Izabela Antczak-Bogajczyk

PRAWNE SRODKI OCHRONY KONSUMENTA
W DZIEDZINIE REKLAMY
- WYBRANE ZAGADNIENIA

1. Pojecie reklamy

Rozwijajaca si¢ zywiolowo gospodarka kazdego kraju napedzana jest przez wiele
mechanizméw: ekonomicznych, spolecznych, a nawet kulturowych. Wsrod
panstw dazacych do osiagnigcia coraz wyzszego dochodu narodowego jest Polska.
Waznym czynnikiem ksztaltujacym poziom bogactwa jest rosnaca produkcja dobr
1 ustug, ktore musza zosta¢ sprzedane. Wytworcy staja przed trudnym zadaniem:
Jak skloni¢ konsumenta do nabywania swoich produktow, korzystania z ich ushug
i to z pominigciem konkurentéw. Zadanie to ma ulatwi¢ coraz bardziej widoczna
i natarczywa reklama, wrastajaca w nasz codzienny krajobraz. Reklamujacy si¢
producenci przescigaja si¢ w korzystaniu z wyszukanych form i metod, ktére
spowoduja zwigkszenie popytu na ich wyroby. Sposrod licznej grupy stosowanych
srodkéw nalezy wymieni¢ chocby te najwazniejsze: reklam¢ prasowaq w réznych
jej postaciach, telewizyjna i filmowa, radiowa, wydawnicza, wystawiennicza, po-
pularng zewngtrzng, az po — z duzym sukcesem wykorzystywane — sponsorowanie
imprez, wreczanic upominkOw czy tez spelnianie $wiadczen charytatywnych.
Kazda z przedstawionych form z zalozenia ma rozbudza¢ che¢c¢ posiadania okre-
Slonego towaru (uslug) u potencjalnych nabywcow, ukierunkowywa¢ dokonany
przez nich wybor i wplywa¢ na procesy motywacyjne konsumentéw podejmuja-
cych decyzje — kupi¢ nie kupic.

Polski ustawodawca nie stworzyl definicji legalnej pojecia reklamy: jedynym
aktem prawnym konstruujacym na swe potrzeby powyzej wskazany termin jest
ustawa z 29.12.1992 roku o radiofonii i lclewizjil, ktora stanowi: ,,reklama jest
kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania
ztowarow lub uslug, popierania okreslonych spraw lub idei albo do osiagnigcia

! Ustawa 7 29.12.1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz.U. nr 7, poz. 34; zm. Dz.U. 1995 r. nr 66,
poz. 335; nr 142, poz. 701; Dz.U. 1996 r. nr 106, poz. 496; Dz.U. 1997 r. nr 121, poz. 770.
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innego efektu porzadanego przez reklamodawce, nadawany za oplata lub za inna
forma wynagrodzenia™”.

Nie tylko ta ustawa posluguje si¢ pojeciem reklamy. Jako czyn nieuczciwej
konkurencji (w pewnych okreslonych formach jej przejawow i poprzestajac na ich
wyliczeniu) traktuje ja ustawa z 08.06.1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji’. Dlatego tez, dla potrzeb naszych rozwazan, mozna przyja¢ jako wyj-
sciowa definicj¢ zawartag w art. 2 § 1 dyrektywy Rady Ministrow Wspdlnoty nr
38/450, w mysl ktorej ,,reklama jest kazda wypowiedz przy wykonywaniu dzia-
lalnosci gospodarczej, zarobkowej, rzemiosta czy wolnego zawodu, majaca na
celu przyczynienie si¢ do zbytu towaréw lub ustug”. Z art. 69 Ukladu Europej-
skiego® wynika dla Polski obowiazek zblizenia swojego ustawodawstwa gospo-
darczego do ustawodawstwa Wspolnot.

W dziedzinie reklamy powstaly nast¢pujace dyrektywy:

1) z 1984 r. w sprawie ujednolicenia przepisow prawnych i administracyjnych
panstw-czlonkow dotyczacych reklamy wprowadzajacej w blad — nr L 250,

2) z 1989 r. w sprawie ujednolicenia przepisow prawnych 1 administracyjnych
panstw-czlonkow dotyczacych przekazu i dzialalnosei telewizyjnej — nr L 298,

3) z 1992 r. w sprawie reklamy $rodkow farmaceutycznych i materialéw me-
dycznych przeznaczonych dla ludzi — nr L 113.

Wazne znaczenic ma réwniez rezolucja z 1995 roku Rady Unii Europejskiej
oraz przedstawicieli rzadoéw panstw czlonkowskich spotykajacych si¢ w Radzie
w sprawie wizerunku kobiet i mezczyzn, przedstawionego w reklamie i $rodkach
masowego przekazu.

Szczegdlny nacisk na ochrong konsumentow kladzie pierwsza z wymienionych
powyzej dyrektyw. Jej celem jest ochrona przedsigbiorcow w szerokim rozumie-
niu, konsumentéw oraz interesu publicznego przed reklama wprowadzajaca
w blad 1 jej skutkami. Niezmiernie uzyteczne dla polskiego ustawodawstwa jest
sprecyzowane przez t¢ dyrektywe ujecie reklamy wprowadzajacej w blad. Z art. 1
pkt. 2 tejze wynika, iz reklamg takq jest kazda reklama, ,ktora w dowolny sposéb
— lacznie ze sposobem jej przedstawienia — wprowadza w blad osoby, do ktorych
jest kierowana lub dociera i ktéra ze wzgledu na swoj charakter moz¢ wywieraé
wplyw na decyzje ekonomiczne tych osob lub ktéra z tych powodéw szkodzi lub
moze szkodzi¢ konkurentowi”. Obowigzujacy w Polsce system prawny nie wy-

2 Art. 4 pkt. 6 ustawy o radiofinii i telewizji.

3 Ustawa z 16.04.1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz.U. nr 47, poz. 211; zm.
Dz.U. 1996 1. nr 106, poz. 496. :

* Uklad Europejski ustanawiajacy stowarzyszenie migdzy Polska z jednej strony, a wspolno-
tami europejskimi 1 ich panstwami czlonkowskimi z drugiej strony sporzadzony w Brukseli
16.12.1991 roku — Dz.U. 1994 r. nr 11, poz. 38; zm. Dz.U. 1995 r. nr 63, poz. 324 oraz nr 63,
poz. 326.
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ksztalcil w ogole tresci dla takiego pojecia, chociaz si¢ nim posluguje — dobitnie
podkreslajac je w art. 16 ust. 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
z 1993 roku.

