ANNA MOKRYSZ-OLSZYNSKA

OCHRONA PRAWNA PRZED NIEUCZCIWA REKLAMA
W PANSTWACH KAPITALISTYCZNYCH

I. WPROWADZENIE

Reklama stata si¢ w obecnych warunkach gospodarki kapitalistycznej,,
gospodarki o szeroko rozwinigtych stosunkach towarowo-rynkowych, zja-
wiskiem powszechnym. Ekspansja jej wynika z «oli, jaka odgrywa ona
w gospodarce zard6wno w skali przedsi¢biorstwa, jak i w skali maforo-
ekonoimiicznej.

Wraz z jej rozwojem powstal problem ochrony przed reklamg nie-
uczciwg, o cechach nieetycznych, naruszajacych w jaki§ sposob interes
odbiorcy-konsumenta badz interes osdéb prowadzacych réwnolegle dzia-
talno$¢ handlowa, tzn. konkurentow. Konsument zainteresowany jest w
rzetelnej informacji co do ceny, wlasciwosci towaru, mozliwosci jego za-
stosowania itp. Zgodnie z zasadg prawdziwosci, reklama nie powinna
wprowadza¢ go w blad swoja trescig. Nieuczciwo$¢ w sposobie prowa-
dzenia dziatalno$ci reklamowej moze dotyczy¢ nie tylko informacji poda-
wanych, gdzie stosunkowo tatwiej ja wykaza¢, ale takze informacji nie
podanych — zatajonych, a niekorzystnych dla konsumenta lub nie poda-
nych bezposrednio, a zasugerowanych w jaki$ sposdb. Moze ona polegac
rowniez na nieproporcjonalnym roztozeniu akcentow wprowadzajacym
dwuznaczno$é. Tak szeroko rozumiana zasada prawdziwos$ci stosunkowo
czesto jest tamana w praktyce reklamy, gdzie powszechnie postepuje si¢
wedtug zasady ,cel uswigca Srodki". Szczegoélne niebezpieczenstwo dla
konsumenta przedstawia nieprzestrzeganie zasady prawdziwosci i rzetel-
nosci informacji i oznakowania w zakresie reklamy takich towarow jak
lekarstwa, farmaceutyki, $rodki zywnosci.

Odrebna grupa problemow etycznych, dotyczacych odbiorcéw rekla-
my, wigze si¢ z oddzialywaniem reklamy na osoby o niewyksztatconym
krytycyzmie, a wigc niepetnoletnich (dzieci, mtodziez) i ludzi chorych.
Dotyczy to zarowno reklamy kierowanej. do tych grup osoéb, jak i rekla-
my, na ktorg sg one wystawione, stykajac si¢ na co dzien z wigkszoscia
no$nikow reklamy masowej (plakat, radio, telewizja, film).
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Bardziej skomplikowany problem stanowi etyka reklamy tzw. nierze-
czowej, charakteryzujacej si¢ argumentacja skierowang do sfery psychicz-
nej, bazujacej na elementach emocjonalnych i na irracjonalnych, czgsto
nieswiadomych motywach zakupu. Ten rodzaj reklamy staje si¢ coraz
powszechniejszy 1 wykorzystuje coraz to nowe, coraz bardziej niebez-
pieczne metody (np. préby zastosowania hipnozy w celach reklamy).

Reklama stata si¢ w ostatnim czasie rowniez jednym z najwazniejszych
srodkow walki konkurencyjnej, ktorej istotg jest zdobywanie przewagi
nad konkurentami, przycigganie klientow i wkraczanie w ouidzy krag
klienteli — w tym sensie kazda dziatalno$¢ konkurencyjna, w szczegol-
nosci dziatalno$¢ reklamowa, jako S$rodek konkurowania, ma ujemny
wplyw na interes konkurentoéw. Jednak nie kazda reklama zastuguje —
z tego punktu widzenia — na pojecie ,nieetycznej"; reklama nieetyczng
z punktu widzenia interesOw konkurencji (nieuczciwa) bedzie reklama,
naruszajgca zasady uczciwej konkurencji; sprzeczna z dobrymi obyczaja-
mi, ogblnie przyjetymi w tej dziedzinie.

Reklama narusza te zasady, gdy 1) stosuje niedozwolone metody,
2) prowadzona jest z wyraznym zamiarem szkodzenia konkurentowi
(zniszczenie konkurenta — systematycznie, za wszelka ceng). W szcze-
go6lnosci sprzeczna z zasadami uczciwej konkurencji jest reklama, za-
wierajgca bezposrednia lub posrednia (np. przez porownanie) krytyke
konkurenta, jego osoby, firmy lub towarow czy ustug. W przypadku gdy
krytyka taka jest bezpodstawna (nieprawdziwa) ma miejsce oczernienie
— nieetyczno$¢ jest niewatpliwa. Bardziej skomplikowane sytuacje pow-
stajg wtedy, gdy krytyka taka jest stuszna i przyczynia si¢ do zobiekty-
wizowania informacji, co jest przeciez korzystne dla konsumenta.

Prawdziwos$¢, jako podstawowa zasada etyczna reklamy, rozumiana
jest z punktu widzenia etyki kupieckiej inaczej, niz wymagatby tego rze-
czywisty interes konsumenta: nie jako wymodg przekazania zgodnych
z prawdg i w miar¢ wyczerpujacych informacji o przedmiocie reklamy,
ale jako warunek niepodawania informacji, ktére tworzytyby dla rekla-
mujacego korzystniejsze wrazenie i podnosityby jego pozycje w stosun-
ku do konkurentow bardziej, niz to jest uzasadnione rzeczywistymi wa-
runkami konkurencyjnymi. Prawdziwos¢ podawanych faktow stanowi
wigc tylko czgsciowo kryterium etyczne w rozumieniu uczciwej konku-
rencji.

Zasady ochrony konkurenta przed nieuczciwa reklamg zostaty juz
w jaki$ sposob sformalizowane w postaci ,,zasad uczciwej konkurencji",
regut postepowania zgodnie z ,,dobrymi obyczajami", a takze czeSciowo
przepisow prawnych (w ramach prawa o nieuczciwej konkurencji). Na-
tomiast problemy etyczne, a co za tym idzie, rowniez problemy ochrony
przed nieuczciwag reklama konsumentéw, mimo tu i owdzie wystepuja-
cych ,,gloséw bijacych na alarm" (Packard, Galbraith), nie doczekaty si¢
jeszcze odpowiedniego do swej wagi rozwigzania.
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Proby i projekty catosciowej regulacji zagadnien reklamy w drodze
przepisow prawnych (liczne np. w NRF) znajdujg si¢ ciagle jeszcze w fa-
zie dyskusji K Programom opowiadajacym si¢ za wprowadzeniem $cislej-
szej kontroli prawnej w zakresie reklamy przeciwstawia si¢ czgsto teorie
»samokontroli" i ,,samodyscypliny”, ktora polega na dobrowolnym ogra-
niczaniu przez prowadzgcych dziatalno$¢ reklamowsg zakresu swobody
ich dziatania, w drodze ustalen dokonywanych przez zwiazki okreslo-
nych branz przemystowych itp.®? W tym zakresie rozwijaja dzialalno$é
liczne organizacje réoznych grup zawodowych, reprezentujacych przemyst
i handel. Dziatalno$¢ ich, zmierzajaca w kierunku podniesienia standardu
reklamy, przejawia si¢ czesto w formutowaniu wytycznych i ,zasad re-
klamy uczciwej", wiazacych cztonkéw danej organizacji’.

Na uwage rowniez zastuguje interwencyjna rola panstwa, ktoéra w za-
kresie dziatalno$ci reklamowej przejawia si¢ w tworzeniu rdznego ro-
dzaju organizacji i instytucji, majacych za zadanie kontrole tej dziatal-
nosci, czuwanie nad przestrzeganiem zasad okreslonych przepisami praw-
nymi i reprezentowanie, w mniejszym lub wickszym stopniu, interesow
spotecznosci konsumentow *.

