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Abstract
Legal limitations of advertising in the view of the Unfair Competition Act

The importance of advertising in today’s economy tends to increase. This fact is mainly caused
by the development of technology, wider range of products offered in the market as well as, to
a considerable extent, by the market internalization. The aforementioned factors become the reasons
for more severe competition and at the same time make the businessmen find new, more effective
methods of promotion. It may lead to reaching for dangerous, from the point of view of the competi-
tive markets and their members, ways of persuasion. That is why it is so important to establish (and
effectively exercise) certain laws which would limit (minimalize) the use of such undesirable prac-
tices. This paper presents an analysis of the regulation existing in the Polish law and concerning the
previously mentioned problems, which is known as the Unfair Competition Act. Certain examples
of unfair competition in advertising are characterised in this paper in reference to the content of the
act, especially to the works of doctrine and judicature, and because of that it is possible to define
legal limitations of the advertising.

1. Wprowadzenie

W gospodarce rynkowej swoboda podejmowania i prowadzenia dziatalnosci gos-
podarczej, okreslana mianem wolnos$ci gospodarczej, ma fundamentalne znacze-
nie. Przesadza ona bowiem o wystgpowaniu migdzy przedsigbiorcami konkuren-
cji, ktorej wyrazem jest rywalizacja o pozyskanie jak najwigkszej rzeszy nabyw-
cow oferowanych przez nich towaréw i ustug. Tym samym, wolno$¢ gospodar-
cza stymuluje dziatajacych na rynku przedsigbiorcow do podejmowania dziatan,
ktore maja na celu wywotanie i maksymalizowanie zainteresowania w$rod poten-
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cjalnych klientow przedkladana przez nich oferta!. Srodkiem niewatpliwie uzy-
tecznym, a co wigcej skutecznym (effective), w realizacji tego celu jest reklama.

W ostatnich latach szczeg6lnie dostrzegalny jest wzrost znaczenia tej formy
promoc;ji.

W istotnym stopniu przesadza o tym wystepujaca na globalnym rynku nad-
produkcja towarowa, ktéra bezposrednio prowadzi do zaostrzania si¢ konkuren-
cji. Taki stan rzeczy motywuje przedsigbiorcow do wzmozonego si¢gania po roz-
nego rodzaju instrumenty marketingowe, ktore pozwalaja identyfikowac¢ oferowa-
ne przez nich produkty, pozbawiajac je anonimowosci?, a w konsekwencji przy-
czyniaja si¢ do zwigkszenia osigganych zyskow. Coraz wigksza rola reklamy de-
terminowana jest rowniez pojawianiem si¢ nowych srodkow przekazu, jak: tele-
wizja satelitarna, telefonia komérkowa, a zwtaszcza Internet, ktore ze wzgledu na
szybkie upowszechnianie si¢ oraz zwigkszony zasieg oddziatywania podnosza jej
efektywnos¢. Nowe technologie informacyjne w potaczeniu z ostra walka konku-
rencyjna prowadzi¢ moga do siggania po niebezpieczne oraz niepozadane dla ryn-
ku i jego uczestnikow $rodki perswazji’. Z tego tez wzgledu konieczne jest uje-
cie problematyki reklamy w takie ramy prawne, ktore wprowadza odpowiednie
ograniczenia w tym zakresie. Funkcje te petnia przepisy prawnoreklamowe, ma-
jace charakter przepisoOw prawa cywilnego materialnego i procesowego, admini-
stracyjnego, karnego, migdzynarodowego prawa prywatnego oraz migdzynarodo-
wego prawa publicznego®.

Zasadnicze znaczenie dla tej kwestii ma jednak ustawa z dnia 16 kwietnia
1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji’. Zawiera ona szereg unormowan
prawnych zmierzajacych do wyeliminowania sprzecznych z dobrymi obyczaja-
mi lub zakazanych przepisami prawa dziatan przedsigbiorcow, ktoére podejmo-
wane sa w toku rywalizacji o klienta®. Ustawa definiuje te zjawiska jako czyny
nieuczciwej konkurencji i wprowadza instrumenty prawne stuzace do ich zwal-
czania. Jedna z kategorii tego typu czynoéw stanowi zakazana i nieuczciwa re-
klama. Jej granice wyznaczone przepisami ZNKU sa przedmiotem niniejszego
opracowania.

I R. Skubisz, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja,
Warszawa 2006, s. 621.

2 E. Nowiniska, M. du Vall, Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
Warszawa 2008, s. 212.

3 Ibidem.

4 R. Stefanicki, Prawo reklamy w swietle przepisow ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji na tle prawnoporéwnawczym, Poznan 2003, s. 66.