Jesli chodzi o dyrektywe z 1989 roku, to jej postanowienia w znacznym stop-
niu zostaly juz recypowane na grunt obowiazujacych i u nas aktéw prawnych.
Nadto Polska jest tez sygnatariuszem curopejskiej konwencji o telewizji ponad-
granicznej z 05.05.1989 roku, ktéra w szerokim zakresie odnosi si¢ do reklamy
1 sponsorowania. Fakt ten dowodzi intensywnego rozwoju nie tylko tej dziedziny,
ale i tworzenia zabezpieczen przed skutkami ekspansywnos$ci oddzialywania re-
klamy na jej odbiorcg.

Celem niniejszego artykulu jest uwypuklenie polskich rozwigzan w omawianej
dziedzinie, a wskazane dyrektywy sa obrazem istniejacych juz w Europie rozwia-
zan. W takiej sytuacji mozna jedynie wskaza¢ cechy charakterystyczne dla tego
zjawiska — mowigc o reklamiec mamy na mysli dwa podstawowe znaczenia, ktore
si¢ wzajemnic uzupelniaja i moga oczywiscie wystgpowac z roéznym nat¢zeniem
w zaleznosci od wykorzystywanego srodka. Przede wszystkim reklama stanowi:

1) informacj¢ o towarze (usludze) 1 jego sprzedazy,

2) formg¢ zachwalania waloréw towaru (uslugi) 1 warunkow jego sprzedazy.

Poprzez wskazane dzialania zwigkszaja si¢ zyski producentéw jako nastgpstwo
niejednokrotnie sztucznego wywolywania zapotrzebowania na okreslone dobro,
aco za tym idzie nastgpuje zmniejszanie zyskow konkurentow (co czgsto jest
traktowane jako tzw. pochodna funkcja reklamy). Biorac pod uwage i ten aspekt
Jako skutek dzialan reklamowych nalezy wskaza¢ konieczno$é spelnienia pewnych
kryteriow, jakimi sq bez watpicnia wiarygodnos¢ i prawdziwosé reklamy, rzetel-
n0s¢ 1 zgodno$¢ z dobrymi obyczajami handlowymi oraz sposéb jej realizacji: nie-
szkodliwy dla adresata. Spelnienie tych kryteriow nie moze, co nalezy podkreslic,
niweczy¢ cechy zachwalania, ktora konstruuje pojecie reklamy. Wobec powyzsze-
£0 zrodzi¢ si¢ moze problem ochrony prawnej ufnosci konsumentow — jak wyzna-
czy¢ wlasciwg granicg odpowiedzialnosci reklamujacego si¢ podmiotu wobec
konsumenta. Wydaje si¢, ze najlepszym jej wyznacznikiem bedzie oczywisto$é
przesadnosci uzytych srodkow reklamowych dla przecigtnego odbiorcy, ktory po-
trafi we wlasciwy sposob ustosunkowa¢ si¢ do reklamy naiwnej, nie wierzac bez-
krytycznie w doslowna prawdziwo$¢ przedstawianych mu hasel czy obrazéw. Po-
ruszony powyzej problem niewatpliwie bedzie odnosit si¢ do sytuacji, w ktorej
reklamowany jest towar. Powazne znaczenie ma takze reklama samego producen-
ta towaru (uslugodawcy) jako wytwoérey solidnego, konkurencyjnego wobec in-
nych. Wtedy wlasnie znak towarowy i jego firma staja si¢ srodkami reklamy, kto-
re to wezesniej nalezy wyreklamowa¢. Konsumenci poszukiwaé beda produktow
renomowanego wytworcy kojarzac ze znakiem towarowym i firmg produkty naj-
wyzszej jakosci, co moze budzi¢ uzasadniona ch¢¢ doréwnania najlepszemu
1 W ten sposob wzbogacenia si¢. Nieuchronne wydaje si¢ powstawanie sytuacii,
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w ktorych mniej wydajni konkurenci bgda probowali podszywac si¢ pod uznane
znaki i firmy. Kwestie te wymagaja odrgbnego, szerszego omoéwienia i stad zosta-
na tu pominiete.

Poza zakresem opracowania znajduja si¢ zagadnienia zwiazane z klasyfikacja
reklamy pod katem zakazow jej stosowania: reklamy poréwnawczej, superlatyw-
nej, krytycznej, nieuczciwej i nierzetelnej. Zagadnienia te omawiano juz wielo-
krotnie w literaturze’.

2. Cywilnoprawny charakter reklamy

Polski ustawodawca zwrdcil uwage na zjawisko reklamy w kilku aktach norma-
tywnych, w kazdym regulujac je niezaleznie od pozostatych. Nalezy wobec tego
znalez¢ cechy wspolne, ktére mozna przypisywac reklamie. W aspekcie nauk
cywilistycznych na omawianym polu znaczenie ma art. 71 k.c., w mys$l ktorego
reklama moze stanowi¢ oferte zawarcia umowy, a w razie watpliwosci co do wy-
stepowania cech przedmiotowo istotnych dla tej instytucji (zgodnie z art. 66 § 1
k.c.) nalezy traktowac ja jako zaproszenie do rokowan’.

Aby potraktowac reklamg jako ofert¢ zawarcia umowy, potencjalne strony nie
moga mie¢ zadnych watpliwosci co do jej prawnego charakteru. Brak takich jed-
noznacznie wskazuje na nadanie jej charakteru wiazacej oferty. Bardzo rzadko
konkretna reklama ma bezposrednio stanowi¢ ofert¢ — biorgc bowiem pod uwage
skutki prawne zwiazania nig oferenta (np. co do czasu, waloréw towaru itp.) nie
lezy to zazwyczaj w interesic reklamujacego swe towary czy ustugi: podmiot po-
zostawalby w ciaglym zagrozeniu, ze kazde jednostronne przyjgcie takiej ,,oferty”
przez trudng do przewidzenia liczb¢ osob (adresatow reklamy) spowoduje w rezul-
tacie zawarcie takiej samej liczby uméw przy jednoczesnie braku mozliwosci pro-
dukcyjnych dla wywigzania si¢ z tak licznych umow.