' Por. cykl artykulow Bonner Gebote... w: Absatzwirtschaft 1972 nr 4, 5, 6,
7.

> Jako przyktad pozytywnego rozwiazania niektorych probleméw ta wiasnie
droga podaje si¢ dobrowolna rezygnacj¢ z reklamy telewizyjnej przez zachodnio-
niemiecki przemyst tytoniowy, samokontrole¢ reklamy prasowej — Selbstkonrolle
der Illustrierten (1958); w Anglii — samokontrole reklamy plakatowej Brytyjskiego
Zwiazku Przedsigbiorcow Plakatowych. R. Seyffert, Werbelehre, Theorie und Praxis
der Werbung, Stuttgart 1966, s. 64-65.

* Liczne organizacje tego typu dziatajg w Stanach Zjednoczonych, wsérdéd nich
najwicksza aktywno$§¢ w zakresie kontroli reklamy przejawia American Associa-
tion of Advertising Agencies, dziatajaca poprzez swoj Komitet do spraw Poprawy
Tresci Reklamy (Committee on the Improvement of Advertising Content). W Anglii
centralng organizacja przemystu reklamowego jest Advertising Association. W NRF
poza centralnymi organizacjami w dziedzinie reklamy, jak ZAW (Zentralausjschuss
der Werbewirtschaft), Werbeagenturgesellschaften, na uwage¢ zasluguje dziatalnosé
zwigzkow niektorych branz przemystowych, majaca na celu samokontrolg reklamy
w danej branzy (przykladem moze tu by¢ zwiazek Przemystu Farmaceutycznego,
ktory w 1956 r. opracowal Wytyczne odnosnie do reklamy, wiazace czlonkow Zwiaz-
ku; podobnie Zwiazek Przemystu Dietetycznego ustalit w 1958 r. Zasady reklamy
uczciwej w przemysle artykulow dietetyczno-spozywczych — szerzej patrz, R. Seyf-
fert, op. cit., s. 56 - 64).

* W Stanach Zjednoczonych, gdzie formy instytucjonalne kontroli reklamy sa
bardzo rozwinigte, glowna rzadowa organizacja jest Federal Trade Commission
<FTC), zalozona w 1914 r. Jej kompetencje w dziedzinie regulowania reklamy wy-
nikaja z ogbélnych uprawnien do zwalczania ,nieuczciwych metod konkurencji" —
ma ona prawo do zakazania kazdej reklamy, ktéra uzna za nieuczciwa. Na szcze-
gb6lng uwage zastuguje szwedzki system ochrony przed nieuczciwag reklamag, w kto-
rym Izba Handlowa (Marknadsradet) i specjalny deputowany do spraw interesoéw
konsumenta (tzw. Konsument Ombudsman), istniejacy od 1 1 1971, majg szerokie

2 Ruch Prawniczy z. 1/74
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Formy instytucjonalne ochrony przed nieuczciwa reklamg $wiadcza
0 rosngcym zainteresowaniu strong etyczno-prawng reklamy, tak ze stro-
ny kot gospodarczych, jak i panstwa, jak réwniez o wadze tych proble-
mow w skali spolecznej. Nie stanowig one jednak wystarczajacego roz-
wigzania kwestii nieuczciwej reklamy. Wbrew temu bowiem, co staraja
si¢ sugerowaé teorie o samokontroli w zakresie dziatalnosci reklamowej,
nie ulega watpliwosci, ze problemy, jakie stwarza reklama muszg zostaé
rozwigzane droga wprowadzenia odpowiednich unormowan prawnych.
Stanowisko to podziela rowniez wielu teoretykow zachodnich — np. zda-
niem zachodnioniemieckiego socjologa H. Ortlieba: ,,Wyjscie (z obecnej
krytycznej sytuacji spoteczenstwa ukierunkowanego catkowicie na kon-
sumpcje — A.M.-0.) moze polega¢ na tym, ze przedsicbiorcy zaczng zwa-
za¢ na wartos$ci etyczno-normatywne i uwzglednia¢ je w swojej dziatal-
nosci. Tu jednak powinno w wielu przypadkach wkro-
czy¢ pafnstwo, ustalajgc normy prawne i sankcje"’.

Aktualny stan podstaw i zasad ochrony prawnej przed nieuczciwg
reklamg nie odpowiada spotecznym potrzebom w tym zakresie. Glownym
zrodtem ochrony prawnej sg ciggle przepisy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji, chronigce gtéwnie konkurenta. Przepisy te wyksztaltcity si¢ badz
poprzez rozwinigcie ogdlnych zasad odpowiedzialnosci za czyny niedoz-
wolone (odpowiedzialno$ci za szkode wyrzadzong przez dziatanie sprzecz-
ne z dobrymi obyczajami lub drogg naduzycia prawa), badz poprzez roz-
woj przepisow specjalnych z zakresu ochrony wiasnosci przemystowej
(zwlaszcza prawa do firmy i znaku towarowego).

Mimo wystepujacych w ostatnich latach w prawie o nieuczciwej kon-
kurencji tendencji w kierunku ,,emancypacji konsumenta", prawo to nie
zabezpiecza wystarczajagco jego interesOw przed nieuczciwg reklama.
W zwiazku z tym szereg problemow regulowanych jest na podstawie in-
nych zrodel prawa. W tej grupie wymieni¢ nalezy:

1) zr6dta o charakterze ogoélnym, na podstawie ktorych znajduja
ochron¢ niektére podstawowe interesy konsumentow — tu nalezg np.
przepisy zawarte w konstytucji, gwarantujgce ochron¢ przed naruszeniem
takich podstawowych praw czlowieka, jak wolno$¢ woli, swobodny rozwoj
osobowosci, przepisy prawa karnego, chronigce sfer¢ intymnag czltowieka
itp. oraz

2) przepisy szczegdlne o reklamie, zapewniajgce szczego6lng ochrone
niektérych grup spoteczenstwa, np. mtodocianych badz regulujace kwestie
reklamy niektorych rodzajow towaréw o szczegdlnym znaczeniu dla
zdrowia — zywnosci, lekarstw, Srodkow farmaceutycznych albo ograni-

uprawnienia w zakresie kontroli reklamy (chodzi zwtlaszcza o reklame¢ naruszajaca
interesy konsumenta).
5 H. Ortlieb, Alle haben versagt, Absatzwirtschaft 1972/11, s. 42.
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czajace reklame ze wzgledu na rodzaj publikatora — reklame telewizyj-
na, radiowa itp.

W skali mi¢dzynarodowej poczatkow prob uregulowania ochrony
przed nieuczciwa reklama mozna dopatrze¢ si¢ juz w Konwencji Parys-
kiej o ochronie wtasnosci przemystowej z 1883 r. ktorej artykut 10 bis,
poswiecony nieuczciwej konkurencji, stanowi m in.: ,,falszywe twierdze-
nia w handlu mogace dyskredytowa¢ przedsigbiorstwo, towary lub dzia-
lalno$¢ przemystowag albo handlowa konkurenta — powinny by¢ zabro-
nione" °.

Problematyka tg zajmowata si¢ w dalszym ciggu Migdzynarodowa
Liga Zwalczania Nieuczciwej Konkurencji — m.in. w 1952 r., podejmu-
jac rezolucjg, w ktorej wymaga si¢ prawdziwosci reklamy, uczciwosci
i unikania aluzji w stosunku do konkurenta oraz na Kongresie w Nicei
w 1967 r., ustalajac zasady, jakim powinna odpowiada¢ reklama i normy
ja regulujace '.

