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I. UWAGI WSTEPNE

1 Zmiany polityczno-ustrojowe w Polsce, ktére w gospodarce wyrazajg
sie wigczeniem do porzadku prawnego zasady wolnosci gospodarczej i zasa-
dy konkurencji, zaowocowaty rozwojem reklamy w formie i rozmiarach nie
znanych dotychczas polskiemu zyciu gospodarczemu. Przedsiebiorcy w celu
utrzymania sie na rynku musza bowiem rywalizowa¢ miedzy soba o zawie-
ranie mozliwie najkorzystniejszych umoéw, przez co zmuszeni sg do podej-
mowania takich dziatan, ktore spowodujg, ze to wiasnie ich produkt badz
ustuga zostanie zaakceptowany przez klientow. Wsrod srodkéw marketin-
gowych niewatpliwie najwazniejszym instrumentem przyciggania klientéw
jest reklama. Dlatego tez jest ona nieodigcznym skiadnikiem systemu,
w ktorym rzadza zasady wolnosci gospodarczej i konkurenciji.

2. W ostatnich miesigcach spotka¢ sie mogliSmy z kampanig medialng
wymierzong w ustawodawce, spowodowang zmianami w ustawie z dnia
9 listopada 1995 r.; o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania
tytoniu i wyrobow tytoniowychl. Zmiany te generalnie rzecz ujmujgc zmie-
rzajg do catkowitego zakazu reklamy produktéw tytoniowych. Podobne
rozwigzania wprowadzono odnosnie produktéw alkoholowych. W tejze
kampanii medialnej2 spotka¢ mogliSmy sie z pojeciem ,wolnosci reklamy”,
pojeciem nieznanym na gruncie nauk prawnych, za pomocg ktorego agen-
cje reklamowe odwotujg sie do szerszych poje¢ wolnosci stowa, wolnosci
wypowiedzi a nawet do ochrony praw cziowieka. Charakterystyka prawna
wolnej reklamy dotyczy¢ zatem bedzie prawnych ograniczen reklamy oraz
ich aksjologicznych podstaw.

3. Istotne znaczenie dla pojecia ,wolnosci reklamy” ma okreslenie rela-
cji pomiedzy wolnosciag a prawem. Z punktu widzenia koncepcji praw
cztowieka zaréwno prawa, jak i wolnosci sg relacjami cztowieka do pew-
nych okolicznosci, pod warunkiem, iz okolicznosci te wskazuja jak powinni-
sSmy dziata¢ lub jak dziata¢ nie powinnismy. Tak w przypadku prawa, jak
i wolnosci mozna moéwi¢ o naturalnym uprawnieniu do tych okolicznosci.
Dlatego zasadne jest postugiwanie sie pojeciem prawa jako pojeciem nad-
rzednym. Stad mowi sie, nie tylko w jezyku potocznym, o ,prawie do
wolnosci sumienia” lub ,prawie do wolnosci zgromadzen”.

1Dz. U. 1995, Nr 35, poz. 230 z pézn. zm.
2 Przejawem tej kampanii sg np. citybardy ze sklepem migsnym z czaséw PRL (z pustymi hakami) z podpi-
sem: Bez reklamyjuz to znamy, w obronie wolnosci reklamy IAA. (International Advertising Agency).
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4. Szukajac ontycznych podstaw odroznienia prawa od wolnosci, mozna
zauwazy¢, ze w przypadku wolnosci przedmiotem naturalnego uprawnienia
sg takie okolicznosci, w ktorych cztowiek moze w sposéb wolny determino-
wac swoje dziatanie w okreslonej dziedzinie zycia. Inaczej jest w przypad-
ku praw, albowiem okolicznosci o ktérych mowa, nalezne sg ze wzgledu na
pewne konkretne wiasciwosci lub cechy bytu ludzkiego, np. prawo do
zycia, prawo do wynagrodzenia za prace. Z reguty trudno jednak o precy-
zyjne kryteria stosowania tych okreslen, ich stosowanie moze by¢ podykto-
wane zamiarem podkreslenia pewnego aspektu sytuacji (wolno$¢ wyboru
czy dobro osiggniete tym wyborem).

5. W prawie pozytywnym podstawowe prawa i wolnosci ujmowane sg
najczesciej w postaci praw podmiotowych pojmowanych jako ztozone sytu-
acje prawne3, w ktoérych wolnosci prawnie chronione, uprawnienia lub
kompetencje tworzg funkcjonalng cato$¢ z uwagi na relacje cztowieka do
pewnego typu dobra4. W przypadku ,wolnosci reklamy”, pojecia nawiazuja-
cego do wolnosci stowa, wolnosci wypowiedzi, mozna méwic, iz jest to
wolno$¢ prawem chroniona, majaca charakter wolnosci reglamentowanej
(ograniczonej). Ograniczenie to polega na ustanowieniu przez ustawodawce
przeszkéd w petnej realizacji tej wolnosci, po to, by uniemozliwi¢ szkodze-
nie innym5. ,Wolnos$¢ reklamy” bedaca wolnoscig prawnie reglamentowang
znajduje zastosowanie w dwoch sferach - w sferze dziatan prawem naka-
zanych lub zakazanych oraz w sferze wolnej od ograniczern prawnych.

6. Przedmiotem niniejszego opracowania bedzie jedynie sfera dziatan
prawem nakazanych lub zakazanych, gdyz to wiasnie ona poprzez szereg
rozwigzan normatywnych ogranicza dziatalno$¢ agencji reklamowych po-
wodujac w konsekwencji kontrowersje, zwigzane z naruszaniem swobody
wypowiedzi reklamowej.

7. Polski system prawny przewiduje trzy rodzaje ograniczenn prawnych
w zakresie reklamy, sa to: niedopuszczalno$¢ reklamy bedacej czynem
nieuczciwej konkurencji, zakaz reklamy w okresSlonych miejscach oraz za-
kaz reklamy okre$lonych produktéw. Te trzy rodzaje ograniczeh obejmujag
szereg szczegolnych ograniczen o charakterze podmiotowym (np. reklama
produktow przeznaczonych dla dzieci), przedmiotowym (np. reklama far-
maceutykow) jak i przedmiotowo-podmiotowym (zakaz reklamy wolnych
zawodow, np. zawodu adwokata, notariusza etc.), oznacza to, iz powyzsze
kryteria catosciowo i wyczerpujaco okreslajg mozliwe formy w jakich doko-
nuje sie reglamentacji reklamy®é.

8. Dla charakterystyki ograniczen prawnych reklamy niezbedne jest
zdefiniowanie pojecia reklamy. Z uwagi na to, iz problematyka reklamy
uregulowana jest w Polsce w bardzo wielu aktach prawnych to proby
definiowania reklamy nie sg tatwe. Jedyna definicja hormatywna znajduje
sie w ustawie z dnia 28 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji7. Zgodnie

3 Por. S. Wronkowska, Analiza prawa podmiotowego, Poznan 1973, s. 37.

47Z. Ziembinski, Problemy podstawowe prawoznawstwa, Warszawa 1980, s. 364.
5Szerzej, S. Wronkowska, Z. Ziembinski, Zarys Teorii Prawa, Poznan 1997, s. 112.
6 Szerzej, R. Skubisz, Prawo reklamy, Lublin 1997.