Dla uniknig¢cia niekorzystnych konsekwencji prawnych wynikajacych z odmo-
wy zawarcia umowy przez oferenta, reklamujacy si¢ podmiot zmuszony bylby
zastrzega¢ w swych reklamach np. czas zwigzania oferta, 1lo$¢ proponowanych do
sprzedazy towarOw itp. —co jest oczywiscie sprzeczne z jej celem — skutkiem cze-
go reklama nie rodzilaby pozadanych przez niego efektow. Z tego tez wzgledu ko-

5 R. Skubisz, Polskie prawo o zwalczaniu nieuczciwej kKonkurencii, Pafistwo i Prawo, 1996 .,
z. 4-5; E. Nowinska, R. Skubisz, Reklama porownawcza, Panstwo 1 Prawo, 1995 r., z. 5; M. Ne-
storowicz, Dyrektywy jako $rodek prawny ochrony konsumenta w Unii Europejskiej, Panstwo
iprawo, 1994 r., z. 3; R. Zakrzewski, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji, Przeglad Ustawo-
dawstwa Gospodarczego, 1994 r., z. 5; B. Jaworska-Debska, Wokol pojecia reklamy, Przeglad
Ustawodastwa Gospodarczego, 1993 r., z. 12.
® Ustawa z 23.04.1964 roku, Kodeks cywilny, Dz.U. nr 16, poz. 93.
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rzystniejsze dla producenta (czy uslugodawcy) jest formulowanie tresci i formy
reklamy przyjmowanej przez publiczno$¢ jako zaproszenie do skladania ofert niz
konkretnej oferty: z takiego zaproszenia nie wynika takze obowiazek ich przyj-
mowania.

Szczegblng postacia oferty jest tzw. oferta handlowa. Art. 543 k.c. stanowi, iz
wystawienie rzeczy w miejscu sprzedazy na widok publiczny z oznaczeniem ceny
uwaza si¢ za ofert¢ sprzedazy. Podmiot korzystajacy z tej konstrukcji, nie chcac
dopusci¢ do sprzedazy konkretnego egzemplarza towaru, powinien poinformowac
konsumenta o swej woli: moze to uczyni¢ poprzez umieszczenie wyraznej infor-
macji, iz nie ma zamiaru wywolywa¢ skutkow prawnych, np. umieszczajac napis
»dekoracja” czy ,,sprzedane”.

Podobna sytuacja moze zaj$¢ przy organizowaniu réznego rodzaju imprez wy-
stawienniczych: targow, gield, prezentacji. W takich miejscach wystawienie rze-
czy z oznaczeniem ceny okre$lajacej warto$¢ jednostki produktu nie stanowi ofer-
ty zawarcia transakcji jej zbycia. Tutaj raczej wystawienie towaru ma by¢
zaproszeniem do rozpoczgcia rokowan, ktérych celem jest zawarcie umowy
sprzedazy juz np. calej partii towaréw. Oczywiscie — jesli konkretny stan wyczer-
puje cechy charakterystyczne oferty, gdyz taka byla wola reklamujacego swoj
produkt — bedziemy mieli do czynienia z oferta 1 wynikajacymi z niej skutkami
prawnymi. :

Ustalenie prawnego charakteru reklamy jest zadaniem trudnym, a przy tym
koniecznym, gdyz charakter ten pociaga za soba okreslone konsekwencje cywil-
noprawne.

Przy przyjeciu zalozenia, ze reklama jest oferta zawarcia umowy sprzedazy,
zgodnie z art. 66 § 1 k.c. oferent jest nig zwigzany, a konsument moze poprzez
Zlozenie jednostronnego oswiadczenia woli doprowadzi¢ do jej zawarcia. Odmowa
ze strony sprzedawcy pociaga za soba obowiazek naprawienia szkody w mysl art.
471 k.c. — odpowiedzialnos¢ ex contractu z tytulu niewykonania zobowigzania.
Jesli reklamujacemu si¢ podmiotowi mozna przypisa¢ wing — znajdzie zastoso-
wanie przepis art. 415 k.c.

Reklama jako $rodek oddzialujacy na sfer¢ motywacyjng konsumenta spetnia
swe zadanic w momencie wzbudzenia zainteresowania odbiorcy towarem czy
ushuga proponowang przez postlugujacego si¢ nia 1 doprowadzenia do zawarcia
umowy. Z ta chwila (na gruncie prawa cywilnego) konsument, ktory zostal strong
umowy pod wplywem kierowanej do niego reklamy, korzysta z takich samych
srodkow ochrony jak kazdy inny nabywca, ktory si¢ nia nie sugerowal przy za-
wieraniu transakcji, np. nie znal jej. Wymieni¢ tu nalezy: r¢kojmi¢ za wady fi-
zyczne rzeczy (ewentualnie prawne), gwarancj¢ jak rowniez odpowiedzialno$¢ od-
szkodowawcza, w szczegolnosci za szkody spowodowane zla jakoscia
Swiadczenia. Konsument postgpujacy pod wplywem reklamy moze siggna¢ do in-
stytucji wad o$wiadczenia woli powolujac si¢ na blad czy nawet podstgp porow-
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nujac cechy nabytego produktu z wlasciwosciami towaru, o ktorych istnieniu za-
pewnial w swej reklamie producent (sprzedawca). Poslugiwanie si¢ reklama pod-
stepna moze rodzi¢ nawet konsekwencje karne. Przede wszystkim moze znalezé tu
zastosowanie przepis art. 205 kodeksu karnego (przestgpstwo oszustwa), jesli
podmiot postugujacy si¢ srodkiem reklamowym podaje w nim w sposéb $wiado-
my nieprawdziwe wiadomosci dla uzyskania korzysci majatkowych — poprzez ta-
kie postgpowanie wprowadza konsumenta w blad i blad ten wyzyskuje. Obok
oszustwa mozliwe jest powolywanie si¢ na przestgpstwo znieslawienia (art. 178
k.k.) — wtedy oceniane jest zachowanie podmiotu reklamujacego si¢ pod katem
wyczerpania znamion ustawowych charakteryzujacych ten wystepek. Srodki te nie
majq jednakze bezposredniego zastosowania do reklamy i wykorzystywane sa ra-
czej sporadycznie. Zasadniczo stuza do zwalczania innych zjawisk o cechach skla-
syfikowanych przez artykuly 178 1 205 k.k.