Najpetniejsze opracowanie zasad reklamy daje Mig¢dzynarodowa Izba
Handlowa. Pierwsze propozycje migdzynarodowego uregulowania pro-
blemu reklamy stanowia Wytyczne Mig¢dzynarodowej Izby Handlowej od-
nosnie do uczciwej reklamy, sformutowane w r. 1937, zrewidowane na-
stepnie w r. 1949 i 1955. W r. 1963 Izba opracowata Miedzynarodowe
Zasady Postgpowania w Reklamie Telewizyjnej, a 11 XI 1966 wydany
zostal w postaci Kodeksu (International Code of Advertising Practice)
zbiér zasad, jakim powinna odpowiadaé¢ reklama. Kodeks odnosi si¢ do
caloksztaltu dziatalno$ci reklamowej, niezaleznie od stosowanych $rodkow
przekazu i nakresla minimum norm etycznych, jakie powinny by¢ w niej
przestrzegane. Nie ma on jednak, podobnie jak i poprzednie zbiory za-
sad, charakteru prawnego. Znaczenie jego polega gléwnie na formowaniu
opinii spolecznej i wplywaniu na praktyke reklamy w takim zakresie,
w jakim przyjmowany jest do stosowania przez izby handlowe i prze-
mystowe poszczegdlnych krajow.

Ponizszy przeglad zasad ochrony prawnej przed nieuczciwg reklama
w krajach kapitalistycznych zostat dokonany na przyktadzie prawa
Anglii, Francji, NRF i USA. Prawa tych panstw stanowia bowiem te po-
rzadki prawne, ktéore decydowaly i decyduja o kierunkach rozwoju in-
nych praw panstw kapitalistycznych.

Z tego, co powiedziano powyzej w kwestii probleméw etycznych re-
klamy, wynika celowo$¢ odrgbnego rozpatrywania zagadnien ochrony
przed nieuczciwa reklama konkurentéw i konsumentow. Stad tez i w
niniejszym artykule przyjeto odpowiednio podzial na dwie cze$ci.

S Tekst haski Konwencji Paryskiej, w: Ochrona wynalazkéw, wzoréw i znakéw
towarowych. — Przepisy ~wykonawcze i zwigzkowe. Konwencja Zwiazkowa Paryska.
Warszawa 1947, s. 102.

" Ligue Internationale Contre la Concurrence Deloyale — Congres de Nice
30 Avril — 4 Mai 1967, Compte Rendu, Paris 1967, s. 392 - 393.

2%
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II. OCHRONA PRAWNA INTERESOW KONKURENTOW
PRZED NIEUCZCIWA REKLAMA

Wigkszo$¢ unormowan prawnych dotyczacych reklamy, jakie istnieja
obecnie w prawach poszczegdlnych panstwa kapitalistycznych, wystepuje
w ramach prawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji i ma glownie na
celu ochrong interesow konkurentow.

Glownymi przejawami nieuczciwej reklamy,, zwalczanymi w ramach
prawa o nieuczciwej konkurencji sg: reklama nieprawdziwa i wprowa-
dzajgca w biad, reklama wykorzystujaca dobra stawe firmy lub znaku
towarowego konkurenta oraz reklama poréwnawcza, krytyczna i super-
latywna.

a) Reklama nieprawdziwa i wprowadzajaca w
blad uznawana jest za nieuczciwg i jako taka jest zwalczana przez
prawa wszystkich gltéwnych panstw kapitalistycznych®. W prawie NRF
ochrona przed nieprawdziwa (sensu stricto) reklama udzielana jest przez
prawo karne — na podstawie § 263 kodeksu karnego oraz § 4 UWG’,
natomiast cywilnoprawne skutki reklamy zaréwno nieprawdziwej, jak
i wprowadzajace w blad reguluje § 3 UWG w potaczeniu z § 13, ustep
II UWG. Wedhug § 3 UWG sad moze nakaza¢ zaprzestanie prowadzenia
nieprawdziwej lub wprowadzajacej w btad reklamy, natomiast § 13 (II)
UWG zobowigzuje do odszkodowania w przypadku S$wiadomego naru-
szenia postanowien § 3 UWG. Stosunkowo wiele miejsca w orzecznictwie
zajmujg kwestie zwigzane ze stosowaniem nieprawdziwych oznaczen
pochodzenia. Podstawg sg tu §§ 3 i 14 UWG, przy czym orzecznictwo
szczegdtowo okresla, jakie nazwy uwaza si¢ za nazwy pochodzenia, w od-
réznieniu od nazw, oznaczajacych gatunek '°.

¥ Reklama nieprawdziwa i wprowadzajaca w blad obejmuje zaréwno reklame
falszywag w sensie materialnym (dane obiektywnie niezgodne z rzeczywistoscig) jak
i reklam¢ zdolna do wprowadzenia w blad ze wzgledu na sposéb jej zrozumienia
przez odbiorcow. Kryterium uznania reklamy za wprowadzajaca w blad stanowi
wrazenie, jakie wywiera ona na przecigtnym i ufnie nastawionym odbiorcy, do
ktorego jest kierowana. Za nieprawdziwg reklam¢ uwaza si¢ nie tylko podawanie
nieprawdziwych danych, ale rowniez przemilczenie pewnych faktow, istotnych
z punktu widzenia prawdziwos$ci. Pojecie reklamy wprowadzajacej w biad obej-
muje rowniez reklame, stwarzajaca mozliwo$¢ wieloznacznego rozumienia, gdy
jedno z takich mozliwych znaczen jest falszywe. Por. Morton J. Simon, The law
for advertising and marketing, New York 1956, s. 257 - 260 oraz P. Schmitt, Die
Grenze der erlaubten Reklame, Wiirzburg 1939 s. 30.

’ Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Gesetz gegen den unlauteren
Wettbewerb — UWG) z 7 VI 1909 r.; RGBL 1909, s. 499 - 506; tekst ustawy uwzgled-
niajacy zmiany i uzupelnienia zamieszczony w: Ergdnzbares Lexikon des Rechts,
Gesetztexte, Neuwied/Rhein 1969, s. 1/C/8.

" Patrz R. Callmann, Der unlautere Wettbewerb, Mannheim 1932, s. 259 - 262;
Z. Dabrowski, Nieuczciwe wspotzawodnictwo, Warszawa 1929, s. 93.
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W prawie angielskim, gdzie prawo o nieuczciwej konkurencji nie jest
scisle wyodrgbnione, glownag zasadg prawng, stanowigca podstawe orze-
czen sadowych w tym zakresie jest ogélna odpowiedzialno$¢ za szkody
wynikte z czyndw niedozwolonych. Ponadto podstawa ochrony przed nie-
uczciwa™® reklamg sg ustawy Merchandise Marks Acts 1887 - 1968, z kto-
rych ostatnia — Trade Descriptions Act 1968 stworzyta nowe $rodki pra-
wa karnego i administracyjnego do zwalczania wprowadzajacej w blad
reklamy. Ustawy te zabraniajg m.in. stosowania fatszywych oznaczen
handlowych, przy czym pojecie ,,0znaczenia handlowego" rozumiane jest
tu bardzo szeroko .

W Stanach Zjednoczonych reklama nieprawdziwa i wprowadzajgca
w blad zwalczana jest przez sady na podstawie réznych aktow federal-
nych i stanowych (wéroéd aktow federalnych mozna rozrézni¢ ogdlne —
np. Fair Packing and Labelling Act z 1 VII 1967 badz wyspecjalizowane,
odnoszace si¢ do poszczegodlnych rodzajow towarow czy ustug).

Zrodtem ochrony przed ,nieprawdziwa, zwodnicza lub wprowadzaja-
ca w blad reklama" (false, deceptive or misleading) jest Printers' Ink
Model Statute z 1911 r., ktoéra to ustawa na przestrzeni lat zostata przy-
jeta przez szereg stanoOw, przy czym wyksztalcity si¢ dwa rdzne stano-
wiska: pierwsze dos¢ Scisle postgpujace za istotg i treScig modelu orygi-
nalnego, drugie — ograniczajagce odpowiedzialnos¢ reklamowg tylko do
przypadku $wiadomego dziatania .