7Dz. U. 1993, Nr 7, poz. 34 z p6zn. zm.
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z art. 4 pkt 6 tej ustawy reklama to kazdy przekaz zmierzajacy do promocji
sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania
okreslonych spraw lub idei albo do osiggniecia innego efektu pozgdanego
przez reklamodawce, nadawany za optatg lub za inng formg wynagrodze-
nia. W prawie europejskim najobszerniejsze okreslenie reklamy znajduje
sie w Europejskiej Konwencji z dnia 5 maja 1989 r. o telewizji ponadgrani-
cznej8. Zgodnie z art. 2 lit. F za reklame uznaje sie wszelkie publiczne
obwieszczenia majagce na celu popieranie sprzedazy, zakupu lub wynajmu
produktu lub ustugi, promocje idei czy sprawy, lub spowodowanie innego
skutku pozadanego przez reklamujacego, dla ktérych to celéw udzielono
reklamujacemu czasu transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za inne
podobne wynagrodzenie.
9. Moim zdaniem promocja idei czy popieranie okreslonych pogladéw

i postaw za pomoca $rodkéw reklamowych nie jest reklamag, bowiem rekla-
ma ma na celu promocje ustugi czy towaru w celach scisle marketingowych
i nie obejmuje swym zakresem dziatalnosci innej niz marketingowa. W kon-
sekwencji nalezy stwierdzi¢, iz reklama jest aktem przekazu informacji
0 charakterze perswazyjnym, ktory adresowany jest do potencjalnego od-
biorcy, a ktorego przedmiotem sag towary lub ustugi oferowane na rynku9.

H. REKLAMA PRODUKTOW ALKOHOLOWYCH | TYTONIOWYCH

1. Z punktu widzenia ograniczenn reklamowych z najwiekszym sprzeci-
wem agencji reklamowych spotka¢ sie mozemy w przypadku zakazdéw re-
klamy produktow tytoniowych oraz alkoholowych. Reklama sprzeczna
z prawem, czyli reklama zakazana przez prawo bedzie dotyczyta nastepu-
jacych grup towarow: alkoholu, wyrobéw tytoniowych, lekéw wydawanych
wytacznie z przepisu lekarza (nie dotyczy specjalistycznych pism medycz-
nych) oraz niektérych gier losowych i zakladéw.

2. Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r., o wychowaniu w trzezwosci
1 przeciwdziataniu alkoholizmowi wprowadzita catkowity zakaz reklamy
napojéw alkoholowych w kazdej formie przekazu we wszystkich mediach
(art. 13 ust. 3)10. Napojem alkoholowym, wedtug definicji ustawowej (za-
wartej w art. 46) jest kazdy produkt przeznaczony do spozycia, w ktérym
stezenie alkoholu etylowego przekracza 1,5%. Ustawa z 1982 r. przewidywata
kare grzywny w wysokosci od 1000 do 5000 zt wobec os6b naruszajgcych
wspomniany zakaz. W skali budzetu reklamowego kwoty te nie stanowity
zadnej bariery powstrzymujgcej zainteresowanych przed tamaniem prawa.
Zmiana przepiséw o odpowiedzialnosci karnej, ktoérej zamiarem bylo te
praktyke zahamowaé, podwyzszyta wysokos¢ grzywny w granicach od
10 000 do 500 000 zt, przez co tym samym postepowanie 0 naruszenie
zakazu toczy¢ sie bedzie przed sadem rejonowym, a nie przed kolegium do

8 Dz. U. 1995, Nr 23, poz. 160 z p6zn. zm.

9Nie jest zatem reklama akcja promocyjna skierowana przeciw naduzywaniu przemocy (jednym z elemen-
téw tej akcji byty cityboardy przedstawiajgce kij basebolowy, z podpisem: ,stuzy do grania nie do zabijania”).

10Dz. U. 1982, Nr 35, poz. 230 z p6zn. zm.
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spraw wykroczenll. Poza dolegliwosciami ekonomicznymi, w przypadku

reklam prasowych; wydawcy bedg musieli dodatkowo liczy¢ sie z tym, ze

kilka skazujgcych wyrokéw w tego rodzaju sprawach moze pociggnaé

(zgodnie z prawem prasowym1?2) wystapienie do sgdu rejestrowego 0 wy-

kreslenie tytutu z rejestru prasy lub o zakaz zajmowania stanowiska reda-

ktora naczelnego.

3. W Polsce stosunek do zakazu reklamy alkoholu zwigzany jest w du-
zej mierze z wyborem pozadanego modelu panstwa. Nalezy mianowicie
ustali¢, czy powinno ono realizowa¢ idee liberalizmu we wszystkich sferach
zycia publicznego, czy powinno raczej realizowaé¢ idee panstwa opiekuncze-
go, zakladajgce potrzebe i dopuszczalnosé jego ingerencji zwlaszcza w sfere
socjalngl13. W zakresie ingerencji ustawodawcy w formy zjawiskowe promo-
cji alkoholu mozna wyrozni¢ nastepujgce zakazy:

— pominiecie w przekazie reklamowym okreslenia samego produktu, a po-
danie tylko znaku towarowego, co musi by¢ rozumiane jako préba obej-
Scia przepiséw ustawy z 1982 r.,

— wymienienie w przekazie reklamowym znaku towarowego napoju alko-
holowego w zwigzku z reklamg produktu niealkoholowego. Przypadek
tego typu reklamy okreslamy jako reklame posrednig w stosunku do
napojow alkoholowych.

4. Dokonujac oceny dopuszczalnosci takiej reklamy w Swietle art. 13
ust. 3 ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmo-
wi nalezy stwierdzi¢, iz jest ona dopuszczalna, jezeli reklamodawca na
przedstawiony zarzut wykaze, iz faktycznie prowadzi produkcje lub sprze-
daz produktéw niealkoholowych, w przeciwnym wypadku mamy do czy-
nienia z reklama sprzeczng z praweml4. Na takg konkluzje wskazuje
nadrzedne znaczenie zasadniczej dyrektywy interpretacyjnej w prawie pol-
skim jaka jest zasada wolnosci gospodarczej oraz brak w systemie prawnym
normy zakazujgcej stosowania reklamy posredniej. Typowym przyktadem
reklamy posredniej zgodnej z prawem jest promocja piwa bezalkoholowego
(np. piwa 10,5, ktore notabene w reklamowanej wersji dostepne jest jedy-
nie w sklepie przybrowarnianym15). Innym przyktadem jest reklama roz-
powszechniana we Francji, gdzie istnieje catkowity zakaz reklamowania
produktéw alkoholowych w miejscach publicznych i w telewizji. Widnieje
na niej talerz ze spaghetti, a para unoszaca sie nad nim uklada sie
w muszke (takag pod szyje), i na koniec pojawia sie napis ,bordeaux” (muszka
to znany kazdemu Francuzowi symbol win z rodziny bordeaux).

