wzorcoOw pokrywaja si¢ z te-
renem dziatalno$ci ruchu i tak mozemy méwi¢ o konsumentaryzmie ame-
rykanskim, szwedzkim, niemieckim (RFN) itp. Na uwage zastuguje zwta-

szcza dziatalno§¢ organizacji konsumenckich — ruch na rzecz ochrony
konsumenta wraz z jego reperkusjami m.in. w dziedzinie marketingu
i reklamy — w Stanach Zjednoczonych oraz w Szwecji — ze wzgledu

na jego site i wplyw na rzeczywisto$s¢ gospodarcza, a takze ustawodaw-
stwo.

W Stanach Zjednoczonych dziata szereg organizacji konsumenckich,
tworzonych glownie z inicjatywy prywatnej, z ktérych najwieksze zna-
czenie i tradycje ma zatozony w 1928 r. Instytut Badan Konsumenckich
(Consumers' Research Institute) — organizacja niezalezna, nie nastawio-
na na zysk, finansowana w pelni przez czlonkow. Zajmuje si¢ prowadze-
niem badan (zbieraniem informacji) nad potrzebami konsumentow, testo-
waniem produktow oraz akcja informacyjna *.

W ruchu na rzecz ochrony konsumenta w Stanach Zjednoczonych
istotng role odgrywa dziatalno$s¢ Ralpha Nadera. Opublikowanie przez
niego w 1965 r. raportu w sprawie samochodow pt. Niebezpieczny przy
kazdej szybkosci zapoczatkowato akcje na rzecz zwalczania produktow
niebezpiecznych dla zdrowia. Na czele tej akcji stangl sam Nader, zakta-
dajac Osrodek Prawa Odpowiedzialnego — instytucj¢ finansowang ze zro-
det prywatnych, w ramach ktérej zajal si¢ m.in. badaniem warunkéw
bezpieczenstwa w poszczegélnych dziedzinach przemystu, transporcie,
lecznictwie itp., a takze analizg efektywnos$ci dzialania instytucji pan-
stwowych, ktérych zadaniem jest realizowanie ochrony konsumenta (w
tym przede wszystkim FTC). W jego postulatach, przedstawianych Kon-
gresowi znajduja si¢ propozycje odpowiednich rozwigzan legislacyjnych
dla uregulowania dziatalnosci sfery gospodarczej, zapewnienie konsu-
mentom stalej reprezentacji w organach ustawodawczych, usprawnienie
dziatalnosci FTC itp.*’

W 1967 r. powstata nowa instytucja: Amerykanska Federacja Konsu-
mentow, ktora jest krajowa federacja organizacji nastawionych na och-
ron¢ interesOw konsumenta. Zrzesza ona lokalne organizacje konsu-
menckie (w polowie lat 70-tych byto takich organizacji okolo 160), Kra-
jowa Lige Konsumentow (National Consumers League) oraz zwiazki za-
wodowe i organizacje rzadowe, zajmujace si¢ takg problematyka®’.

% M. I. Mandeli, op. cit., s. 79; L. Stern, op. cit., s. 47.
¥ R. Amstrong, The Passion that Rules Ralph Nader, Fortune, May 1971, s. 144.

YR 0. Hermann, Consumerism — its Goals, Organization and Future, Journal
of Marketing, 1970/4, s. 52.
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Kierunki dazen amerykanskiego ruchu na rzecz ochrony konsumenta
mozna okre§li¢ analogicznie do 4 zasadniczych praw konsumenta, sfor-
mutowanych przez J. F. Kennedy'ego *':

1) prawa do bezpieczenstwa,

2) ponawia do informacji,

3) prawa do swobodnej decyzji wyboru,

4) prawa do reklamacji,

Odpowiednio w programie amerykanskiego konsumeryzmu znajduja
si¢ zadania:

— ochrony konsumenta przed niebezpiecznymi i szkodliwymi dla
zdrowia produktami (czy generalnie: praktykami rynkowymi),

— skutecznej ochrony — przede wszystkim ze strony aparatu pan-
stwowego 1 ustawodawczego — przed wprowadzajaca w blad reklama
i oszukanczymi praktykami oraz pelniejszej informacji o towarach
i ustugach,

— dziatania na rzecz wigkszej przejrzystosci rynku dla umozliwie-
nia racjonalnego wyboru (np. przez prowadzenie akcji informacyjnej
o towarach i ustugach),

— zapewnienia bezposredniego kontaktu z producentem.