W ramach reklamy nieprawdziwej wyjatek, jaki dopuszcza praktyka
sadowa wielu pafstw, stanowi reklama wyraznie przesadna (Ubertreibung,
puffing). Granica jest tu oczywisto$é tej przesady dla odbiorcy .

Na forum mie¢dzynarodowym zasada prawdziwosci reklamy zostala wy-
razona w Migedzynarodowym (Kodeksie Reklamy wydanym w 1966 r. przez
Migdzynarodowa Izb¢ Handlowg. Interes konkurentéw znajduje tu ochro-
ne¢, gdy wymaga si¢ od reklamy niewprowadzania w btad odnosnie do
wlasciwosci, ceny, warto$ci lub innych warunkow zakupu wyrobow kon-
kurenta (i dodatkowych §wiadczen z nabyciem tych wyrobow zwigza-
nych oraz co do wiarygodno$ci o$wiadczen innych reklamujacych sie .

b) Reklama naruszajgca cudze oznaczenia handlo-
we. Kolejne ograniczenie reklamy w ramach prawa o nieuczciwej kon-
kurencji wynika z ochrony oznaczen dzialalnosci przemystowej czy han-

""Por. sect. 2 i 3 Trade Descriptions Act 1968, z 30 V 1968 r., zamieszczony w:
The Public General Acts 1968, cz. 1, London 1969, s. 659.

12 Morton J. Simon, op. cit., s. 266.

3 P. Schmitt, op. cit., s. 31-32; G. Joetze: Die sg. , Superlativreklame” in der
Dogmatik des Werberechts, Berlin 1962, s. 31 - 35.

" Punkt 4 Kodeksu..., International Code of Advertising Practices (1966)
— Miegdzynarodowy Kodeks Reklamy 1966, Warszawa 1968, s. 12-14.
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dtowej, wchodzacych w zakres dziatalno$ci przemystowej, a w szczegdl-
nosci oznaczenia firmy i znaku towarowego.

Podstawowa funkcja (istota) zarowno firmy, jak i znaku towarowego
jest funkcja indywidualizujgca (wyro6zniajaca). W przypadku firmy po-
lega ona na indywidualizacji dziatalno$ci okreslonego przedsicbiorstwa,
w przypadku znaku towarowego na indywidualizacji towaréw lub ustug
w stosunku do towarow czy ustug pochodzacych z innych przedsigbiorstw.
Funkcja indywidualizujaca wigze si¢ z funkcja reklamowg (zwlaszcza gdy
chodzi o znak towarowy) i ma istotne znaczenie w obrocie gospodarczym,
w walce konkurencyjnej miedzy przedsigbiorstwami. Dlatego tez postugi-
wanie si¢ okreslong firmg czy znakiem towarowym przedstawia dla ich
wlasciciela pewng warto$¢ ekonomiczng, mierzong m.in. wielko$cig na-
ktadow, wylozonych na ich reklame, a firm¢ i znak wlicza si¢ do grupy
tzw. dobr niematerialnych, traktowanych jako jeden z aktywdéw przedsie-
biorstwa.

Prawo do firmy i do znaku towarowego sg prawami wylacznymi, tzn.
ze wlascicielowi firmy lub znaku towarowego zgodnych z prawem, przy-
shuguje uprawnienie domagania si¢ zakazania innym osobom postugiwa-
nia si¢ w ich dziatalno$ci przemystowej czy handlowej takim samym
oznaczeniem (firmg, znakiem) badz oznaczeniem niedostatecznie odroznia-
jacym sig, ktére moze wywotaé pomieszanie.

Reklama naruszajaca prawo wylgczne do firmy lub znaku towarowe-
go jest zwalczana na podstawie zasad ogdlnych o nieuczciwej konkuren-
cji lub zasad odpowiedzialnosci za czyny niedozwolone (czgSciowo row-
niez wynika z ochrony praw osobistych, w przypadku firmy i nazwiska
handlowego) badz opierajac na przepisach szczegdlnych o firmie lub
znaku towarowym. Ochrona szczegdlna dotyczy wytacznie firm lub zna-
kéw zarejestrowanych.

Ochrona przed naruszeniem firmy i znaku towarowego dotyczy nie
tylko przypadkéw stosowania firm lub znakéw identycznych, ale row-
niez na tyle podobnych, ze zachodzi niebezpieczenstwo wprowadzenia
w blad lub pomylenia. W prawie panstw Europy kontynentalnej chodzi
w tym przypadku o tzw. ,,niebezpieczenstwo pomieszania"; w prawie
Anglii i USA (sytuacji tej odpowiada 'koncepcja tzw. passing-off. Istota
passing-off jest wywotywanie falszywego wrazenia, ze towary lub ustugi
sg towarami lub ustugami innego kupca lub Ze s3 z nim w jaki§ sposob

zwiazane .

5 Osoba odpowiada z tytulu passing-off, gdy prowadzi swoj interes lub wy-
konuje zawdod w sposob mozliwy do wywotania falszywego wrazenia, ze jej towary
lub ustugi sa zwiagzane z konkurentem lub jesli faktycznie sa zwiazane, Zze stanowia
one jego towary lub ustugi, przez co konkurent narazony jest na szkode w swoim
interesie lub zawodzie". Norman S. Marsh, Unfair Competition and English Law.
International and Comparative Law Quaterly 1962, nr 4, s. 74.
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Obecnie w dobie panowania duzych firm monopolistycznych, obok
ktorych istnieje szereg firm mniejszych, przejawy nieuczciwej reklamy
dotyczace uzywania identycznych lub podobnych nazw firmowych czy
znakow towarowych spotyka si¢ gtownie wsrod firm mniejszych. Wielkie
firmy monopolistyczne daza przede wszystkim do zdobycia wtasnej pozy-
cji 1 uznania, gdyz to jest konieczne z punktu widzenia korzysci dtugo-
okresowych. Starajg si¢ wigc raczej zdoby¢ wlasng oryginalng odrebnosé
poprzez reklame¢ wtasnej firmy (znaku) niz nas$ladowaé inne oznaczenia
firmowe.

W nowym orzecznictwie (zwlaszcza niemieckim) wystepuje problem
ochrony przed deprecjacja (tzw. ,rozwodnieniem" niem. Verwdsserung,
ang. dillution) powszechnie znanych, stawnych firm lub znakéw towaro-
wych. Punktem wyjscia szczegodlnej ochrony takich firm czy znakow jest
zalozenie, ze wiasciciel ich ma szczegdlny interes w tym, aby utrzymac
uzyskang duzym naktadem czasu i wydatkow pozycje wylacznosci i wszy-
stko co powoduje ,,rozwodnienie” wlasciwosci i wyrdzniajacego charak-
teru tych oznaczen, przez co naruszone moze by¢ ich oddziatywanie
reklamowe, powinno by¢ zwalczane. Sady uznaty potrzebe ochrony staw-
nych firm i znakéw przed deprecjacja ich warto$ci wyrdzniajacej 1 re-
klamowej réwniez w przypadku zastosowania ich przez osoby nieupraw-
nione dla oznaczenia firm, prowadzacych dziatalno§¢ w innej dziedzinie
gospodarczej badz towardow innego rodzaju niz te, ktorym znak praw-
nie przystuguje.

Reklama pordéwnawcza, krytyczna i superlatyw-
na. Pojecie reklamy poréwnawczej, krytycznej i superlatywnej, wy-
ksztatcone przez orzecznictwo niemieckie, przyjeto si¢ na trwale w pra-
wie o nieuczciwe] konkurencji i znane jest obecnie prawom innych
panstw kapitalistycznych 'S,

Orzecznictwo niemieckie wprowadza koncepcje reklamy poroéwnaw-
czej jako reklamy ,,sprzecznej z dobrymi obyczajami”, a tym samym nie-
uczciwej wedtug klauzuli generalnej (§ 1 UWG).