3. Stosunek ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
do zjawiska reklamy

Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1993 roku stanowi podstawowy
akt prawny regulujacy zapobieganie i zwalczanie nieuczciwej konkurencji
w dzialalnosci gospodarczej w interesie migdzy mnymi (a sama ustawa postuguje
si¢ sformutowaniem ,.a zwlaszcza”) konsumentow. Srodkiem, za pomoca ktorego
konkurenci walcza ze soba o pozyskanie klienteli, jest posréd innych metod re-
klama.

Reklamy: nieuczciwa i zakazana zostaly przez wymieniona ustawe sklasyfiko-
wane jako czyny nieuczciwej konkurencji; potraktowano te rodzaje reklamy jako
dzialania sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jesli zagrazaja lub naru-
szaja interes innego przedsiebiorcy lub klienta.

Niewatpliwie niektore srodki reklamowe szkodza nie tylko konkurentom, ale
i konsumentom. Na tych ostatnich ma oddzialywa¢ reklama, czego konsekwencja
moze by¢ rozdysponowanie przez konsumenta srodkow przeznaczonych pierwot-
nie na inne cele — pomimo zakazéw stosowania form oddzialujacych na ludzka
podswiadomos¢ wykorzystywane s3 czgsto metody wywolujace ograniczenie
swiadomego skladania oswiadczen woli.

Wymieniona ustawa w art. 16 ust. | stanowi w sposob naste¢pujacy: ,,Czynem
nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosei:

1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybia-
jaca godnosci czlowieka,

2) reklama wprowadzajaca klienta w blad i mogaca przez to wplynac na jego
decyzj¢ nabycia towaru lub uslugi,
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3) reklama odwolujaca si¢ do uczu¢ klientow przez wywoltywanie Igku, wyko-
rzystywanie przesadow lub latwowiernosci dzieci,

4) wypowiedz, ktéra zachg¢cajac do nabywania towaréw lub uslug sprawia
wrazenie neutralnej informacji,

5) reklama, ktora stanowi istotng ingerencj¢ w sfer¢ prywatnosci, w szczegol-
nosci przez ucigzliwe dla klientow nagabywanie w miejscach publicznych, przesy-
lanie na koszt klienta nie zaméwionych towaréw lub naduzywanie technicznych
srodkéw przekazu informacji,

6) reklama poréwnawcza, chyba ze zawiera informacje prawdziwe i uzyteczne
dla klientow”.

Omawiana ustawa ograniczyla si¢ do taksatywnego wymienienia reklamy
o pewnych, okreslonych cechach, nie konstruujac (na co wskazano w czgsci
pierwszej opracowania) poj¢cia tego zjawiska. Ponadto brakuje w takim ujgciu
ustawowego zdefiniowania wlasnie tych cech, ktore w zwiazku jezykowym z re-
klama nadaja jej sensy pejoratywne, tworzac koniecznos$¢ zastosowania termino-
logii dyrektyw Unii Europejskiej. Stan taki utrudnia dochodzenie roszczen konsu-
mentom ze wzgledu na konieczno$¢ stosowania obcych i nie do konca
przystosowanych do polskiego systemu prawnego konstrukcji. Z pomoca przy-
chodzi réwniez doktryna ustalajac sens klauzuli ,,dobrych obyczajéw kupieckich”
— dobre obyczaje wsrod przedsigbiorcow wynikaja ze zwyczajow obowigzujacych
moralnic w danym $rodowisku, a zwyczaj uzyskuje donioslo$¢ prawng przez to,
ze konkretny przepis prawny lub umowa odsyla do zwyczaju. Jest przy tym waz-
ne, aby dany zwyczaj byl w dostatecznej mierze rozpowszechniony w grupie spo-
lecznej, do ktorej naleza konkurenci, chociaz nie musi by¢ przez jedna ze stron
znany lub akceptowany’.

Natomiast sformulowano kryteria oceny reklamy wprowadzajacej w blad (co
z calag pewnoscia pozwala unikna¢ sporow zwiazanych z oceng prawidlowosci
powolania si¢ na wlasciwa podstawe przy zarzucie zastosowania takiej reklamy):
nalezy uwzglednia¢ wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci,
skladnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, napra-
wy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub ustug, a takze zachowania si¢
klienta. Zaakcentowac nalezy, iz wskazany artykul znajduje zastosowanie do sy-
tuacji, w ktorych czyn nieuczciwej konkurencji godzi nic tylko w konkurenta
podmiotu postugujacego si¢ takimi technikami, ale takze w konsumenta.

Czynu nieuczeiwej konkurencji, w rozumieniu art. 16, dopuszcza si¢ rowniez
agencja reklamowa albo inny przedsi¢biorca, ktory reklame opracowat (art. 17
ustawy). Pierwotnym podmiotem dopuszczajacym si¢ tego czynu jest wytworca
(uslugodawca) produktu zlecajacy opracowanic konkretnej reklamy i czerpiacy

" K. Kruczalak, Prawo handlowe, Gdansk 1992 rok, s. 37-38.




30 Izabela Antczak-Bogajczyk

z jej rezultatow korzysci. Na rowni z nim ustawa potraktowala podmiot wykonu-
jacy takie zlecenie. Mozna w takim razie postawi¢ pytanie: dlaczego wobec po-
wyzszego zgodnie z ustawa z 26.01.1984 roku o prawie prasowym® wydawca
i redaktor nie ponosza odpowiedzialnosci za tre$¢ publikowanych w prowadzo-
nych przez nich periodykach ogloszen i reklam?