5. Kolejnym sposobem pozwalajgcym na obejscie zakazu reklamy pro-
duktéw alkoholowych jest prowadzenie np. druzyny sportowej lub fundacji,
ktérej nazwa jest zbiezna z nazwg przedsiebiorstwa i oznaczeniem produk-
tu alkoholu. Przyktadem takiej reklamy jest tdédka Bols, rejsowy jacht

11 Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r., Przepisy wprowadzajace Kodeks kamy, Dz. U. 1997, Nr 88, poz. 554.

12Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r., Prawo prasowe, Dz. U. 1984, Nr 5, poz. 24 z p6zn. zm.

13B. Jaworska-Debska, W sprawie zakazéw reklamy (w szczegélnosci alkoholu.), ,Panstwo i Prawo” 1993,
z.9,s. 52

14Por. R. Skubisz, Zakaz reklamy napojéw alkoholowych, ,Rejent” 1995, nr 10.

15Powyzsze twierdzenie opieram, na podstawie badan wiasnych rynku poznanskiego.
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bioracy udziat w zawodach zeglarskich, pozwalajacy na reklamowanie pro-
duktow alkoholowych firmy Bols pod szyldem jachtu rejsowego Bols. In-
nym przyktadem takiej praktyki jest dziatalno$¢ Fundacji Ballentines.
Nowa forma reklamy posredniej alkoholu jest promowanie produktu podo-
bnego do dystrybuowanego alkoholu. Przykiadem takiej akcji promocyjnej
jest reklama wody mineralnej Sobieski, w butelce identycznej jak butelka,
ktéra zawiera wodke marki Sobieski. Wydaje sig, iz takie obchodzenie
przepisow o catkowitym zakazie reklamy produktéow alkoholowych nie za-
stuguje na aprobate, jednakze ustawodawca dopuszczajgc reklame posred-
nig, powinien zdawac sobie sprawe z tego, ze bedzie ona wykorzystywana
do promocji produktéw, ktérych reklama jest zakazana, niezaleznie od
odbioru spotecznego takich reklam.

6. Znawcy problematyki zwracaja uwage na czeste wykorzystywanie
przez producentéw napojow alkoholowych tzw. reklamy handlowejl . Prze-
kaz ten, informuje o tym jak odrdzni¢ alkohol oryginalny od podrobionego,
poprzez eksponowanie produktu, jego niepowtarzalnych cech, wygladu opa-
kowania, barwy trunku. Przyktadem takiej reklamy jest umieszczanie w wie-
lu eleganckich miesiecznikach butelki whisky Chivas Regal, z opisem
wskazujacym na réznice pomiedzy podrobkami, a oryginatem podkreslajac
walory tego ostatniego. Powyzsza reklama réwniez jest dopuszczalna, albo-
wiem tego typu ukryta promocja nie ma na celu dziatalnosci perswazyjnej,
w Swietle prawa reklamy nie jest reklamg w znaczeniu ustawowym, i co za
tym idzie nie jest ona ograniczona.

7. Zakazy dotyczace reklamy wyrobow tytoniowych zostaly zawarte
w ustawie z 9 listopada 1995 r., o ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobdw tytoniowychl7. Artykut 8 wymienionej ustawy
zabrania reklamowania i promocji wyrobéw tytoniowych, a takze rekwizy-
tow tytoniowych i produktéw imitujgcych wyroby lub rekwizyty tytoniowe
oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu w telewizji, radiu, kinach,
prasie dzieciecej i miodziezowej, zaktadach opieki zdrowotnej, placéwkach
kulturalno-o$wiatowych, szkotach wyzszych i obiektach sportowo-rekreacyj-
nych. Wyroby tytoniowe - w rozumieniu ustawy - to wszelkie produkty
wytworzone z tytoniu i inne wyroby zawierajgce tytonn i jego skladniki
z wylaczeniem Srodkéw farmaceutycznych zawierajgcych nikotyne. Jako
rekwizyty tytoniowe, okresla sie artykuly i przyrzady przeznaczone do
uzywania tytoniu (z wylgczeniem zapalniczek i zapatek). Ustawa przewi-
duje, iz na kazdym jednostkowym opakowaniu papieroséw dopuszczonych
do obrotu powinny by¢ w sposob widoczny, czytelny i trwaty umieszczone
co najmniej dwie roznigce sie w tresci informacje ostrzegajace przed szkod-
liwoscig uzywania tytoniu oraz informacja o zawartosci substancji smolis-
tych i nikotyny w jednym papierosie. Te pierwsze powinny zajmowac nie
mniej niz 30% powierzchni kazdej z najwiekszych stron jednostkowego
opakowania papierosow. Na tych reklamach wyrobow tytoniowych, ktére
nie sg zabronione prawem, obowigzkowe jest umieszczenie widocznego

16 Np. R. Skubisz, op. cit. s. 34.
17Dz. U. 1995, Nr 10, poz. 55 z pézn. zm.
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i czytelnego napisu ostrzegajgcego o szkodliwosci uzywania tytoniu, przy
czym napis ten zajmowac¢ powinien co najmniej 20% powierzchni reklamy

8. W zwigzku z czekajgcymi koncerny tytoniowe daleko idgcymi ograni-
czeniami prawnymi reklamy, we wrzesniu 1989 r. siedmiu najwiekszych
producentéw papieroséw podpisato dobrowolny Kodeks Reklamy, ktéry
wprowadzit ograniczenia podobne do proponowanych i dyskutowanych
pézniej w polskim parlamenciel8 Zaklada on, ze z obrebu starych miast
znikng wielkie uliczne reklamy papieroséw. Tytoniowe koncerny zobowig-
zaly sie tez, ze nie bedg wiesza¢ reklam w odlegtosci mniejszej niz 200
metréw od szkdét podstawowych i placéw zabaw.

Majg one znikngé z tramwajow i autobusdéw oraz czasopism, jesli
ponad 30% ich czytelnikbw nie ukonczyta 18 roku zycia. W tym celu
specjalna komisja co p6t roku bedzie ustalata indeks pism, ktore tamaty
wspomniane zakazy. Aby nie naraza¢ sie na zarzut namawiania miodziezy
do palenia, koncerny zrezygnowaly tez ze sponsorowania koncertéw rocko-
wych. Sygnatariusze kodeksu ustalili tez sankcje za jego tamanie, w posta-
ci ,grzywny” od 8000 do 10 000 zi, z mozliwoscia jej poczwdrnego wymiaru
w stosunku do ,recydywistow”19.