Jako $rodki realizacji tych celow stuza przede wszystkim: prowadze-
nie akcji edukacyjnej wsrdod konsumentéw (poczawszy od miodziezy
szkolnej), bezposrednia dziatalno$¢ informacyjna o towarach i1 ustugach
oraz domaganie si¢ odpowiedniego ustawodawstwa, zabezpieczajacego in-
teresy konsumenta, jak rowniez dopuszczenia do udzialu w pracach le-
gislacyjnych.

Najbardziej konkretne efekty na gruncie amerykanskim data, jak do
tej pory, ta ostatnia dziatalno§¢: udziat w pracach legislacyjnych nad
ostatnio wprowadzonymi ustawami (np. Truthin-Lending Bill, Truth-in
-Packing Bill).

Ruch konsumencki w Szwecji ma rowniez dtugoletnie tradycje, jak-
kolwiek znaczniejsza role zaczat odgrywac¢ w latach 60-tych. Za kolebke
ruchu konsumenckiego uwaza si¢ spotdzielczos¢, ktéora rowniez obecnie
odgrywa duza role w dzialaniu na rzecz ochrony konsumenta. Dziatal-
noscig tg zajmujg si¢ takze liczne prywatne stowarzyszenia, prowadzac
badania, sondaze oraz akcje informowania konsumentow. Bardzo sku-
tecznie prowadzg aktywng polityke prokonsumencka instytucje i insty-
tuty podlegle administracji panstwowe;.

W 1957 r. powstata glowna organizacja ruchu konsumenckiego:
Szwedzki Instytut do Spraw Konsumenta (Statens Institut for Konsu-
mentfrogor), jednostka catkowicie finansowana przez pafstwo®’. Insty-

*1'J. F. Kennedy, w: Consumer Advisory Council, First Report, Washington D.C..
Oct. 1963, s. 5-8; podaje za R. H. Buskirk, J. T. Rothe, Consumerism — an Inter-
pretation, Journal of Marketing 1970/4, s. 62.

*2 Szwedzki Instytut do spraw Konsumenta powstal z polgczenia dwoéch innych
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tut zajmuje si¢ prowadzeniem szeroko zakrojonych badan nad potrze-
bami konsumentoéw i najracjonalniejszymi sposobami ich zaspokojenia;
akcja informacyjna, poradnictwem (dla konsumentéw oraz edukacjg kon-
sumenta, dzieci i dorostych, wykorzystujac do tych celow wszelkie ka-
naly informacji (prasa, radio, telewizja), jak rowniez wilasne publikacje.

Wazng dziatalno§¢ w dziedzinie informowania konsumenta prowadzi
w Szwecji Instytut Oznakowania Informacyjnego VDN (Varudeklara-
tionsndmnden). Jest to instytut finansowany w 65% przez panstwo, a w
3P przez organizacje prywatne; utworzony zostal na poczatku lat 50-
tych. Dziatalno§¢ Instytutu VDN polega na badaniu zgloszonych przez
producenta towaréw pod katem posiadania przez nie okre$lonych cech,
a nastepnie — je$li wyniki badan wypadng pozytywnie — oznakowaniu
symbolem VDN. Znak ten jest gwarancjg, ze zadeklarowane przez pro-
ducenta cechy i wlasciwos$ci towaru sa zgodne z prawda .