Z roszczeniami:

1) zaniechania niedozwolonych dziatan,

2) usuniecia skutkéw niedozwolonych dzialan,

3) zlozenia jednorazowego lub wielokrotnego oswiadczenia odpowiedniej tre-
$ci i w odpowiedniej formie
moga wystgpowac zgodnie z art. 19 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
krajowe lub regionalne organizacje, ktorych celem statutowym jest ochrona inte-
resow konsumentow w razie dokonania czynu nieuczciwej konkurencji, jezeli jego
nastgpstwem jest zagrozenie lub naruszenie interesow konsumentéw. Wymienione
organizacje moga przy uzyciu tych srodkéw podejmowac kroki dla wyelimino-
wania z naszego zycia gospodarczego reklamy w ksztalcie wynikajacym z art. 16
ustawy. Ponadto organizacje te uzyskaly uprawnienie wystgpowania do sadu
z wnioskiem o wydanie zarzadzenia tymczasowego, ktére moze polegac na usta-
nowieniu zakazu prowadzenia reklamy okreslonej tresci. Ustawa wyraznic nie
upowaznia do podejmowania takich krokoéw bezposrednio zainteresowanego kon-
sumenta, nie stanowiac przy tym wyraznego zakazu. Uwazam przy tym, ze proces
z powodztwa konsumenta wystepujacego we wlasnym imieniu jest dopuszczalny —
osoby fizyczne i prawne maja prawa i obowiazki okreslone w odpowiednich for-
mach, a sady i organy panstwa sa obowiazane do ich stosowania. Natomiast
przepisy ustawowe pozwalaja na wysuwanie roszczen producentowi i jego organi-
zacjom, jesli konkurent dopuscit si¢ czynu nieuczciwej konkurencji (badz istnieje
takie zagrozenic), a konsumentowi tworzac dodatkowa droge zastosowania ogniw
posrednich — organizacji konsumenckich.

Wirod przepisow karnych ustawy znalazly si¢ mi¢dzy innymi dwa artykuly:
art. 251 26 ust. 2 stosowane do przypadkéw wykorzystywania przez producentow
czy uslugodawcow w ich dzialalnosci reklamy wprowadzajacej w blad. Podmiot,
ktory wyrzadza istotng szkodg klientowi (konsumentowi) poprzez umyslne zasto-
sowanie bigdnego oznaczenia towaru lub ustugi co do pochodzenia, ilosci, jakosci,
sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, napra-
wy, konserwacji lub innych istotnych cech towarow lub ustug albo zataja ryzyko,
jakie wiaze si¢ z korzystaniem z nich — podlega karze aresztu albo grzywny. Z 73-

8 Ustawa z 26.01.1984 roku: Prawo prasowe, Dz.U. ur 5, poz 24; Dz.U. 1988 r. nr 41, poz.
324; Dz.U. 1989 r. nr 34, poz. 187, Dz.U. 1990 r. nr 29, poz. 173; Dz.U. 1992 r. nr 100, poz. 442;
Dz.U. 1996 . ur 114, poz. 542; Dz.U. 1997 . nr 121, poz. 770.
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daniem $cigania powyzszego wykroczenia moga wystapi¢ zaréwno klient
(konsument), jak i organizacje konsumenckie.

Tej samej karze podlega podmiot rozpowszechniajacy nieprawdziwe lub
wprowadzajace w blad wiadomosci o swoim przedsigbiorstwie lub przedsigbiorcy,
w szczegblnosci o osobach kierujacych przedsigbiorstwem, wytwarzanych towa-
rach, swiadczonych ustugach lub stosowanych cenach albo o sytuacji gospodar-
czej lub prawnej przedsigbiorcy lub przedsigbiorstwa w celu przysporzenia korzy-
$ci majatkowej lub osobistej sobie, swojemu przedsigbiorstwu lub osobom
trzecim.

Zabraklo w ustawie sankcji o charakterze administracyjnym — sankcje tego ro-
dzaju powolala odpowiednia dyrektywa z 1984 roku — w sprawie ujednolicenia
przepisow prawnych i administracyjnych panstw czlonkéw dotyczacych reklamy
wprowadzajacej w blad.

Wielu autoréw wypowiadalo si¢ na temat ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji wydajac jej w wickszoéci oceng pozytywna’. W literaturze podnosi si¢
rowniez, iz zastapila ona nicadekwatng do wspolczesnosci ustawe z 1926 roku,
wypelniajac tym samym tworzaca si¢ w naszym Zyciu prawno-gospodarczym lu-
ke. Zjawisko reklamy ujeto w nowe formy prawne, aczkolwiek wedlug C. Kosi-
kowskiego'’, z ktorego zdaniem nalezy si¢ zgodzié, niewyczerpujace w kontekscie
ochrony konsumentow.

4. Regulacja prawna reklamy w mediach

Radio 1 telewizja jako no$niki informacji staty si¢ w Polsce ostatnich lat najobfit-
szymi zrédlami wiedzy o $wiecie — docieraja tez do najszerszej grupy odbiorcow
bez wzgledu na ich narodowos¢, status spoleczny, zamozno$¢. Dlatego zaistnialy
w $wiadomosci wytworcow jako doskonale srodki techniczne stuzace spetnianiu
funkcji reklamowych dla ich towaréw i ustug — pojawily si¢ dzigki temu nieznane
dotad formy reklamy. Ze wzglgdu na wspomniany stan rzeczy koniecznym stalo
si¢ uregulowanie tego zjawiska poprzez wydanie odpowiednich przepisow. Polska
dos$¢ szybko poradzita sobie z tym problemem. Istnicjace rozwigzania sa zasadni-
czo paralelne z wlasciwymi dyrektywami Unii Europejskiej. Pierwszy krok w tym
kierunku poczynila ustawa o radiofonii i telewizji, ktora zdefiniowala na potrzeby
mediow pojecie reklamy, ustalila maksymalng granicg czasu nadawania reklamy
(15 % dziennego czasu nadawania, nie wigcej niz 12 minut w godzinie), na jej

' W. Pyziol, A. Walaszek-Pyziol, Czyn nieuczciwej konkurencji (analiza pojecia), Przeglad
Prawa Handlowego 1994 rok, nr 10.