5 Dz.U. Nr 47, poz. 211 z p6zn. zm., dalej jako ,,ustawa” lub ,,ZNKU”.

6 M. Sieradzka, Nieuczciwa i zakazana reklama jako przyklad czynu nieuczciwej konkurencji,
[w:] Dynamika dziatalnosci gospodarczej w warunkach globalizacji, red. L. Olszewski, ,, Acta Uni-
versitatis Wratislaviensis. Ekonomia” 15, 2006, s. 241.
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2. Pojecie reklamy w aspekcie ustawy ZNKU

Przepisy polskiego prawa nie zawieraja normatywnej definicji reklamy o uni-
wersalnym charakterze. Wprawdzie istnieje wiele regulacji nie tylko odwotuja-
cych sig, ale tez identyfikujacych to pojgcie, jednakze ze wzgledu na ograniczo-
ny zakres obowigzywania mozliwo$¢ odpowiedniego postugiwania si¢ nimi pod-
czas stosowania innych aktow prawnych jest wyraznie ograniczona’. Przyktadem
moga tutaj by¢: ustawa o radiofonii i telewizji®, ustawa o ochronie zdrowia przed
nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych® czy tez ustawa o grach
hazardowych!©,

Brak ogolnej, systemowej definicji reklamy jest szczegdlnie istotny z punk-
tu widzenia ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Zawiera ona bowiem
szczegOlowe unormowania ,,w zakresie czynu nieuczciwej reklamy”!!, natomiast
sama nie definiuje fundamentalnego odnosnie do tej kwestii terminu. Wiadomo
jedynie, o czym przesadza art. 1, ze znajduje ona zastosowanie wytacznie do re-
klamy gospodarczej, pomijajac reklame spoteczna i polityczng!?. Taki stan rze-
czy, na co zwraca si¢ uwage w doktrynie, zdecydowanie utrudnia prawidlowe
okreslenie zakresu przedmiotowego, a w konsekwencji stosowanie tej regulacji.

W doktrynie i judykaturze prezentowane sg liczne poglady co do zakresu po-
jeciowego reklamy. Wsrod nich warto zwréoci¢ uwage na definicje zapropono-
wang przez E. Nowinska. Zdaniem autorki reklama to $wiadome podejmowanie
dziatan w sferze gospodarczej, zmierzajacych do promowania towaroéw lub ustug
poprzez wskazywanie na ich cechy w taki sposob, aby wywota¢ lub wzmocni¢
okreslone potrzeby u klientow, sterujac ich wyborem!3. Za podobnie waskim uje-
ciem analizowanego terminu opowiedzial si¢ Sad Najwyzszy. Uznal on, Ze przez
reklamg, na potrzeby ZNKU, nalezy rozumie¢ ,,rozpowszechnianie wiadomo-
$ci o ustugach i towarach w celu wptywania na ksztaltowanie popytu”. W $wie-
tle tego pogladu istotnym elementem tej formy aktywnosci powinien by¢ ,,za-
miar wywolania okreslonej reakcji potencjalnych klientow (adresatow wypowie-

7 Zakres obowiazywania takiej definicji ograniczony jest zakresem obowiazywania aktu
prawnego, w ktorym zostat zawarty, oraz jego celem; por. Z. Okon, [w:] Prawo reklamy i promocji,
red. E. Traple, Warszawa 2007, s. 639.

8 Zob. art. 4 pkt 6 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, tekst jedn. Dz.U.
72011 r. Nr 43, poz. 226.

9 Ustawa z dnia 9 listopada 1995 1., Dz.U. z 1996 . Nr 10, poz. 55 z pozn. zm.; zob. art. 2 pkt 5
tej ustawy, zawierajacy definicjg reklamy wyrobow tytoniowych.

10 Ustawa z dnia 19 listopada 2009 r., Dz.U. Nr 201, poz. 1540, ktora wprowadza definicje re-
klamy w zakresie gier hazardowych, zob. art. 29 ust. 6.

11 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 41.

12 Tak R. Stefanicki, op. cit., s. 41.

13 E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow
2002, s. 25; podobnie, zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 stycznia 2006 r., V CSK 83/05,

LEX; R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynaro-
dowym, Poznan 2001, s. 51 nn.
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dzi reklamowej)”. Wedlug SN zasadniczym kryterium stuzacym ,,weryfikacji,
czy w konkretnym wypadku istniat taki zamiar, jest opinia przecigtnego odbior-
cy, czy odebrat on dany przekaz jako zachete do nabycia towaru lub ushugi”!4.

Odmienna od przywotanych, o zdecydowanie szerszym zakresie pojgcio-
wym, definicj¢ reklamy przyjat R. Skubisz. Zgodnie z nig reklama gospodarcza
jest kazda wypowiedz zmierzajaca do stymulowania zbytu lub innego korzysta-
nia z towardéw i ustug. Sktada si¢ ona z dwoch konstytutywnych elementdéw, po
pierwsze — informacji o towarze wskazujacej bezposrednio badz posrednio na
dobro, ktorego dotyczy przekaz, oraz po drugie — z zachety do jego nabycia lub
innego odptatnego wykorzystania. Jak wskazuje autor, drugi ze sktadnikow wy-
powiedzi reklamowej moze by¢ bardzo roznie sformutowany. Moze przybra¢ on
posta¢ subtelnej sugestii, bardzo wyraznej perswazji, a nawet wywierania przy-
musu psychicznego przez uzycie elementéw wartosciujacych, oceniajacych, za-
checajacych do zakupu towaru lub ustugi'>.