W 1957 r. powstata z inicjatywy panstwa kolejna organizacja, ktorej
celem jest ochrona intereséw konsumenta — Szwedzka Rada Konsumen-
tow (Statens Konsumentrad). Powotata ona w 1968 r. Wydziat Reklama-
cji (Allmanna reklamationsnimnden) — urzad, ktory przyjmuje i rozpa-
truje reklamacje konsumentow, wskazujac drogi do polubownego zatat-
wienia Sporow.

Na wniosek rzadu szwedzkiego parlament powotat z dniem 1 I 1973 r.
nowa placowke, majaca na celu ochron¢ intereséw konsumentow —
Szwedzka Agencj¢ do Spraw Konsumenta (Statens Konsumentwerk). W
swojej dzialalno$ci zajmuje si¢ ona m. in.: prowadzeniem badan z po-
zycji konsumenta nad najbardziej racjonalnymi sposobami zaspokojenia
jego potrzeb; wywieraniem wptywu na producentow w tym =zakresie
oraz prowadzeniem szeroko zakrojonej akcji edukacji konsumenta
i akcji informacyjnej, a ta droga posrednio przeciwdzialanie nieuczciwej
reklamie.

Program ochrony przed nieuczciwg reklama w Szwecji znalazt sig
wewnatrz zakrojonego na szerokg skale i prowadzonego wielokierun-
kowo programu ochrony konsumenta. Szczegdlne ozywienie tej dziatal-
nosci wystgpuje obecnie — lata 70-te zostaly mianowane ,,Dekada Kon-
sumenta". Jako najwazniejszy punkt w tym programie w zakresie re-
klamy, a rownocze$nie zadanie dla polityki samodyscyplinarnej, przyjeto
tworzenie w praktyce reklamowej racjonalnych zasad w miejsce panu-
jacych dotad podstaw emocjonalnych, rozwijanie reklamy na bazie ,,mo-
delu konsumenta" **.

placowek, dzialajacych w dziedzinie ochrony praw konsumenta juz od lat 40-tych,
mianowicie Aktiv Hushélling oraz Hemmens Forksningsinstitut.

* Materiaty wewnetrzne Varudeklarationsndmnden.

* Por. L. G. Johnsson w dyskusji nad kierunkami rozwoju reklamy w poszcze-
gblnych krajach, Absatzwirtschaft 1969/11, s. 9.
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Cecha charakterystyczng konsumeryzmu szwedzkiego jest, ze rozwi-
ja si¢ on pod patronatem panstwa, a zadania konsumentow szwedzkich
popierane s3 $rodkami zalegalizowanymi prawnie i instytucjonalnie przez
panstwo *. Stanowi to duza gwarancje¢ efektywnosci tego ruchu i przy-
czynia si¢ do tego, ze w rezultacie o szwedzkim modelu ochrony konsu-
menta — m. in. przed nieuczciwg reklamg — mozna mowi¢ jako o ,.kom-
pleksowym", ,nowoczesnym", ,skutecznym" itp. Konsumentaryzm ame-
rykanski, a jeszcze bardziej szwedzki, stanowig wzorce dla ruchow kon-
sumenckich w innych krajach.

W RFN ruch na rzecz ochrony konsumenta ma relatywnie mniejsze
znaczenie dla kwestii ochrony przed nieuczciwa reklamg, jednak i tu
istniejg organizacje konsumenckie ze Zwigzkiem Pracowniczym Kon-
sumentow (AGV — Arbeitsgemeinschaft der Verbraucher) na czele, kto-
re w swych programach nie pomijaja problemu kontroli reklamy. Or-
ganizacje konsumenckie w RFN do pewnego stopnia sg zrédtem (inspira-
torem) krytyki aktualnego stanu i walki o wprowadzenie mozliwie sku-
tecznych rozwiazan w kwestii kontroli reklamy. Stad tez pochodza gto-
sy opowiadajace si¢ za wprowadzeniem kontroli administracyjnopanstwo-
wej oraz odpowiedniego ustawodawstwa, skutecznie zreszta zwalczane
przez przedstawicieli kot gospodarczych (ZAW).