"' C. Kosikowski, T. Lawicki, Ochrona prawna konkurencji 1 zwalczanie praktyk monopoli-
stycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994 rok.
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podstawie wydano akty wykonawcze okreslajace zasady postgpowania w odnie-
sieniu do mozliwosci stosowania srodkow. reklamowych.

Za naruszenie zasad dzialalnosci reklamowej w programach radiofonii i tele-
wizji, a takze naruszenie dopuszczalnego wymiaru czasowego reklam w progra-
mach publicznej radiofonii i telewizji, Przewodniczacy Krajowej Rady Radiofonii
1 Telewizji moze wyda¢ decyzj¢ nakladajaca na nadawcg karg pienigzng w wyso-
kosci do 50 % rocznej oplaty za uzywanie czestotliwosci przeznaczonej do nada-
wania programu, a w przypadku gdy nadawca nie uiszcza oplaty za czgstotliwosé
— kar¢ pieni¢znag w wysokosci do 10 % przychodu nadawcy osiagnigtego w po-
przednim roku podatkowym. Wydanie takiej decyzji nastgpuje w trybie postepo-
wania administracyjnego 1 moze zosta¢ wszcz¢te na wniosek konsumenta — od-
biorcy programéw, gdyz ustawa nic ogranicza wszczgcia postgpowania do
dzialania podj¢tego z urzedu przez Przewodniczacego Krajowej Rady Radiofonii
i Telewizji (,,Przewodniczacy moze wyda¢ decyzjg...”). Plynaca z decyzji sankcja
wywiera dotkliwe skutki wobec podmiotéw nie podporzadkowujacych si¢ obo-
wiazkom w zakresie reklamy. Dzigki temu konsument — odbiorca produktéw me-
diéw — moze liczy¢ na to, iz reklama nie bedzie zbyt ingerowala w jego zycie.

Zasady dzialalno$ci reklamowej w programach radiofonii i telewizji (za kto-
rych naruszenie grozi ustawowa kara pieni¢zna) zostaly skatalogowane w rozpo-
rzadzeniu Krajowej Rady Radiofonii 1 Telewizji z 20.05.1993 roku w sprawie za-
sad dzialalnoéci reklamowej w programach radiofonii i telewizji'', tworzac zbior
nakazow i zakazow dotyczacych wprowadzania reklamy w eter. O ograniczeniu
prezentowania reklamy ze wzgledu na charakter nadawanych programoéw stanowi
§ 8 ust. 4 rozporzadzenia. Nadawca nie moze w tym celu przerywac:

1) dziennikéw,

2) audycji o tresci religijnej,

3) trwajacych krocej niz 30 minut audycji przeznaczonych dla dzieci.

Zadaniem ustalenia powyzszego rygoru jest ochrona okreslonych grup odbior-
cow takich wlasnic produktow. Wyodr¢bnionym podzbiorem konsumentéw sa
dzieci 1 mlodziez. Realizujac postanowienia dyrektywy z 1989 roku, jak réwniez
stosujac si¢ do art. 13 ust. 2 Migdzynarodowego Kodeksu Reklamy z 1973 roku
(,Reklama skierowana do dzieci lub mlodziezy nie powinna zawiera¢ obrazu
zdolnego do spowodowania psychicznych, moralnych lub fizycznych szkod”)'?,
Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji wydala rozporzadzenic w sprawie szczego-

! Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 20.05.1993 roku w sprawie zasad
dzialalnosci reklamowej w programach radiofonii i telewizji, Dz.U. nr 44, poz. 204.

12 Miedzynarodowy Kodeks Reklamy — Migdzynarodowe reguly post¢gpowania w sprawie
praktyki reklamowej Migdzynarodowej Izby Handlowej (MIH) — Kwartalnik Prawa Prywatnego,
rok V: 1996, z. 1, s. 169-177.
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lowych zasad rozpowszechniania przez radio i telewizj¢ audycji mogacych zagra-
zaé psychicznemu, uczuciowemu lub fizycznemu rozwojowi dzieci i mlodziezy".
Powyzszy akt oparto na art. 18 ust. 4 ustawy o radiofonii i telewizji: zgodnie z je-
go trescig na nadawcow nalozono obowigzek ograniczania emisji programow, kto-
re moglyby wywola¢ te ujemne dla rozwoju dzieci i mlodziezy skutki. W rozpo-
rzadzeniu jest mowa o audycjach, a nic wprost o reklamie. Jednakze poprzez
swoja form¢ reklama niejednokrotnie staje si¢ audycja (np. forma wywiadu). Wi-
zja i fonia — bez wzgledu na to czy wykorzystujemy ja do celéw reklamy, czy in-
nych — jest tak samo odbierana przez ludzkie zmysly. Nie powinno si¢ zatem
z ograniczen tych wylacza¢ reklamy.

Sponsorowanie audycji w radiu i telewizji podlega warunkom ustalonym przez
rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 31.08.1993 roku w spra-
wie zakazu sponsorowania okreslonych audycji i okreslonych sposobéw sponso-
rowania'*. Zagadnienie to jest coraz bardziej aktualne — na naszym rynku pojawia
si¢ coraz wigcej podmiotéw prowadzacych dzialalno$¢ gospodarcza, pragnacych
zdoby¢ klientelg poprzez upowszechnianie swojej nazwy, firmy, znaku towarowe-
go. Postgpowanie takie jest niewatpliwie metodq reklamowania si¢. W odniesieniu
do reklamy postuluje si¢, aby:

1) wskazanie sponsora nie zawicralo znakoéw towarowych lub nazw produk-
tow albo uslug, ktorych reklama jest zakazana,

2) sponsorowana audycja nie zawierala przekazow zmierzajacych do promocji
sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub uslug sponsoré6w — co nie
dotyczy reklam produktow i ustug sponsora widocznych w tle imprezy transmito-
wanej lub relacjonowanej audycji,

3) w przypadku sponsorowania audycji przez udostgpnienie nagroéd dla
uczestnikow konkursu, gry lub innej formy wspolzawodnictwa, nagrodami nie
byly produkty lub uslugi, ktérych reklama jest zakazana.