Wydaje sie, iz nalezy pozytywnie ocenié¢ opisane dziatanie koncernéw
tytoniowych, bedace wyrazem samoograniczenia i samokontroli reklamy.
Nalezy jednak zauwazy¢, iz dziatania takie zostaly powziete przez przed-
stawicieli przemystu tytoniowego, jako typowy wybdr mniejszego zia.
W powyzszej perspektywie interesujgce wydajg sie by¢é rowniez wyniki
badan sondazowych przeprowadzonych w rozmaitych krajach europejskich.
Z ich statystyk moze wynikaé, ze reklama ma niewielki wptyw na decyzje
0 rozpoczeciu palenia tytoniu. O tym decyduje przede wszystkim wplyw
rowiesnikow (jedynie 1,5% ankietowanych sposrod 9 tys. potwierdzito, ze
rozpoczeli palenie papieroséw pod wptywem reklamy, a 60% - ze pod
wptywem kolegoéw). Wprowadzenie catkowitego zakazu tworzy wokot tyto-
niu aure rzeczy zakazanej i dlatego rodzi pokuse, aby po niego siegnaé.
Teze taka moglby potwierdzié przyktad Finlandii, gdzie po wprowadzeniu
zakazu reklamy w 1979 r. odsetek palgcych nastolatkéw wzrést o 7%
Zdaniem autoréw raportu, w krajach, gdzie reklama tytoniu jest dozwolo-
na, duzy wptyw na liczbe palaczy ma obowigzkowa informacja jej towarzy-
szgca —o0 szkodliwosci palenia. Catkowity zakaz reklamy automatycznie
likwiduje to najszerzej kolportowane ostrzezenie2l.

Niezaleznie od przytoczonych wyzej wynikéw badan, nie sposob prze-
oczy¢ znamiennego faktu dotyczacego Polski, otéz w czasie trwajacej od

18 Od korica lipca 1989 r. komisja zdrowia pracowata nad projektem nowelizacji ustawy antynikotynowej
autorstwa Ewy Sikorskiej, ktory wprowadzat dalsze ograniczenia reklamy papieroséw. Projekt zaktadat m.in.
zakaz reklamowania papieroséw na ulicznych bilbordach i w prasie czytanej przez miodziez oraz zakazanie
tzw. samplingu, czyli czgestowania papierosami podczas akcji promocyjnych. Powyzsze zmiany wprowadzita
definitywnie ustawa z dnia 5 listopada 1999 r., zmieniajgca przepisy ustawy antynikotynowej (Dz. U. 1999,
Nr 96, poz. 1107) w ten sposéb, iz jakakolwiek promocja wyrobéw alkoholowych jest zabroniona, omawiane
zmiany weszty w zycie z dniem 3 stycznia 2000 r.

19,,Cash” z dnia 18 lipca 1997 r., s. 4.

20,,Cash”, 17 styczen 1998 r.

21A. Karpowicz, Etyka w reklamie, Warszawa 1999, s. 13i n.
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kilku lat zmasowanej fali reklamy papieroséw, popyt na nie systematycz-
nie spada22.

I1l. REKLAMA JAKO CZYN NIEUCZCIWEJ KONKURENCJI

1. Niedopuszczalna w $wietle polskiego prawa cywilnego jest réwniez
reklama bedaca czynem nieuczciwej konkurencji. Norma prawna zawarta
w art. 3 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r., o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji okresla przestanki uznania konkretnego zachowania za czyn
nieuczciwej konkurencji23. Jest nim dziatanie lub zachowanie, podjete
w zwiazku z prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej, ktére jest szkodliwe,
poniewaz zagraza lub narusza interes przedsiebiorcy lub klienta, jezeli
jednoczesnie jest bezprawne jako sprzeczne z prawem lub dobrymi obycza-
jami. Klauzula ta wydaje sie by¢ szczegélnie istotna z punktu widzenia
ograniczen wypowiedzi reklamowej.

2. Sprzeczno$¢ z prawem moze dotyczy¢ czynow: zabronionych i zagrozo-
nych sankcja kama lub dyscyplinarng, zakazanych przepisami administra-
cyjnymi a takze zabronionych przepisami cywilnymi lub administracyjnymi.
Sprzeczne z prawem moze by¢é rowniez naruszenie obowigzkéw wynikaja-
cych z zawartych uméw, musi jednak spetnia¢ hipoteze jednego z czyndéw
przewidzianych w art. 3 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji24.
Sprzecznos¢ z dobrymi obyczajami, obok sprzecznosci z prawem, stanowi
druga przestanke uznania czynu za czyn nieuczciwej konkurencji. Ustawa
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nie definiuje tego pojecia, stad tresé,
zakres podmiotowy i przedmiotowy powinnosci przestrzegania dobrych
obyczajow wymaga konkretyzacji, nastepujacej przede wszystkim w drodze
orzecznictwa. Wspotczesnie kryterium pozwalajgcym uznaé¢ pewien obyczaj
za dobry jest zachowanie przedsiebiorcéw w dziatalnosci gospodarczej (kry-
terium ekonomiczno-funkcjonalne), a nie przestrzeganie dobrych obyczajow
w 0géle25. Zatem kryterium dobrych obyczajéw dotyczy ocen stworzonych
przez wyspecjalizowane grupy przedsiebiorcéw, dotyczace np. rzetelnego
1 niezafalszowanego wspotzawodnictwa? .

3. Katalog czynéw nieuczciwej konkurencji zawarty w art. 5-17 ustawy
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji ma charakter przykiadowy. Intencjg
ustawodawcy byto wyliczenie i uregulowanie najciezszych i najczesciej spo-
tykanych w praktyce dziatan naruszajgcych reguty uczciwosci w dziatalno-
sci gospodarczej. Marian Kepiniski w komentarzu do ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji proponuje ich podziat na delikty dotyczace ozna-

22 Szerzej, ,Puls Biznesu”, 10 luty 2000 r.

23Dz. U. 1993, Nr 47, poz. 211 z p6zn. zm.

247Zob. Orzecznictwo dotyczgce sprzecznosci z prawem: OSP 1928, poz. 24; OSN 1939, Nr 5, poz. 203; OSNC
1995, Nr 5, poz. 80; OSA 1994, Nr 10, poz. 57; OSA 1995, Nr 7 - 8, poz. 52; OSA 1996, Nr 6, poz. 28; OSA 1998,
Nr 9, poz. 36; Pr. Gosp. 1996, Nr 2, poz. 54; Wokanda 1997, Nr 6, poz. 53. Orzecznictwo przedwojenne podaje za
F. Zollem (mtodszym), Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1926 r., Warszawa 1929 r.

25Por. A. Karpowicz, op. dt. s. 21in.

26 Zob. Orzecznictwo dotyczace dobrych obyczajéw: OSN 1939, Nr 5, poz. 203; OSN 1937, Nr 5 poz. 172;
OSN 1932, poz. U | (orzecznictwo za F. Zollem, op. cit.).
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czen odroézniajgcych, reklamy, bezprawnego uszczuplania osiggnie¢ ryn-
kowych przedsiebiorcy, dezorganizacji przedsiebiorstwa oraz zakiocania
funkcjonowania rynku . Na skutek ciggtych zmian w obrocie gospodar-
czym stale pojawiajg sie nowe postacie czynéw sprzecznych z prawem
i dobrymi obyczajami oraz zagrazajacych lub godzacych w interesy innego
przedsiebiorcy lub klienta. Jezeli zatem okreSlone dziatanie nie miesci sie
w katalogu czynoéw zakazanych przez ustawe, to sady moga - na podsta-
wie klauzuli generalnej z art. 3 ust. 1 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (funkcja uzupetniajgca) - uznaé konkretny czyn za zabroniony
i zastosowac sankcje przewidziane w ustawie28. W konsekwencji orzecznic-
two na podstawie art. 3 ust. 1 ustawy, okresla czyny nieuczciwej konku-
rencji, ktore uzupetniajg liste z art. 3 ust. 2 ustawy (w tym liste czynéw
nieuczciwej lub zakazanej reklamy)29.