Zagadnienia reklamy porownawczej i krytycznej podlegaja w prawie

o Reklama poréwnawcza oznacza taka reklame, za pomocg ktérej jej nadawca
powotuje si¢ na inne przedsigcbiorstwa lub towary w celu wykorzystania dla siebie
osiagni¢¢ swych konkurentéw albo podwazenia ich osiagni¢g¢. Rodzaj reklamy po-
rownawczej stanowi reklama krytyczna: jest to taka reklama poréownawcza, ktora
zawiera element dyskredytujacy konkurenta. Reklama superlatywna oznacza taka
reklame, ktorej nadawca stwierdza o sobie, ze przewyzsza on wszystkich swoich
konkurentéow w sensie ogdélnym lub pod okreslonym wzgledem. Por. R. Jagberger,
Die Grenzen der wirtschaftlichen Werburg, Stuttgart 1967, s. 46; H. L. Pinnér,
World unfair competition law, Brussels 1965, s. 206; H. D. Bock, Die Grenzen der
Superlativreklame im deutschen, schweizerischen u. angloamerikanischen Recht,
1961 s. 3 - 4.
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niemieckim czgsciowo § 14 UWG, zgodnie z ktorym zabronione sg twier-
dzenia lub rozpowszechnianie faktow odnoszacych si¢ do innego przed-
siecbiorstwa, jego dyrektora lub prowadzacego je, do produktow lub ustug
swiadczonych przez to przedsiebiorstwo, jesli moga one przynies¢ mu
szkode lub reputacji (sile kredytowej) wtasciciela i jezeli fakty te nie
moga by¢ udowodnione.

§ 15 tej ustawy przewiduje karalno$¢ za ,oszczerstwa handlowe".
W szeregu jednak przypadkéw to uregulowanie okazuje si¢ zbyt waskie
aby obja¢ cate zagadnienie reklamy porownawczej — po pierwsze — do-
tyczy ono faktow, a nie subiektywnych opinii, a rozréznienie tych ka-
tegorii ciagle sprawia wiele trudnosci w praktyce, po drugie uregulowanie
to nie obejmuje reklamy poréwnawczej prawdziwej (twierdzen zgodnych
z prawdg). Dlatego tez sady czg¢sto powotujg si¢ pomocniczo na art. 1
UWG, ktory zabrania aktow konkurencji, sprzecznych z dobrymi oby-
czajami. Prawo niemieckie nie uwzglednia przy tym, czy reklama kry-
tyczna byla czyniona §wiadomie czy nieswiadomie. Nie bierze si¢ pod
uwage intencji nadawcy reklamy, lecz skutek, jaki jego reklama wy-
wotata w okreslonym s$rodowisku.

Porownanie dwoch wlasnych towaréw dla wykazania przewagi no-
wego produktu nad starym jest dozwolone, ale jesli lacznie z wlasnym
towarem o pos$ledniej jakosci wymienia si¢ towary jednego lub kilku kon-
kurentéw, moze to podpada¢ pod zasady zwalczania nieuczciwej konku-
rencji, jako reklama porownawcza. Jednakze we wszystkich tych przy-
padkach, gdy porownanie ze swoim wilasnym, technicznie bardziej roz-
winigtym produktem jest niezbedne dla wykazania postepu w danej dzie-
dzinie, takie porownanie jest dopuszczalne, nawet jes§li trzecie osoby
w dalszym ciagu produkuja produkt stary i klienci o tym wiedza .

Jest kwestia dyskusyjng, czy i na ile zagadnienie reklamy superla-
tywnej wchodzi w zakres reklamy porownawczej. Istnieje poglad, ze re-
klama superlatywna tylko w pewnych warunkach moze by¢ uznawana za
porownawcza i odnoszona do poszczegdlnych konkurentow, mianowicie,
gdy jej forma i tre$¢ jest agresywna i gdy istnieje jeden lub kilka po-
waznych konkurentow. Praktyka sadowa NRF, ogdlnie biorgc, dopuszcza
reklame superlatywna, w ktorej przedstawione fakty sa sprawdzalne (np.
»hajtrwalsze obuwie") pod warunkiem, ze w razie potrzeby reklamujacy
dowiedzie jej prawdziwosci. Natomiast niesprawdzalne hasta reklamowe,
np. dotyczace gustow (,,najsmieszniejszy film", ,najpigkniejsze kolory")
uznane sg za sprzeczne z prawem.

Zachwalanie w formie dowcipnej lub ironicznej moze by¢ dopuszczal-
ne, chociaz zawiera w sobie reklam¢ poréwnawczg. Dlatego np. sady nie-
mieckie dopuscily rymowany slogan: ,kawa bez kofeiny jest podobna sa-
mochodowi bez benzyny", wymierzony przeciwko tzw. Kaffee Hag; za-

7 por. G. Joetze, op. cit., s. 159 - 160.
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mieszczenie jednak tegoz sloganu na produktach firmy Kaffee Hag zo-
stato uznane za niedopuszczalne '®.

Sady francuskie na podstawie art. 1382 kodeksu cywilnego karza
dyskredytowanie konkurenta w celu osiggni¢cia korzy$ci osobistych —
niezaleznie od tego, czy podawane fakty sa kierowane przeciw osobie
konkurenta czy przeciw jego firmie lub towarom. Odpowiedzialno$¢ cy-
wilnoprawna za zdyskredytowanie rézni si¢ od odpowiedzialno$ci za znie-
stawienie (oczernienie). Oczernienie jest zwalczane prawem karnym na
podstawie art. 35 ustawy z 1881 r. oraz dekretu z 6 V 1944 r.

Reklama poréwnawcza stanowi — wedlug s¢dziow i teoretykow fran-
cuskich — posrednie dyskredytowanie, prezentowane bardziej subtelnie,
poprzez porownanie. Poréwnanie to moze dotyczy¢ cen lub wybranych
cech towaru i wykazywa¢, ze towary konkurenta o tej samej jakoSci sa
drozsze lub ze sa gorszej jako$ci, mniej praktyczne itp. od towarow re-
klamujacego. Sady francuskie stoja na stanowisku, ze nie jest rzecza kon-
kurenta krytykowac¢ dziatalno§¢ drugiego; moze on przekona¢ konsumenta
o przewadze swoich towarow poprzez fakty, doswiadczenie, a nie droga
dyskredytowania przeciwnika. Dlatego zarowno fatszywe, jak i prawdzi-
we/twierdzenia dyskredytujace partnera sg niedozwoloine. Sad bierze pod
uwage fakt prawdziwosci lub falszywosci twierdzen jedynie dla ustale-

. ;- L
nia wysokosci odszkodowania °.

W prawie francuskim za nieuczciwa konkurencj¢ uwaza si¢ nie tylko
taka reklame¢ poréwnawcza czy krytyczna, ktora odnosi si¢ bezposrednio
do okreslonej osoby konkurenta, ale réwniez takie przypadki, gdy ze
sposobu sformutowania pordéwnania mozna si¢ tej osoby domyslié.

Zagadnienie reklamy superlatywnej rozwigzywane jest przez orzecz-
nictwo francuskie podobnie jak w prawie niemieckim. Uznano np. za
winnego dyskredytowania ogélu konkurentéw aptekarza, ktory przedsta-
wiat si¢ jako jedyny zdolny do prawidtowego zrealizowania recepty na
opthalmic; z drugiej strony za$§ stwierdzono zgodno$¢ z prawem zamie-
szczonego w prasie ogloszenia: ,,W koncu znalazte§ prawdziwe wrzecio-
no .. ." popartego calkowita gwarancjag ze strony tak reklamujgcego si¢
producenta. Z orzecznictwa wynika réwniez, Ze nie stanowi nieuczciwej
konkurencji poréwnanie, krytykujace jakas$ ogdlna zasadg, a nie jej kon-
kretng realizacje — np. szkodliwo§¢ kawy naturalnej (w odrdznieniu od
kawy po wyekstraktowaniu kofeiny) lub jednokierunkowy sposéb wiro-
wania w pralkach mechanicznych jako niszczacy bielizn¢ w odrdznieniu

od zmiennokierunkowego .