Przyjecie przedstawionych regulacji lokuje Polske posrod panstw Unii udziela-
Jacych ochrony konsumentom przed wplywem reklamy w telewizji i radiu.
Oczywiscie nie nalezy na tym poprzestawac. Fakt, iz mozliwe bylo uporzadko-
wanie tej dziedziny, pozwala zaklada¢ dalszy rozwdj innych.

13 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i1 Telewizji z 21.11.1994 roku w sprawie szcze-
golowych zasad rozpowszechniania przez radio 1 telewizj¢ audycji, ktore moga zagraza¢ psychicz-
nemu, uczuciowemu lub fizycznemu rozwojowi dzieci i mlodziezy, Dz.U. 1995 r. nr 20, poz. 208.

" Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z 31.08.1993 roku w sprawie zakazu
sponsorowania okreslonych audycji i okreslonych sposobow sponsorowania Dz.U. nr 91, poz.
423; zm. Dz.U. 1996 1. nr 95, poz. 443.




34 Izabela Antczak-Bogajczyk

5. Zawody prawnicze w Swiecie reklamy

Coraz liczniejsze glosy zaczgly pojawia¢ si¢ w odniesieniu do reklamy ustug
$wiadczonych przez adwokatow i radcow prawnych. Rosnaca i na tym rynku
konkurencja spowodowala koniecznos¢ ujgcia w pewne formalno-prawne ramy
i ich dzialalnosci: trzeba by¢ uczciwym nie tylko wobec przedstawicieli wlasnej
grupy zawodowej, ale — co nie jest bez znaczenia — wobec konsumentow ustug
prawnych. Uczciwa konkurencja jest mechanizmem, za pomoca ktorego elimino-
wani s nieprofesjonalisci, pozostaja zas najbardziej utalentowani. Naruszaniu tej
zasady staraja si¢ zapobiec przedstawicicle obu korporacji zawodowych. Sformu-
lowali oni w tym celu:

1) Zasady etyki i godnosci zawodu — odnoszace si¢ do adwokatow i aplikan-
tow adwokackich,

2) Zasady etyki zawodowej radcy prawnego (i aplikantow radcowskich).

Oba te zbiory przewiduja za naruszenic powyzszych zasad odpowiedzialnosé
dyscyplinarng. Nie ma natomiast mozliwosci stosowania takich zasad do nie zrze-
szonych przedstawicieli zawodu. Jako ze szerzej omawiane w literaturze s zasady
stosowane przez adwokatow (w sprawie tej szeroko wypowiadal si¢ Andrzej To-
maszek'?), zajme si¢ etyka zawodu radcy prawnego w kontekscie reklamy.

V Krajowy Zjazd Radcéw Prawnych odbywajacy si¢ w 1995 roku uchwalil
Zasady etyki zawodu radcy prawnego'®, ktorych rozdzial 7 poswigcono informacji
i reklamie. Art. 32 tychze natozyl na t¢ grup¢ nie tylko zakaz reklamowania sig,
ale ponadto zakaz korzystania z reklamy w jakiejkolwick formie, nie czyniac zad-
nych wyjatkoéw. Zainteresowany moze jednak dowiedzie¢ si¢ o ustugach radcy
prawnego z umieszczonych w prasie informacji o jego dzialalnosci zawodowe;j
(zawicrajacej jego imi¢ i nazwisko, nazwe kancelarii, biura prawnego lub spolki,
zakres $wiadczonych ushug, adres, numer telefonu i faksu w formie i tresci zgod-
nej z uchwala wlasciwego organu samorzadu), a takze z informacji zamieszczo-
nych w ksiazce telefonicznej, teleadresowej lub skorowidzach. Nie sg one uwazane
za reklame (art. 34).

Naruszenie zakazu rcklamowania si¢ jest jednoznaczne z uchybieniem etyki
zawodu. Jak wynika z art. 64 ustawy z 06.07.1982 roku o radcach prawnycl;”,
radca prawny i aplikant radcowski podlegaja odpowiedzialnosci dyscyplinarnej za
czyny sprzeczne z zasadami etyki zawodowej — mogg zosta¢ ukarani:

15 A. Tomaszek, Konkurowa¢ uczciwie — kilka uwag de lege ferenda o konkurencji w zakre-
sie ustug prawnych, Palestra 1995 rok, z. 3-4.

1® Radca prawny — czasopismo samorzadu radcow prawnych, 1996 ., z. 2/23.

17 Ustawa z 06.07.1982 roku o radcach prawnych, Dz.U. nr 19, poz. 145; zm Dz.U. 1989 r.
nr 33, poz. 175; Dz.U. 1996 r. ur. 106, poz. 496; Dz.U. 1997 r. nr 75, poz. 471.
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1) upomnieniem,

2) nagana z ostrzezeniem,

3) zawieszeniem prawa do wykonywania zawodu na okres od 3 miesi¢cy do
roku,

4) pozbawieniem prawa do wykonywania zawodu, a w stosunku do aplikan-
tow radcowskich — wydaleniem z aplikacji,

5) jezeli przewinienic jest mniejszej wagi, dziekan okr¢gowej rady izby radcow
prawnych moze poprzesta¢ na ostrzezeniu radcy prawnego lub aplikanta.

Wybdr $rodka jest uzalezniony od ustalenia przez sad dyscyplinarny rozmiaru
naruszenia (ktérego dopuscil si¢ radca) i od jego decyzji zostaje uzalezniona dal-
sza kariera zawodowa radcy.