4. Artykut 14 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji chroni ry-
nek przed rozpowszechnianiem nieprawdziwych lub wprowadzajgcych
w blagd wiadomosci o wlkasnym lub innym przedsiebiorstwie, w celu przy-
sporzenia korzysci lub wyrzadzenia szkody. Przedmiotem ochrony jest praw-
dziwos¢ i rzetelnos¢ anonséw np. reklamowych, odnoszacych sie do wtasnego
jak i cudzego przedsiebiorstwa. Wiadomosci mogg by¢ fatszywe lub niepraw-
dziwe wowczas, gdy majg charakter informacyjny i gdy ich prawdziwos¢
moze podlega¢ obiektywnej weryfikacji30. Druga grupa wiadomosci, stano-
wigcych czyn nieuczciwej konkurencji z art. 14, sg wiadomosci wprowadza-
jace w biad. O tym jednak, czy informacja wprowadza w blgd czy nie,
decyduje sposéb jej odbioru przez klientele, a nie tylko jej obiektywna
tres¢. Zakres stosowania art. 14 ogranicza wymog dziatania sprawcy w ce-
lu przysporzenia korzysci lub wyrzadzenia szkody. Wymog ten wprowadza
do przepisu warunek znacznie dalej idacy niz przewidziane w art. 3 zagro-
zenie interesu innego przedsiebiorcy lub klienta. Delikt z art. 14 jest
spetniony tylko wtedy, gdy sprawca dziata Swiadomie, a zatem z winy
umyslinej.

5. Ustepy 2 i 3 art. 14 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
zawierajg wyliczenie szeregu przypadkéw naruszenia zakazu z art. 14 ust. 1
Ich rola polega na blizszym okres$leniu, jakie konkretnie informacje moga
wprowadzi¢ klientdw lub nabywcéw w blad. Nalezg do nich btedne lub
nieprawdziwe informacje o osobach kierujacych przedsiebiorstwem oraz
o kwalifikacjach os6b zatrudnionych. Bardzo czesto podaje sie je w obrocie
wowczas, gdy od kwalifikacji 0s6b prowadzacych przedsiebiorstwo lub za-
trudnionych w nim zalezy uznanie odbiorcéw. Dotyczy to przede wszystkim
kwalifikacji zawodowych, ktére muszg by¢ prawdziwe. Do szczegélnie na-
duzywanych w reklamie tytutdw naleza: doktor, lekarz medycyny, doktor

27 M. Kepinski, Czyny nieuczciwej konkurencji, w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komen-
tarz, pod red. J. Szwaji, Warszawa 1994, s. 123 i n.

28 C. Kosikowski, T. Lawicki, Wolnos¢ dziatalnosci gospodarczej, Krakéw 1997, s. 159.

29 Orzecznictwo polskie, ktére dopiero od paru lat ma do czynienia z procesami z tytutu nieuczciwej konku-
rencji, jestjeszcze skromne. Poglad, iz warto sigga¢ dla potrzeb interpretacji pojecia dobrych obyczajéw i dokona-
nia typizacji czynéw nieuczciwej konkurencji, do konwencji i obcej literatury, zostat wyrazony w orzecznictwie,
zob. OSP 1939, Nr 2, poz. 35, za F. Zollem, op. cit.

30 Wypowiedzi czysto reklamowe, majace charakter oceny, nie sa objete trescia art. 14.
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filozofii, profesor, adwokat, mecenas, rejent. Podobnie nalezy uzywaé pra-
wdziwych wypowiedzi o kwalifikacjach personelu. Dotyczy to m.in. takich
zawodow jak: architekt, inzynier, lekarz, pielegniarka, ksiegowy.

6. W Swietle art. 14 represji podlegajg takze nieprawdziwe lub mylace
informacje o wiasnych jak i cudzych wyrobach lub ustugach, chociazby
nawet nie stanowity ich oznaczenia. Do takich fatszywych oznaczen lub
informacji naleze¢ bedzie np. napis ,czekolada” lub ,chocolate” dla wyrobu
czekoladopodobnego, uzyty nawet z dopiskiem like” (podobny). Mylace
bedzie réwniez przedstawienie zwyklego wegla jako wegla o zwigkszonej
kalorycznosci, margaryny jako masta. W szczegolnosci nalezy zwracac
uwage na wiasciwosci pseudo-lecznicze pewnych wyrobéw (np. alkoholu,
ziot, zywnosci). Do tej kategorii nalezy réwniez podawanie na towarze
danych niezgodnych z prawda, a dotyczacych ich ochrony, zwtaszcza poprzez
rejestracje w Urzedzie Patentowym. Nie wolno pisa¢ np. ,wz0r zastrzezo-
ny”, gdy nie jest on zgloszony ani zarejestrowany, ani tez informowac
0 numerze patentu czy znaku towarowego, gdy towar takiego nie posiada.

7. Kolejng kategorig nierzetelnych informacji o towarach i ustugach sg
nieprawdziwe atesty, nierzetelne wyniki badan, nierzetelne informacje
0 wyroznieniach lub oznaczeniach produktéw lub ustug. O tym czy infor-
macje sg nierzetelne decyduje spos6b ich ujecia z punktu widzenia ich
odbiorcy, np. wyniki oddziatywania leku przeprowadzone na dziesieciu pa-
cjentach nie moga by¢ miarodajne dla wiekszej liczby oséb. Szczegolng role
odgrywajg w tej kategorii atesty, bedace swiadectwami kontroli wyrobu lub
ustugi z okreslonego punktu widzenia, wydawanymi z reguly przez upo-
waznione instytucje panstwowe lub prywatne. Duzg role odgrywajg atesty
przy wyrobach spozywczych, ktére nie mogg by¢ dopuszczone do obrotu bez
odpowiedniej kontroli sanitarnej, badz tez towary stuzgce do ratowania
zycia, zdrowia lub S$rodowiska znaczone przez Polskie Centrum Badan
1 Certyfikacji. Nie wolno uzywaé informacji o oznaczeniach lub nagrodach,
na produktach, ktére ich nie otrzymaty, badz ktérych skiad lub sposdb
wytwarzania ulegt istotnej zmianie z punktu widzenia nabywecy.