Rola organizacji konsumenckich w zakresie ochrony przed nieuczci-
wa reklamg jest rézna w poszczegdlnych krajach, w zaleznosci od wielu
czynnikow, m. in. sity, ukierunkowania i stopnia zorganizowania tego ru-
chu, a takze stopnia poparcia ze strony rzadu i ewentualnej kontrakcji
ze strony kot gospodarczych.

Niezaleznie od stopnia efektywnos$ci ich dzialalno$ci ma ona z punktu
widzenia interesujgcej nas kwestii ochrony przed nieuczciwg reklama
dwojakie znaczenie: bezposrednie i posrednie. Bezposrednie — gdy or-
ganizacje te wystepuja przeciwko nieuczciwej reklamie, domagajac si¢
odpowiednich §rodkéw prawnych i pozaprawnych dla jej zwalczania lub
gdy same przejmuja taka kontrolg, prowadzac np. biura reklamacji
i skarg. Natomiast posrednio realizujg cel ochrony przed nieuczciwg re-
klamg przez dziatalno$¢ niejako w stosunku do niej konkurencyjng, mia-
nowicie przez uzupetnianie jej niedostatecznej funkcji informacyjne;j.
Temu celowi stuzg prowadzone (gtownie w Szwecji) akcje informowania
konsumentow o towarach i ustugach, znajdujacych si¢ na rynku, po-
rownania ich wlasciwosci z punktu widzenia najbardziej racjonalnego
wyboru. Okazuje si¢, ze zapotrzebowanie na taka obiektywng informacje
jest duze (co jest jeszcze jednym dowodem stusznosci krytyki reklamy)
zwlaszcza w dziedzinach waznych dla zdrowia konsumentow (lekarstwa,
artykuty spozywcze), ale nie tylko, czego dowodzi duza popularnosé akcji

* Por. J. Kostera, Marketing w Szwecji, Rynki Zagraniczne nr 49/2482, 13 II
1972, s. 3.
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informacyjnych i poradnictwa w zakresie towarow trwatej konsumpcji,
urzadzenia mieszkan itp.

Dziatalno$¢ organizacji konsumenckich jest koordynowana w ptasz-
czyznie mig¢dzynarodowej przez Migdzynarodowa Organizacje Zwiazkow
Konsumentow (IOCU — International Organization of Consumers
Unions)*’, w zadaniach ktérej mieéci si¢ m.in. promowanie wspétpracy
miedzynarodowej w zakresie informacji, edukacji i ochrony konsumen-
ta, jak rowniez zbieranie informacji odnos$nie do ochrony prawnej kon-
sumenta na $wiecie.

Problematyka reklamy, gtownie w aspekcie ochrony konsumenta, zaj-
muje si¢ takze Rada Europy. Kilkuletnie prace w tej dziedzinie wienczy
sformutowana w 1973 r. Karta Ochrony Konsumenta (Consumer Protec-
tion Charter)*, w ktorym to akcie wiele miejsca poswigca sie proble-
mom ochrony interesow ekonomicznych konsumenta, m. in. ochrony
przed wszelkimi formami wprowadzajacej w btad reklamy lub reklamy
niedostatecznie informujacej **. Niektore szczegétowe kwestie reklamy,
jak np. reklama wprowadzajaca w biad, reklama wyrobow tytoniowych
i alkoholu, obok takich problemow, jak edukacja konsumenta itp. byty
na forum Rady przedmiotem odrebnej analizy ¥.

Na uwage zastuguje poparcie, jakiego Rada Europy udziela w kwe-
stii promowania dziatalno$ci samodyscyplinarnej, w szczegdlnosci uzna-
nia i wprowadzenia w zycie dobrowolnych ,kodeksow praktyk handlo-
wych (reklamy)" *.