Nie lezy w interesie radcow narazanie si¢ na zarzut stosowania reklamy — mo-
ga przeciez informowaé potencjalnych klientow o wykonywanych ustugach bez
ryzyka utraty prawa do wykonywania zawodu. Jednakze Zasady etyki zawodu
radcy prawnego nie przeprowadzajq ostrej granicy pomigdzy pojeciem reklamy
1 informacji, co powoduje ich duza elastycznos¢ intepretacyjng. Stan taki nie jest
korzystny ani dla radcow (stosowana w konkretnym przypadku informacja moze
zosta¢ uznana za reklameg), ani dla odbiorcow ustug prawnych. W ocenie tych
ostatnich prawie kazda informacja moze by¢ przyjeta za reklame. Starajac si¢ za-
pobiec takim sytuacjom, Zasady wprowadzily art. 33, w mysl ktérego niedopusz-
czalne jest w szczegdlnoscei:

a) umieszczanie reklam w prasie 1 innych srodkach masowego przekazu,

b) umieszczanie szyldu, ktérego forma, wielkos¢ i tres¢ bylyby sprzeczne
z uchwala wlasciwego organu samorzadu radcow prawnych,

c) reklamowaniec swojej dzialalnosci zawodowej w czasie wystgpowania
w Srodkach masowego przekazu,

d) redagowanie relacji prasowej, radiowej i telewizyjnej ze sprawy, w ktorej
radca prawny udzielal pomocy prawne;j,

¢) Inspirowanie przez radc¢ prawnego relacji dziennikarskich w srodkach ma-
sowego przekazu oraz komentowanie w nich prowadzonej przez siebie sprawy.

W dalszym ciagu pozostaje natomiast nie roztrzygnigta kwestia sprawowania
kontroli 1 wyciagania konsekwencji wobec nie-adwokatéw i nie-radcow, a wiec
0s0b, ktore posiadajac wyksztalcenie prawnicze 1 nie nalezac do zadnej z wymie-
nionych grup zawodowych $wiadcza przypisane tym korporacjom uslugi prawne.
Dopdki nie znajdziemy rozwigzania, nalezy stosowa¢ moim zdaniem zasady ogol-
ne, wynikajace z ustawy o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji, pomimo Ze i ta
ustawa nie skonstruowala poj¢cia nieuczciwej konkurencji. Utrudnia to stworzenie
srodka skutecznie chronigcego konsumentow przed nieuczciwymi zachowaniami
producentow w dziedzinie reklamy.
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6. Podsumowanie

Najbardziej skutecznym ze sposobéw zapewnienia konsumentowi ochrony przed
reklama byloby wprowadzenie aktu o charakterze generalnym, ktory obowiazy-
walby podmioty korzystajace z tej formy zachecania do nabycia ich towaréw czy
ustug. Slabszy partner potencjalnej umowy i gry rynkowej — jakim Jest konsument
— zashuguje bowiem na pelna ochrone, lecz nic ma réwnoczeénic prawa do korzy-
stania z ,nadopickuriczosci” tak ze strony panstwa, jak i partneréw gospodar-
czych. Migdzynarodowe reguly postgpowania w sprawic praktyki reklamowej
Migdzynarodowej Izby Handlowej (tak zwany Migdzynarodowy Kodeks Rekla-
my) przyjmujac istnienie szczegolnej »odpowiedzialnosci”, jaka ksztaltuje gospo-
darka wobec konsumenta, wskazuja Jednoczesnie na koniecznos¢é istnienia stosow-
nej ,,réwnowagi sit” na rynku'®.

Zasadniczym celem kodeksu nie jest ochrona konsumenta, lecz wzmocnienie
skutecznosci dzialan reklamowych poprzez tworzenic odpowiedniej etyki rekla-
mowej w obrebie zainteresowanych srodowisk, co Jest jednoznaczne ze zwigksze-
niem zaufania konsumenta do dzialan reklamowych. Reklama jest przeciez zjawi-
skiem pozytywnym, o ile jej odbiorca uzyskuje dzigki niej dostep do informacji
1 posiadzie wiedz¢ o interesujacym go produkcie — chodzi przeciez o umozliwienie
uprawnionemu wolnego wyboru. Taki dostep jest jedna z fundamentalnych wol-
nosci, co z catym naciskiem podkresla kodeks.

Aktualnie w polskim systemie prawnym obowiazuje wiele nie zwigzanych ze
soba aktéw, ktére maja wystepowaé w charakterze takiego zabezpieczenia po-
przez kazuistycznie wprowadzane zakazy reklamowania okreslonych towarow czy
ushug. Stan taki nie jest zadawalajacy, a najczgstszym kryterium ustalenia granicy
ochrony konsumenta w $wiecie reklamy sa bardzo plynne pojecia etyki, moralno-
$ci, wzajemnego zaufania.

Dlatego tez coraz czgsciej podmioty gospodarcze wykorzystujace w SWej
dzialalnoéci reklame kreuja pozaprawne normy postgpowania i tworza systemy
samokontroli. Taka autokontrola odznacza sie wysokim stopniem skutecznosci.
Powolywane s3 réznego rodzaju stowarzyszenia skupiajace reklamodawcow,
agencje reklamowe oraz instytucje i przedsi¢biorstwa zarzadzajace $rodkami ma-
sowego komunikowania: wydajq zakazy rozpowszechniania okreslonych reklam
w srodkach masowego przekazu, publikuja wytyczne i orzeczenia sadow rekla-
mowych ksztaltujac przez to rynkowe zwyczaje reklamowe. Zjawisko to jest za-
sadniczo pozytywnie oceniane, lecz nigdy nie zastapi regulacji rangi ustawowej,
Trzeba wobec tego ciagle doskonali¢ ustawodawstwo Juz istniejace i nie poprze-

T Traple, J. Preussner-Zamorska, Interes konsumenta oraz instrumenty jego ochrony
W dziedzinie reklamy, Kwartalnik Prawa Prywatnego, 1996 rok, z. 1¥885233]
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stawa¢ na obecnym etapic. Pomocne moze okazac si¢ wykorzystanie doswiad-
czenia nabytego przez réznego rodzaju organizacje w toku tworzenia systemow
autokontroli.

Izabela Antczak-Bogajczyk

LEGAL MEASURES OF CONSUMER PROTECTION IN THE SPHERE
OF ADVERTISING

Summary

The article deals with a phenomenon of extensive advertising which entails legal measures taken
in order to create regulations concerning the use of advertising media in the public life and also
legal consequences resulting from the use of certain methods of advertising goods and services.
The article is concise and concentrates, above all, on such questions as: the concept of adverti-
sing, its civil-legal character, legal regulations referring to advertising in mass media and its use
by representatives of the legal profession.

The aim of the author is to demonstrate the existing legal status quo and to emphasize its
continuous development involving the necessity to adjust the Polish legal system to international
solutions.