8. W kolejnym punkcie art. 14 ustawodawca wyrdznit delikt rozpo-
wszechniania danych o sytuacji gospodarczej lub prawnej wlasnego lub
cudzego przedsiebiorstwa, zawierajacych informacje nieprawdziwe lub mo-
gace wprowadzi¢ w biad. Szczegélne znaczenie majg tu rozsiewane pogto-
ski 0 grozacej przedsiebiorstwu upadtosci lub postepowaniu uktadowym,
0 zamknieciu przedsiebiorstwa, o charakterze prowadzonych transakcji,
nieprawdziwe informacje o posiadaniu zezwolenia dewizowego, koncesji lub
zwolnienia podatkowego. Powszechnym elementem gry reklamowej sg in-
formacje o stosowanych cenach. Nierzetelne sg np. anonsy o obnizkach
ceny o 20%, gdy pomija sie fakt, ze cena wyjsciowa byta o 40% wyzsza od
Srednich cen stosowanych na rynku; podawanie cen w walutach obcych,
a takze nie znajdujace potwierdzenia w faktach informacje o wyprze-
dazy3l.

31 Szerzej, M. Kepiniski, op. cit. s. 143.
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9. Kluczowe znaczenie w dziedzinie zwalczania nieuczciwej reklamy ma
art. 16 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktéry zawiera przy-
ktadowe wyliczenie czyndw nieuczciwej reklamy. Sa to: reklama sprzeczna
z prawem, dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci cztowieka, rekla-
ma wprowadzajgca w btad, reklama nierzeczowa, reklama ukryta, reklama
uciazliwa oraz reklama poréwnawcza. Przepis art. 16 odnosi sie do rekla-
my prowadzonej w toku rywalizacji przedsiebiorcow o klientele i zmierza
do eliminowania z praktyki gospodarczej czynow nieuczciwej konkurencji
w reklamie. Generalnie mozna wyro6zni¢ dwa rodzaje czynéw nieuczciwej
konkurencji w dziatalnosci reklamowej - reklama zakazana (sprzeczna
z przepisami prawa) i reklama nieuczciwa (sprzeczna z dobrymi obyczajami).
Sady moga ,dopisywac” do zaproponowanego w omawianej ustawie katalogu
nowe formy takiej reklamy. W tym zakresie orzecznictwo sgadowe pehni¢ be-
dzie funkcje guasi-prawotworczg 2, odnosi¢ sie to jednak bedzie do reklamy
nieuczciwej, poniewaz nadanie okreslonej reklamie cechy zakazanej moze
nastagpi¢ jedynie poprzez wydanie odpowiedniego przepisu prawa33.

10. Czynem nieuczciwej konkurencji jest reklama wprowadzajaca klien-
ta w blad i moggca przez to wplyna¢ na jego decyzje w sprawie zakupu
towaru lub ustugi. Zakaz wprowadzania w bigd przewidziany jest w wielu
przepisach ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ktore dotyczag
szczegblnych stanéw faktycznych. Podstawowe znaczenie ma art. 16 ust. 1
pkt 2 ustawy, wedtug ktorego czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy jest w szczego6lnosci reklama wprowadzajaca klienta w btad i mo-
gaca przez to wptynaé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi34.

11. Znaczenie ma wreszcie art. 14 ustawy, uznajacy za czyn nieuczciwej
konkurencji m.in. nieuczciwe zachwalanie przez rozpowszechnianie niepra-
wdziwych lub wprowadzajgcych w btgd wiadomosci o whasnych przymiotach
lub wlasnym przedsiebiorstwie w calu uzyskania korzysci lub wyrzadzenia
szkody35. Reklama wprowadzajaca w blad z reguty stanowi jednoczesnie
czyn nieuczciwej konkurencji okreslony w art. 14 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Pojecie reklamy wprowadzajgcej w btgd niewatpli-
wie bowiem miesci sie w szerszym pojeciu rozpowszechniania nieprawdziwych
lub wprowadzajgcych w btgd wiadomosci o swoim przedsiebiorstwie. Nato-
miast nie zawsze rozpowszechnianie wprowadzajgcych w btad informacji
0 swoim przedsiebiorstwie w celu przysporzenia korzysci mozna uznaé¢ za
wprowadzajgcg w biad reklame, sktaniajaca klientele do nabywania doébr
lustug. Z wprowadzeniem w btad przez reklame mamy do czynienia wow-
czas, gdy powstate na podstawie reklamy wyobrazenia nie sg zgodne ze
stanem rzeczywistym. Decydujgce znaczenie majg wyobrazenia adresatoéw
reklamy (kryterium subiektywne), a nie opinie reklamujacych czy agencji
reklamowych. Przyktadami tego rodzaju reklam moga by¢ reklamy pomija-

3 Szerzej na temat prawotworczej roli orzecznictwa sgdowego - Agnieszka Ortowska, Stosowanie a tworzenie
prawa w Polsce (uwagi o roli orzecznictwa sadowego w systemie Zzrédet prawa), ,Prawo Sadowe” 1999 r., nr 10,
s. 32.

33 Ibidem.

34 Szerzej, |. Wiszniewska, Ochrona przed reklamg wprowadzajaca w btad, ,Przeglad Prawa Handlowego”
1996, nr2,s. 1in.

35 Ibidem.
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jace w swej tresci informacje o istotnym znaczeniu dla klienta (reklama
niepetna), na przyktad reklama turystyczna informujgca o cechach pobytu,
ale pomijajgca informacje, ze obowiazkowe jest wykupienie positkéw, czy
reklamy wrecz kiamliwe, informujgce, ze dany samochdd pali najmniej
paliwa na 100 km, podczas gdy proba przejechania tego dystansu na
podawanej w reklamie ilosci paliwa konczy sie na 60 km. Z wprowadze-
niem w btad mozemy mie¢ ponadto do czynienia w przypadku nasladowania
reklamy innego przedsiebiorstwa, jezeli obie reklamy bedg tak podobne, iz
w obrocie wystapi niebezpieczeristwo pomytek i reklama oryginalna bedzie
przez odbiorcéw przypisywana nasladowcy. Obecnie reklama poréwnawcza
przestata by¢ czynem nieuczciwej konkurencji na skutek nowelizacji.

12. Woprowadzenie w btad moze wreszcie nastgpi¢ w przypadku uzywania
w reklamie obiektywnie prawdziwych informacji, jezeli wywotuja one u od-
biorcow mylne wrazenie. Wystepuje to czesto wtedy, gdy obiektywnie prawdzi-
we informacje majg oczywisty charakter (reklama z oczywistosciami) 6.

Reklama ma charakter wprowadzajgcy w btad, jezeli wywotuje konfuzje
w obrocie gospodarczym. O tym, czy reklama ma taki charakter, decyduje
opinia oséb do ktorych jest kierowana. Pod uwage brane jest rozumienie
przecietnego adresata. Wzorem praktyki krajow wysoko rozwinietych
przyjmuje sie, ze do wprowadzenia w btad dochodzi wtedy, gdy reklama
moze by¢ rozumiana w sposéb niezgodny z rzeczywistym stanem rzeczy
przez ,nie nieznaczaca37”’ czesé jej adresatéw. Powyzsze wymagania w od-
niesieniu do tresci wypowiedzi reklamowej nalezy stawia¢ reklamie kie-
rowanej do tatwowiernych i szczeg6lnie wrazliwych na reklame grup
adresatéw tj. dzieci i chorych38. Wprowadzenie w bigd musi posiadac
pewien ciezar gatunkowy a mianowicie moze wpltywac¢ na decyzje klienta
co do nabycia dobra lub ustugi39. Nie jest konieczne, by faktycznie doszto
do nabycia reklamowanego towaru, wystarcza potencjalna mozliwo$¢ zaist-
nienia wplywu. Btad moze dotyczy¢ wszystkich elementéw reklamy, zwia-
szcza ilosci, jakosci, pochodzenia towaru, informacji dotyczacych
przedsiebiorstwad0. Reklama realizujgc swoj perswazyjny cel, nie ogranicza
sie zwykle do wskazania cech rzeczowych towaru, takich jak cena, jakos$¢,
warunki serwisu itp. Zastosowane w niej srodki perswazyjne starajg sie
budowaé¢ badZz nawigzywaé¢ do okreslonych stanéw emocjonalnych cztowie-
ka, takich jak proznosé, wspotzawodnictwo, litos¢, strach, ktdre zwykle
przewazajg nad argumentami racjonalnymi.