Na forum mig¢dzynarodowym podkresla si¢ rowniez potrzebe rozwoju
1 ujednolicenia regulacji prawnej w zakresie ochrony konsumenta, m. in.
przed nieuczciwg reklamg. W tym celu Rada Europy zlecita Europej-
skiemu Komitetowi Wspoétpracy Prawnej (European Committee on Le-
gal Cooperation) dokonanie 'wyczerpujacego studium poréwnawczego
problemoéw ochrony prawnej konsumenta w panstwach czlonkowskich
Rady Europy. Do zwigkszenia gwarancji przestrzegania zasad, ujetych w

* Organizacja ta zalozona zostata w 1960 r. przez 5 niezaleznych organizacji

konsumenckich: Consumers Union of US Inc. — USA, Consumers' Association —
W. Brytania, Nederlandse Consumenten Bond — Holandia, Australian Consumers'
Association — Australia, Association des Consommateurs — Belgia. W jej sktad

wchodzg zar6wno niezalezne organizacje konsumenckie, jak i organizacje (rady) kon-
sumentow, finansowane przez rzady oraz ciatla konsumenckie, finansowe przez or-
ganizacje rodzinne, zwiazki pracy itp., — Materiaty zrédtowe 10CU.

T Doc. 3280, z 15 V 1973, Council of Europe, Documents 1973/44/11.

8 Doc. 3280, p.-A/b, s. 3 oraz p.C, s. 4.

* Raport on misleading advertising; Report on the prohibition of tabacco and
alcohol advertising and measures to reduce consumption of these producte, Doc.
3323 z 20 IX 1973, Council of Europe-Documents 1973/74, 1V.

M. Darling, Memorandum wyjasniajagce do Karty Ochrony Konsumenta p.
IV, Doc. 3280, s. 10-11; por. tez artykul: Probleme der Werbewirtschaft vor der
Internationalen Handelskammer, Die Aussenwirtschaft 1969/39, s. 964.
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Karcie Ochrony Konsumenta, rozwaza si¢ mozliwos¢ opracowania euro-
pejskiej konwencji o ochronie konsumenta >'.

Zainteresowanie licznych organizacji i instytucji mi¢dzynarodowych
problematykg nieuczciwej reklamy w roéznych jej aspektach $wiadczy
o aktualnosci tej kwestii rowniez w skali migdzynarodowe;.

*

Mimo iz problem ochrony przed nieuczciwg reklamg stat si¢ przed-
miotem zainteresowania ze strony réznych podmiotéw zycia gospodar-
czego 1 spolecznego, konsekwencja czego jest roznorodno$¢ podstaw i me-
tod tej ochrony, pozostaje on nadal problemem nie w pelni rozwigzanym.

W ostatnich latach obserwuje si¢ znaczny rozwoj ustawodawstwa do-
tyczacego mniej lub bardziej bezposrednio tej kwestii. Przyktadem sa tu
ustawy z zakresu prawa gospodarczego, zajmujace si¢ regulacja obrotu
okreslonymi grupami towaréw lub handlu w ogble **; nowelizacja ustaw
o nieuczciwej konkurencji oraz ustawy specjalne z zakresu ochrony praw
wlasnosci przemystowej™; ustawy, majace na celu ochrone okre§lonych
grup spofecznych (np. miodocianych) lub konsumentow w ogole®®, jak
rowniez ustawy, regulujace reklame okre$lonego rodzaju (np. reklame
telewizyjna)™.

Jest kwestig dyskusyjna, w jakim stopniu stanowi to rozwdj tradycyj-
nej dziedziny prawa o nieuczciwej konkurencji, a w jakim stopniu mamy
do czynienia z rodzeniem si¢ nowej dziedziny prawa, prawa zajmujgcego
sie regulacja dzialalnosci reklamowej — prawa reklamy *°. Tak czy inaczej

>! Draft Reconmendation, p.(d), Doc. 3280, op. cit., s. 7.