Prawo angielskie reprezentuje zupeitnie odmienny stosunek do zagad-
nien reklamy poréwnawczej. Sady angielskie z zasady odmawiajg bada-

8 R. G., Markenschutz u. Wettbewerb, XXVII, 374, w: G. Joetze, op. cit.,, s. 103 -
-104.

' Szerzej patrz: H. L. Pinner, op. cit., s. 203 - 204.

2 Ibidem, s. 206.
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nia wartosci towarow kupca w poréwnaniu z towarami konkurenta.
Stwierdzenie przez kupca o przewadze jego towaréw w odniesieniu do to-
wardow konkurenta, nawet jesli nie jest prawdziwe i je$li wyrzadza szko-
de, nie jest zaskarzalne. Nie ma tez roéznicy, czy zta wola reklamujacego
jest dowiedziona czy nie. Zwalczanie reklamy poréwnawczej znajduje
zastosowanie jedynie w przypadkach powotywania si¢ na cudze znaki,
gdy stanowi passing-off*.

Prawo Stanow Zjednoczonych réwniez nie uwaza reklamy pordéw-
nawczej (comparative advertising) za niedopuszczalng. Obiektywne i zgod-
ne z rzeczywistoscia poréwnanie jest dozwolone z wyjatkiem oczernie-
nia (disparagement) lub kalumnii (trade libel), ktéra ma miejsce w przy-
padku, kiedy powatpiewa si¢ w uczciwos¢ lub lojalnos¢ konkurenta.
Twierdzenia, ze dany produkt jest lepszy od produktu konkurenta trak-
towane sg tutaj jako przesadna propaganda swoich towardow (tzw, puf-
fing) i nie s3 zabronione przez prawo .

Jak wynika z powyzszego przegladu gléwnych systeméw prawnych,
reklama porownawcza i krytyczna, a takze reklama superlatywna nie
przez wszystkie prawa sg uwazane za rodzaj nieuczciwej konkurencji, w
szczegblnosci nie uwazajg jej za nieuczciwa konkurencje prawa Anglii
i USA. W wigkszosci jednak praw panstw Europy kontynentalnej istnieje
mniej lub bardziej rozwinigta ochrona przed tego rodzaju reklama, udzie-
lana na podstawie zasad zwalczania nieuczciwej konkurencji®’.

Na uwage zastuguja proby uregulowania tej problematyki na ptasz-
czyznie migdzynarodowej, siegajace Konwencji Paryskiej z 1883 r. Mig-
dzynarodowa Liga Zwalczania Nieuczciwej Konkurencji zajmowala si¢
m. in. problemem reklamy poréwnawczej, co znalazlo wyraz w rezolu-
cji z 1925 r. oraz w zasadach ustalonych dla roktamy na sesji w Nicei
w 1967 r.** Postanowienia Ligi zmierzaja w kierunku uznania za niedo-
puszczalng reklamy dyskredytujacej inne przedsigbiorstwa, ich produkty
czy ustugi. Rowniez zalecenia Miedzynarodowej Izby Handlowej dotycza
reklamy poréownawczej. W punkcie 6 Kodeksu 1966 czytamy: ,,Oglosze-
nia nie powinny powotywa¢ si¢ na jakiekolwiek firmy lub towary w spo-
sob, ktory moglby je zniestawi¢ lub narazi¢ na $mieszno$c".

*! Ibidem, s. 222.

22 F. Bugzel, Nieuczciwa konkurencja, Warszawa 1969, s. 17.

2 Charakterystyczna jest tendencja w kierunku uznawania za dopuszczalng
reklamy poréwnawczej prawdziwej. Np. w Szwecji, gdzie z samych przepisow praw-
nych nie wynika bezposrednio zakaz reklamy poroéwnawczej i cho¢ praktyka sadowa
tradycyjnie nie dopuszczala jej jako sprzecznej z zasadami uczciwego handlu, w la-
tach szesédziesigtych Rada dla Praktyki Handlowej opowiedziata si¢ za dopuszczal-
nosciag poréwnan prawdziwych i zrozumiatych dla odbiorcy. Por. W. Matysiak, Re -
klama porownawcza w Szwecji w Swietle norm o prawnym i pozaprawnym cha-
rakterze, Prawo w Handlu Zagranicznym, 1972, 23/24, s. 129.

* Patrz Ligue Internationale..., op. cit., s. 392 i 393.
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III. OCHRONA PRAWNA INTERESOW KONSUMENTOW
PRZED NIEUCZCIWA REKLAMA

Posrod probleméw dotyczacych ochrony konsumenta przed nieuczci-
wa reklamag wyodrgbni¢ mozna takie, ktoére dotycza reklamy w sposob
ogolny — wiazac si¢ z jej trescig, forma czy technika oraz zagadnienia
zwigzane z reklama okreslonego rodzaju, tzn. reklama okre$lonych grup
towarow, czy tez reklama pochodzaca z okreslonych publikatoréow, czy
wreszcie reklamg kierowang do okreslonych grup odbiorcéw.

Ochrona przed nieprawdziwag i wprowadzajagcag w btad
trescig reklamy ma istotne znaczenie z punktu widzenia intere-
sow konsumenta. Ten aspekt zwalczania tego rodzaju reklamy podkresla-
ny jest szczegoOlnie w prawie angloamerykanskim (zwlaszcza w prawie
Stanéw Zjednoczonych) i w prawach krajow skandynawskich, ale wyste-
puje wyraznie rowniez w prawie NRF, gdzie przejawia si¢ m .in. w roz-
szerzonej interpretacji § 13 UWG, dajacej prawo stowarzyszeniom do
wszczynania postgpowania o zaprzestanie dzialania w kazdym przypadku
zagrozenia istotnych interesow konsumenta poprzez wprowadzajaca w
btad reklame lub inne nieuczciwe praktyki konkurencyjne *°.

Z punktu widzenia ochrony przede wszystkim konsumentéow przed
bl¢dng informacja formuluje tez zasady uczciwo$ci i1 wiarygodnosci re-
klamy ,Migdzynarodowy Kodeks Reklamy 1966". Wedtlug tych =zasad
(punkt 4 1 5) reklama nie powinna zawiera¢ nic w swym tekScie ani w
obrazie, co moze wprowadzi¢ w btad konsumenta — bezposrednio lub
przez przemilczenia, dwuznaczno$¢ badz aluzje. Nie moze zawieral prze-
sadnych twierdzen, ktore czynig wrazenie prawdziwych i sa w stanie
wprowadzi¢ w blad. W szczegoélnosci reklama nie moze wprowadzaé w
btad odnos$nie do wtasciwosci oferowanych wyrobow, ich skladu, kon-
strukcji, wartosci uzytkowej lub zastosowania, pochodzenia handlowego
czy geograficznego, ceny, warto$ci, warunkow zakupu, zwigzanych z za-
kupem udogodnien, lacznie z wysyltka, zamiang, zwrotem, obstuga tech-
niczng; tre$ci 1 warto$ci udzielanych gwarancji, istnienia patentow i in-
nych praw z zakresu wlasnosci przemystowej lub medali, odznaczen itp.,
udzielonych oferowanemu wyrobowi. Zaleca si¢ szczegodlng ostroznosé
przy podawaniu statystyk, uzywaniu okreslen naukowych, cytatow z li-

% Ustawa z 21 VII 1965 (BGBL I, 625), tacznie z oficjalnym wyjasénieniem, za-
mieszczonym w Bundestag-Drucks [V92217, daje prawo skargi tym stowarzysze-
niom, ktorych cele statutowe obejmuja ochron¢ interesow konsumenta przez infor-
macj¢ 1 poradnictwo, o ile stowarzyszenia te sa uprawnione do wnoszenia skarg
w sprawach cywilnych. Po ostatnich zmianach, wprowadzonych ustawa z dnia
26 VI 1969 r. prawo do skargi przystuguje wg § 3, 6, 6a, 6b, 7 (1), 11 jak rowniez
§ 1 UWG ,pod warunkiem, ze skarga dotyczy skutkow wprowadzenia w blad co
do towarow lub ustug czy innych transakcji w celach konkurencyjnych, ktére naru-
szaja istotne interesy konsumenta".
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teratury fachowej itp. (powinno si¢ przy tym uwzglednia¢ $redni poziom
odbiorcy).