Ze wzgledu na spos6b przekazu oraz potgczenie obrazu z dzwiekiem
najwieksza jest skuteczno$¢ reklamy telewizyjnej. Same stowa, rysunki,
zdjecia, dzwieki, nie oddziatywaja tak intensywnie. Przedsiebiorca stosuja-
cy w reklamie takie instrumenty perswazyjne zastepuje wole klienta, zwy-
kle w spos6b nieuczciwy.

36 Ibidem.

37Wydaje sie, iz przyjete przez licznych autoréw ttumaczenie powyzszego zwrotu z jezyka angielskiego, nie
znajduje w jezyku polskim odpowiedniego znaczenia. Dlatego wtasciwszym bedzie uzycie zwrotu ,Wiekszg niz
nieznaczna” zamiast dotychczasowego ,Nie nieznaczng”.

381 Wiszniewska, op. cit., s. 34 in.

39 Por. OSN 1997, z. 6 - 7, poz. 78, s. 44 in.

40 Ibidem.
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13. Przepis art. 16 ust. 1 pkt. 3 zakazuje stosowania reklamy nierze-
czowejdl. Sg to wszystkie wypowiedzi reklamowe, w ktdrych zacheca sie
odbiorcéw do nabywania towarow i ustug odwotujac sie do okolicznosci nie
istotnych z punktu widzenia cech towaru lub ushtugi a wiec, w ktoérych
przekaz reklamowy zawiera elementy odwotujgce sie przede wszystkim do
uczu¢ potencjalnego nabywcy, poprzez: wywotywanie uczucia leku, wyko-
rzystywanie przesadéw lub tatwowiernosci dzieci, gdzie inne skiadniki
przekazu reklamowego, majg podrzedne znaczenie

14. Wyliczenie podane w art. 16 jest przykiadowe, stad nalezy przyjac,
iz czynem nieuczciwej konkurencji jest takze reklama odwotujgca sie do
innych uczué (np. altruistycznych), czy tez w ogole do tatwowiernosci
ludzi43. Marian Kepiniski twierdzi, iz odwotanie sie do uczué klienta stano-
wi presje psychiczng wywierang przy podejmowaniu decyzji o zakupie
towaru lub ustugi. Skutkiem tej presji jest ograniczenie swobody podejmo-
wania tej decyzji, co godzi w interesy odbiorcow reklamy oraz innych
przedsiebiorcow i dlatego stanowi czyn nieuczciwej konkurencjid4.

15. Podobnie nie kazde odwotanie sie w reklamie do przesadu jest
niedozwolone, lecz tylko takie, w ktérym mozna stwierdzi¢, iz wykorzysty-
wanie przesadéw stanowi nieuczciwe oddziatywanie na adresatow rekla-
my45. Reklama wykorzystujgca tatwowiernosé dzieci jest zabroniona z tych
samych powodéw —u odbiorcy brak zupetnie mozliwosci weryfikacji komu-
nikatu do niego skierowanego. Dziecko zwykle nie potrafi racjonalnie oce-
ni¢ informacji, ktore do niego docierajg. Z tego wzgledu ksztattujacy sie
w ich $wiadomosci obraz $wiata zewnetrznego jest w gruncie rzeczy pozba-
wiony wiasnych krytycznych ocen. Dzieci sg szczegdlnymi odbiorcami re-
klamy, gdyz juz we wczesnej fazie rozwoju psychofizycznego ksztattujg sie
ich przyszte zachowania i model konsumpcji. Jak wynika z ankiet przepro-
wadzonych w krajach UE, wplyw dzieci na zakupy wynosi okoto 40%
wszystkich zakup6éw dokonywanych w rodzinie46. Analiza przepiséw kode-
ksow karnego i cywilnego, nasuwa nastepujacy wniosek - ustawodawca
terminu dziecko uzywa albo w kontekscie zaleznosci biologicznej, albo tez
czyni cezure wiekowa: matoletni, nieletni, petnoletni. Pojecie dzieci w rozu-

41 Na temat reklamy nierzeczowej skierowanej do dzieci zob. Chodzace skarbonki, ,Gazeta Wyborcza”

20 pazdziernik 1998 r.; Przedwczesny pomyst, ,Cash” 15 marzec 1996 r.; Ja$ w $wiecie iluzji, ,Cash” 12 styczen

1999 r.; Reklamowe kuszenie malucha, ,Prawo i Gospodarka” 3 luty 1998 r.

2 Wsréd reklam wykorzystujacych tatwowierno$é dzieci mozna wymienic:

— reklame produktu spozywczego emitowang przed telewizyjng dobranocka, w ktdrej zapewnia sie¢ dzieci, ze
jego spozycie daje to samo co wypicie przez nie szklanki mleka;

— reklama zachecajgca do dzwonienia pod dany numer dla odmienienia swojego zycia (tu poznasz prawdzi-
wych przyjacioét), bez czytelnej informacji, ze podany numer znajduje si¢ na antypodach, a tym samym za
potaczenie z nim trzeba bedzie zaptaci¢ wielokrotnos¢ stawki lokalne;j.

43 Por. E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, zagadnienia cywilno-prawne, Krakéw 1997, s. 105 i n.

24 Reklama odwotujgca sie do emocji, w tym do uczucia leku, zaistniata dzigki kampanii reklamowej wito-
skiej firmy odziezowej ,Benetton”. Zamiast zwykle w reklamach wykorzystywanych elementéw modosci, piek-
na, zdrowia, reklama Benettona wskazuje na bezmys$lne niszczenie $rodowiska, $mieré na AIDS, skutki
prowadzonych wojen. Efekt rynkowy tej akcji przejawia sie w zwréceniu uwagi adresatéw nie na towar lecz na
przedsigbiorstwo, co powoduje, ze kampania ta wymyka si¢ spod ocen wiasciwych dla definicji reklamy, ktérej
przedmiotem sa towary lub ustugi. Wéwczas podstawg do oceny ich zgodnos$ci z prawem bytby art. 3 ustawy

o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

45 E. Nowinska, op. cit., s. 109 n.
46 Wyniki za informacja w ,,Rzeczpospolitej” z 12 lipca 1993.
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mieniu ustawy o zakazie nieuczciwej konkurencji, zostato uzyte dla okre-
$lenia osoby nieletniej z uwagi na swoéj wiek tatwowiernej i naiwnej.