2 Np. w Anglii: ustawa o uczciwym handlu z 1973 r. (Fair Trading Act 1973);
w RFN: ustawa o reklamie lekarstw z 1965 r. (uzupelnione ustawa z 1968 r.) oraz
projektowana kompleksowa regulacja w =zakresie marketingu towardw konsump-
cyjnych (Gesetz iiber den Verkehr mit Lebensmitteln, Tabakerzeugnissen, kosmeti-
schen Mitteln u. sonstigen Bedarfsgegenstinden — Deutscher Bundestag — 7. Wahl-
periode, Drucksache 7(255); w Szwecji: ustawa o niestosownych praktykach (o mar-
ketingu) z 1970 r. (Lag om otillborlig merknadsféring); ustawa o zakazie niewtlasci-
wych warunkéw kontraktowych z 1971 r. (Lag ora forbud mot otillborlega avtals-
villkaar).

3 Np. w Anglii — ustawa o oznaczeniach handlowych z 1968 r. (Trade Descrip-
tion Act 1968); w RFN — nowa ustawa o nieuczciwej konkurencji z 1973 r. (w
'trakcie dyskusji nad projektami zmian najwig¢cej kontrowersji budzity §§ 3 i 4 do-
tyczace reklamy); ustawa o znaku towarowym z 1968 r. (Warenzeichengesetz); pro-
jekty nowelizacji prawa o nieuczciwej konkurencji w krajach skandynawskich (w
Szwecji — we wspotpracy z Danig, Finlandig i Norwegia).

> Np. w RFN — ustawa o rozpowszechnianiu szkodliwych dla dzieci i mtodzie-
zy pism z 1961 r., zmieniona w 1968 r. (Gesetz iiber die Verbreitung jugendgefdhr-
dender Schriften); w Szwecji — propozycje (z 1972 r.) ustawy o sprzedazy konsu-

mentom (Konsumentkdplag).

> Np. w Anglii — ustawa o telewizji z 1964 r. (Television Act 1964).

W chwili obecnej w drodze ustaw uregulowany jest jedynie bardzo waski
zakres problemow reklamy.
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sa to zalazki jeszcze jednego modelu ochrony przed nieuczciwg reklama
i to modelu — zdaniem autorki — o najwickszych potencjalnych mozli-
wosciach wtasciwego uregulowania kwestii reklamy, a na obecnym etapie
rozwoju istotny komponent modeli panujacych w praktyce panstw ka-
pitalistycznych (przykladem Szwecja).

LES NOUVEAUX MODELES DE LA PROTECTION CONTRE
LA PUBLICITE DELOYALE DANS LES ETATS CAPITALISTES

Résumé

Le développement continu de la publicité provoque la diffusion de la ci-
nommée publicité déloyale et cause la nécessité d'améliorer les méthodes de la
protection des intéréts des concurrents et surtout des consommateurs.

Dans l'article présenté ci-dessus on discute les modéles concernant la protec-
tion contre la publicité déloyale qui se sont développés en résultat des expériences
des pays capitalistes (l'auteur cite les exemples de la RFA, des Etats Unis, et de la
Suede). Ces modeles se fondent sur les méthodes de la protection appliquées afin
de résourde le probléme de la publicité déloyale; en différence aux principes de
droit adoptés surmonter celle-ci. Le critére de la différenciation des modéles
respectifs de la protection est le sujet de qui cette protection provient, donc dans
'article on analyse les problémes suivants: autocontréle des personnes qui agissent
dans le domaine de la publicit¢é — comme mod¢le dominant dans la RFA, autocon-
trole liée a la large intervention d'Etat dans le domaine du marketing et de la
publicit¢é — modele dominant aux Etats Unis, ainsi que l'autodéfence des différentes
organisations des consommateurs et des organisations sociales, qui est le principal
¢lément du modeéle suédois de la protection contre la publicité déloyale.