Ochrona przed nieuczciwa reklama, naruszajaca firme¢ lub znak to-
warowy, ma na wzgledzie glownie interes zagrozonych takim dzialaniem
w ich prawach konkurentéw. Firma i znak towarowy peinig jednak obok
funkcji indywidualizujacej rownocze$nie wazna dla odbiorcéw rolg in-
formacyjna, ich naduzycie narusza wigc interes obu tych stron. Interes
konsumenta zostaje zagrozony szczegdlnie wtedy, gdy np. jako$¢ towaru
oznaczonego nieprawnie znanym znakiem lub znakiem tudzaco mu po-
dobnym jest gorsza od jakos$ci towaru, ktéremu znak ten prawnie przy-
stuguje. Aspekt ochrony konsumenta jest coraz czg¢s$ciej uwzgledniany
w praktyce sadowej.

Patrzac od strony odbiorcy (konsumenta), reklama moze stwarzad
pewne problemy zwigzane z jej forma. Chodzi tu o potrzebe zachowa-
nia ogolnie przyjetych zasad przyzwoitosci i dobrego smaku, poziomu
estetycznego itp. Kwestie te sa regulowane stosunkowo doktadnie przez
zwigzki branzowe w ramach samokontroli. Oprocz tego sprawom tym
poswigca uwage Migdzynarodowy Kodeks Reklamy 1966, ktéory w punk-
cie 1 stwierdza, ze ,reklama nie powinna swojg treScig stowng ani forma
wizualng obraza¢ moralnos$ci publicznej".

Innego rodzaju problemy wiaza si¢ z technikga reklamy. Chodzi tu
zwlaszcza o zastosowanie w reklamie najnowszych metod psychoanalizy,
lacznie z hipnoza, badah motywacyjnych itp. Zagrozona ta droga psy-
chika i sfera intymna konsumenta nie znalazta jak dotad ochrony praw-
nej, ktéora postawilaby wyrazne granice tego typu reklamie. Zagadnien
tych nie poruszajg rowniez ,zasady uczciwej reklamy" (wymogi pod ka-
tem reklamy), formutowane w ramach samokontroli dziatalno$ci rekla-
mowej ani wytyczne Mie¢dzynarodowej Izby Handlowej. Punkt 2 i 3 Mig-
dzynarodowego Kodeksu Reklamy 1966 zakazuje wykorzystywania przez
reklame¢ braku dos$wiadczenia, wiedzy, jak rowniez przesadow oraz ba-
zowania na uczuciach strachu, nie wyczerpuje to jednak wszystkich
kwestii zwigzanych z niedopuszczalng ingerencjg reklamy w sfer¢ psy-
chiki ludzkiej i nadmiernym ograniczeniem swobody podejmowania de-
cyzji. Nalezy podkresli¢, ze uregulowanie tej dziedziny reklamy nieuczci-
wej jest szczegélnie trudne ze wzgledu na brak jasnych kryteriow roz-
réznienia uczciwych metod od nieuczciwych w tym zakresie.

Ochrona konsumenta nabiera szczegdlnego =znaczenia w przypadku
reklamy niektorych grup towaréw, jak lekarstwa, $rodki zywnoS$ci, uzyw-
ki itp.

Reklama $§rodkdéw ochrony zdrowia podlega ogranicze-
niom ze wzgledu na niebezpieczenstwo naduzywania medykamentéw oraz
ze wzgledu na niebezpieczenstwo niekontrolowanego (przez lekarzy) ich
stosowania. Specyfika reklamy tych atrykutow wyraza si¢ w wyodrgbnie-
niu zasad reklamy kierowanej do kr¢gow fachowych (lekarzy, aptekarzy)
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i reklamy do szerokiej publicznosci (laikow). Wytacza si¢ w ogole rekla-
me¢ dla szerokiego kregu odbiorcoOw niektérych srodkéow, jak np. lekarstw
wydawanych wylacznie na recepty, $rodkow zapobiegania i przerywania
cigzy, $rodkow zawierajacych brom, jod lub zwiazki boru®®. Generalnie
od reklamy $rodkéw ochrony zdrowia wymaga si¢ szczegoélnie doktadnej
informacji i przestrzegania zasady prawdziwosci.

Przykladem unormowania reklamy tego typu jest w NRF zarzadzenie
o reklamie w zakresie zdrowia (HWVO)?". Rownolegle i w podobny spo-
sob reguluja te kwestie Wytyczne Zwiagzku Przemyshu Farmaceutycz-
nego odnosnie do Reklamy z 1956 r.

Rowniez pod katem ochrony zdrowia formulowane sg zasady odno$nie
do reklamy §rodkow spozywczych. W tym zakresie wyma-
ga si¢ Scislego rozgraniczenia migdzy $rodkami spozywczymi a lekarstwa-
mi w tym sensie, ze zabrania si¢ wskazywania na lecznicze dzialanie
srodkow spozywczych powolywania si¢ na zalecenia lekarskie, historie
chordb itp.*® Kladzie sie nacisk na «penosé i dokladno$é iinfotrmaciji o
wlasciwosciach i sktadzie reklamowanych produktow.

W reklamie wyrobdéw tytoniowych wymaga si¢ S$cislego
odgraniczenia ich od $rodkdéw spozywczych. Zasady reklamy tej grupy
wyrobow zabraniaja ponadto stosowania takich okreslen, ktére sprawia-
lyby wrazenie, ze uzywanie wyrobow tytoniowych wplywa korzystnie
na samopoczucie i sprawno$¢ czlowieka, stosowania reklamy naktaniajg-
cej mlodziez do palenia, stosowania okre§len ,,naturalny" (w stosunku do
sktadu wyrobow) itp.” Telewizyjna reklama wyrobow tytoniowych w
wielu krajach kapitalistycznych jest zakazana.

Specjalnym ograniczeniom podlega rowniez reklama pochodzg-
ca z okreslonych §rodkow przekazu. Szczegdlne ogranicze-
nia reklamy telewizyjnej czy radiowej wynikaja z masowego charakteru
tych $rodkoéw przekazu i braku selektywnosci w stosunku do odbiorcow.
Przyktadem jest zakaz reklamy telewizyjnej w niektoérych krajach, np.
we Francji, Holandii, Szwecji, Szwajcarii oraz ograniczenie reklamy ra-
diowej (w niektorych krajach zwiazkowych NRF reklama radiowa jest
zakazana). Ze wzglgdu jednak na duza atrakcyjno$¢ reklamy telewizyj-
nej dla nadawcow (masowo$¢ oddziatywania) czeste sa przypadki obcho-
dzenia tych zakazow — np. umieszczanie stacji nadawczych na okretach.
W zwigzku z tym 7 krajéw Rady Europy podpisato konwencje o zakazie

2 R. Jagberger, op. cit., s. 61.

77 29 IX 1941, RGBL I, s. 587.