16. Kolejna przestanka oceny ujeta w omawianym przepisie to tatwo-
wiernos¢. Wedle stownika synoniméw termin ten to synonim okreslenia
naiwnos¢, pod ktérym to pojeciem rozumie sie prostodusznos¢, bezkryty-
cyzm, zaslepienie, zdziecinnienie, wynikajgce z czyjego$ ograniczenia, bra-
ku doswiadczenia czy wiedzy. Omawiany przepis nie zakazuje jednak
prowadzenia reklamy adresowanej do dzieci, zakazuje jedynie okreslonej
ingerencji w ich Swiat wewnetrzny. Poza ta regulacjg pozostaje jednak
kwestia udziatu dzieci w reklamach adresowanych do dorostych.

17. Przepis art. 16 ust. 1 pkt. 4 omawianej ustawy kwalifikuje ukrytg
reklame towaru lub ustugi jako czyn nieuczciwej konkurencji. Jest to
reklama, ktora jest uwazana przez widza, czytelnika, bgdz stuchacza za
prezentacje towaru lub ustugi bez poinformowania, ze chodzi o reklame.
Reklama towaru lub ustugi powinna by¢ zatem rozpoznawalna jako rekla-
ma przez odbiorce tj. widza, czytelnika itd. Przyjeta regulacja wynika
z ogolnej reguty uczciwego rynku, za jakg uznaje sie nakaz przejrzystosci
w zakresie podejmowanych przez przedsiebiorcow dziatann gospodarczych.
W tym przypadku chodzi o to, aby inni uczestnicy rynku mieli faktyczng
moznos$¢ ustalenia, czy otrzymane informacje majg cel reklamowy czy tez
sg czescig neutralng powszechnego obiegu informacji.

Przy ocenie, czy zachodzi przypadek ukrytej reklamy, nie ma znaczenia
czy tres¢ przestania reklamowego jest prawdziwa. Istotne znaczenie ma
sposdb prezentacji tej informacji w mediach47. Jezeli informacji o towarze
towarzyszy niewatpliwa intencja zachecenia do jego nabycia, to jest to
przypadek reklamy zakazanej z art. 16 ust. 1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji48.

1IV. PODSUMOWANIE

1 Jedna z podstawowych wartosci chronionych w demokratycznym
panstwie prawnym jest wolnos¢ stowa. Nalezy jednak podkresli¢, ze dla
wspoétczesnego Swiata charakterystyczny jest konflikt dobr podlegajacych
ochronie. Zasada wolnosci gospodarczej i co za tym idzie wolnos¢ reklamy,
konkuruje z wolnoscig stowa, z prawem do prywatnosci, zakazem nieuczci-
wej konkurencji oraz zakazem reklamy niektérych produktéw.

2. Ustawodawca poza zakazem reklamy niektorych produktéw takich
jak np. alkohol czy papierosy, tworzy ogdlne reguty postepowania, podajac
przyktadowe dziatania naruszajace zasady konkurencji w dziatalnosci re-
klamowej. Nie jest to rozwigzanie idealne, poniewaz ustawodawca nie jest
w stanie zawrze¢ w swych regulacjach szczegotowych regut postepowania
dla dziatalnosci reklamowej. Role te powinny petni¢ zasady uczciwego po-
stepowania okreslone przez agencje reklamowe. Na $wiecie przybierajg one

47 Por. Kryptoreklama nie istnieje, ,Press”, 15 wrzesien 1998.
48 R. Skubisz, Reklama ukryta, w: Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Komentarz, s. 148 n.
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najczesciej posta¢ kodekséw etycznych, ktére sg przez agencje reklamowe
przestrzegane, oraz czesto brane pod uwage przez sady gospodarcze
w przypadku, gdy rozpatrywane sa spory o nieuczciwg konkurencje. Przy-
ktadem takiego kodeksu sg Normy Postepowania Amerykanskiego Stowa-
rzyszenia Agencji Reklamowych (AAAA)49. Kodeks ten pochodzacy z 1924 r.,
ale uzupetniany w latach pézniejszych, karze za nieprzestrzeganie jego
zasad m.in. wykluczeniem ze Stowarzyszenia.

3. Niezaleznie jednak od powyzszych uwag nalezy stwierdzi¢, iz regula-
cje prawne dotyczace reklamy w prawie polskim nie sg wolne od wad.
Dopuszczajgc reklame posrednig przy promocji np. wyrobéw alkoholowych
doprowadzono do faktycznego obchodzenia zakazu reklamy tego produktu.
Reklamy wddki Sobieski, Bols, postrzegane sa powszechnie jako obchodze-
nie przepisow prawa, co w konsekwencji powoduje brak zaufania do po-
rzadku prawnego. Jedynie usuniecie mozliwosci reklamy posredniej przy
promocji produktéw, ktérych reklama jest zakazana prowadzi¢ moze do
eliminacji takiego zjawiska z dziatalnosci reklamowej.

4. Innym problemem dotyczacym prawnych regulacji dziatalnosci re-
klamowej jest brak jasnego okreslenia miejsca jakie wsrod nosnikéw re-
klamowych zajmuje nowe massmedium czyli internet, ze wszystkimi
konsekwencjami przewidzianymi dla reklamy w internecie na terenie Pol-
ski. Nalezatoby réwniez wprowadzi¢ ograniczenia wykorzystywania w ce-
lach reklamowych srodkéw szczegélnie agresywnych dla odbiorcy poprzez
liczbe i rodzaj oferty, jak np. nachalny mailing, czy ogtoszenia w skrzynce
adresowej WWW. Nie bez znaczenia dla spotecznego odbioru reklamy jest
rowniez olbrzymia liczba nosnikéw reklamowych (co zauwazalne jest szcze-
gélnie w duzych miastach) charakteryzujgcych sie brakiem estetyki wyko-
nania, zlym rozmieszczeniem (np. ze wzgledéw bezpieczenstwa) oraz
duzym zageszczeniem, wydaje sie, iz nalezatloby je znacznie ograniczyc.

FREE ADVERTISING AND ITS NORMATIVE LIMITATIONS
Summary

Freedom of speech is considered as one of fundamental values protected in a democratic
lawful State. However, there is a need to stress the fact that a conflict between goods subjected to
a protection - is already characteristic feature of contemporary world. The principle of economic
freedom, and consequently - freedom of advertising, does compete here against the freedom of
speech, the right to a privacy, the ban on unfair competition and the ban on advertising some
chosen products. The Author of the article criticises some of normative solutions adopted in Polish
legislation on the freedom ofadvertising. He indicates for instance that thanks to having admitted
intermediate advertising in case of promotion of alcohol - in fact a circumvention of the inhibition
to advertise such products is permitted. He stresses also that Polish legislation lacks some clear
definition of the position that is occupied by the Internet among other advertising media. The
Author mentions finally that Polish streets are overloaded with advertisement of mere esthetic
quality.

49 Szerzej, A. Karpowicz, op. cit.,, s. 56 i n.