* Por. Bonner Gebote fiir Konsumgiitermarketing, ~ Absatzwirtschaft — 1972/4,
s. 16-24, § 17 1 18 proponowanej ustawy o $rodkach spozywczych; Zasady Reklamy
Uczciwej w Przemys$le Dietetyczno-Spozyweczym z 1958 r. — R. Seyffert, op. cit.,
s. 61 - 63.

» Por. Bonner Gebote fiir Tabak-Marketing, Absatzwirtschafit 1972/18, s. 16 - 21,
§ 22 proponowanej ustawy o wyrobach tytoniowych.
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urzadzania nielegalnych telewizyjnych stacji nadawczych i ich finanso-
wania przez nadawcow reklamy’’. Problemem, reklamy telewizyjnej za-
jeta si¢ réwniez Migdzynarodowa Izba Handlowa, wydajac w 1963 r.
Miedzynarodowe Zasady Reklamy Telewizyjnej’'. Zgodnie z tymi zasa-
dami reklama telewizyjna powinna by¢ prawdziwa, uczciwa i czysta,
$wiadczy¢ o dobrym smaku i odpowiada¢ wymaganiom przepisOw praw-
nych danego kraju. Ponadto oczekuje si¢ od reklamy telewizyjnej, by
nie oddzialywala w sposob przeszkadzajacy, szkodliwy lub razacy ucho.
Programy przewidziane dla dzieci nie powinny zawiera¢ zadnej reklamy,
a wystepujaca w innych programach nie moze wykorzystywac¢ lekko-
mys$lnos$ci czy tatwowiernosci dzieci. Oprdécz tego nie moze ona zawieraé
zadnych apeli skierowanych do dzieci i nie moze przekonywaé, ze ich
zdrowie, rozwoj czy przyszto§¢ sa zagrozone, jes$li nie kupuja okreslonego
artykutu lub ze o$mieszaja si¢, nie posiadajac okreslonego produktu. Re-
klama telewizyjna nie moze rowniez przyczynia¢ si¢ do tego, aby dzieci
zwracatly osobom trzecim uwage¢ na towary czy ustugi w sposob uciazliwy.

Biorac pod uwage odbiorcow reklamy nalezy wyrozni¢ zwtla-
szcza dwie grupy: dzieci i mtodziez oraz osoby chore. Problemu ochrony
nieletnich przed reklamg nie przeznaczong dla nich nie rozwigzuje se-
lekcja nosnikow reklamy (np. ograniczenia reklamy telewizyjnej), gdyz
wchodza oni w kontakt w zyciu codziennym z wigkszo$cig Srodkow re-
klamowych. Dlatego tez wszelka reklama powinna uwzglednia¢ ewentu-
alng mozliwo§¢ wplywu na dzieci (odpowiedni dobdér obrazdéw, argumen-
tow, motywow). Specjalne zasady reklamy przeznaczonej dla dzieci i
mlodziezy formutuje miedzy innymi Miedzynarodowy Kodeks Reklamy,
ktory w punkcie 11 stwierdza: ,,Reklama kierowana do dzieci i mlodzie-
zy nie powinna w tres$ci stownej ani formie wizualnej zawiera¢ nic, co
moze przynie$¢ ich duchowa, moralng albo fizyczna szkod¢. Nie powinna
ona wykorzystywaé¢ naturalnej tatwowiernos$ci dzieci lub braku dos$wiad-
czenia mtodziezy oraz korzysta¢ z ich uczué przywigzania".

Do dzieci i mltodziezy nie moga dociera¢ réwniez pewne pisma i pu-
blikacje. Odnos$nie do ich reklamy istnieja np. w NRF nast¢pujace za-
sady: nie moga by¢ wystawiane w witrynach sklepowych oraz w skle-
pach w miejscach ogoélnie dostgpnych dla publiczno$ci, nie moga by¢
sprzedawane w kioskach i w sprzedazy wysylkowej ani reklamowane po-
przez ogloszenia prasowe, plakaty i przesytki pocztowe’’. Do mlodziezy
do lat 16 nie moze byé kierowana reklama lekarstw . Wszelkie zasady

 R. Jagberger, op. cit., s 68 - 69.

' TIC — International Rules of Conduct for Television Advertising, Paris 1964.

2 Ustawa o rozpowszechnianiu niebezpiecznych dla miodziezy pism z 26 IV
1961, BGBL 1, s. 497. Podaj¢ za R. Jagberger, op. cit., s. 64.

* Wedtug Wytycznych Zwiazku Przemystu Farmaceutycznego z 1956 r. w NRF
— S. Seyffert, op. cit., s. 60.
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dotyczace prawdziwos$ci 1 przyzwoitosci reklamy musza by¢ przy tej gru-
pie odbiorcow szczegdlnie doktadnie przestrzegane.

Osoby chore stanowig szczego6lng grupe odbiorcow reklamy z tego
wzgledu, iz sg uwrazliwione na kazdg zasugerowang im mozliwo$¢ po-
prawy zdrowia i podchodzac malo krytycznie do reklamy, moga tatwo
by¢ wprowadzone w blad. Dotyczy to zwlaszcza reklamy S$rodkéw zyw-
nosci 1 lekarstw. T¢ grupe odbiorcow bierze pod ochron¢ Migdzynarodo-
wy Kodeks Reklamy 1966 stwierdzajac w punkcie 12, ze: ,,ogloszenia nie
powinny wzbudza¢ u inwalidow i chorych falszywych nadziei ani tez
wykorzystywaé¢ ich ewentualnego braku krytycyzmu w stosunku do
obietnic skutecznego leczenia lub powrotu do zdrowia".

LA PROTECTION JURIDIQUE CONTRE PUBLICITE DELOYALE DANS
LES PAYS CAPITALISTES

Resumé

Parallelement au développement expansif de la publicité dans les pays capita-
listes $1 apparait, un probléme de la protection contre la publicité déloyale. La pu-
blicité déloyale posséde deux aspects: d'une part, il s'agit d'une violation des inté-
réts des concurrents, d'autre part — d'une menace des intéréts des destinataires'
de la publicité — des consommateurs.

Les droits des pays capitalistes ne garantissent pas d'une fagon suffisante de
la protection contre la publicité déloyale: c'est surtout la protection de droit du
consommateur qui est insuffisante. Les formes de reglamentation de la publicité
qui sont adoptées dans ce domaine (dans le cadre de ,1l'autocontr6lé") ont un ca-
ractére hors de droit et elles ne constituent pas de la solution convenable de cette
question quoiqu'elles soient la preuve de la nécessité sociale de telle solution et
quoiqu'elles expriment l'intérét poussé a ces problémes.

Dans cet article on a présenté 1'état actuel de la protection de droit contre la_
publicité déloyale dans les pays capitalistes en citant comme exemple les plus im-
portants systémes de droit du monde capitaliste; c'est-a-dire: ceux de la RFA, de
la France, de 1'Angleterre et des Etats-Unis, tout en ayant traité séparément la
protection des intérets des concurrents et celle des intérets des consommateurs. En.
ce qui concerne la protection des concurents on a attiré l'attention sur la question
de la publicité fausse et de celle introduisant en erreur, ainsi que sur la publicité
violant des désignations commerciales et sur la publicité comparative critique et
superlative. Quant aux problémes de la protection du consommateur contre la publi-
cit¢ déloyale on y a distingué ceux qui la concernent d'une facon générale en se
rapportant a son contenue, sa forme et sa technique; on y a aussi distinqué les
questions liées a la publicité d'un type concret, c'est-a-dire — la publicité des
groupes déterminés de marchandises (en citant comme exemple la publicité des
pharmaceutiques, des denrées alimentaires et des produits de tabac); celles de la
publicité provenant des mass-media concrets (la publicité de télévision et de radio),
ainsi que celles de la publicité orientée vers les groupes déterminés de destina-
taires (les enfants, la jeunesse, les malades).