Wydaje sig, ze na potrzeby stosowania ZNKU najbardziej odpowiednia jest
ostatnia z przytoczonych definicji. Z jednej strony ogranicza si¢ ona wytacznie
do reklamy w znaczeniu gospodarczym, co uzasadnione jest zakresem hipotezy
art. 1, wedle ktorej przepisy ustawy odnosza si¢ wytacznie do aktywnosci z za-
kresu dziatalnos$ci gospodarczej. Dlatego tez pomija ona inne formy promocji, jak
reklama spoleczna czy polityczna. Z drugiej za$ strony przyjety przez R. Skubi-
sza zakres pojeciowy reklamy pozostaje na tyle szeroki, ze pozwala w odrdznie-
niu od pozostatych definicji zakwalifikowa¢ jako reklame gospodarcza kazda ak-
tywnos¢, bez wzgledu na formg i jej oceng aksjologiczna, zmierzajaca do stymu-
lowania zbytu lub innego korzystania z towardéw i ustug. Poza tym, co nie mniej
istotne, tre$¢ tak ujetego pojecia pozostaje w harmonii z definicjami zawartymi
w dyrektywach unijnych!.

14 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 14 stycznia 1997 r., I CKN 52/96, LEX; wigcej na temat
przywotanego orzeczenia zob. Z. Okon, op. cit., s. 636 1 tam przytoczona literatura.

15 R. Skubisz, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., komentarz do art. 16,
Nb 16-17, Legalis.

16 Zgodnie z art. 2 lit. a dyrektywy 2006/114/WE dotyczacej reklamy wprowadzajace;j
w btad i reklamy porownawczej (Dz. Urz. WE 2006 L 376, s. 21) przez reklamg rozumie sig¢ kaz-
da wypowiedz podejmowana w ramach dziatalno$ci handlowej, gospodarczej, rzemieslniczej lub
wykonywania wolnych zawodow, majaca na celu wspieranie zbytu towardow lub ustug, w tym nie-
ruchomosci, praw i zobowiazan. Zob. tez definicj¢ reklamy wprowadzajacej w btad (art. 2 lit. b)
i reklamy porownawczej (art. 2 lit. ¢), zawarta w przywotanej dyrektywie, oraz definicjg reklamy
telewizyjnej znajdujaca si¢ w art. 1 ust. 1 lit. i dyrektywy 2010/13/UE w sprawie koordynacji nie-
ktorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich do-
tyczacych swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (Dz. Urz. UE 2010 L 95, s. 1).
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3. Pojecie czynu nieuczciwej konkurenciji

Czynem nieuczciwej konkurencji w rozumieniu art. 3 ust. 1 ZNKU jest kazde za-
chowanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, ktore zagraza lub naru-
sza interes innego przedsigbiorcy lub klienta. W doktrynie i judykaturze zwraca
sig uwagg, ze regulacja przytoczonego przepisu moga by¢ objete wytacznie dziata-
nia!7 kumulatywnie spetniajace nastepujace przestanki'®: po pierwsze — podejmo-
wane sa w zwiazku z prowadzona dziatalnoscia gospodarcza!®; po drugie — mu-
sza by¢ sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami®’; po trzecie — konsekwen-
cja tych dzialan powinno by¢ zagrozenie lub naruszenie interesu innego przedsig-
biorcy lub klienta?!.

Poszczegdlne czyny nieuczciwej konkurencji zostaly wyspecyfikowanie w art. 3
ust. 2 ustawy?2. Warto jednak zaznaczy¢, ze zawarty w tym przepisie katalog nie ma
charakteru taksatywnego, o czym przesadza uzyte w nim sformutowanie ,,w szcze-

17 Warto zaznaczy¢, ze uzyty w przywolanym przepisie termin ,,dziatanie” obejmuje szero-
ki krag zachowan wystgpujacych w ramach prowadzonej dziatalnosci gospodarczej i oddzialywa-
jacych na interesy innych przedsigbiorcow lub klientéw. W zwiazku z tym powinien by¢ on utozsa-
miany z pojeciem ,,zachowanie”, ktore przybiera¢ moze postac nie tylko dziatania, ale tez zaniecha-
nia, zob. J. Szwaja, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja,
Warszawa 2002, s. 115 nn.; K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Warszawa 2008, s. 55.

18 E. Nowinska, op. cit., s. 63; M. Sieradzka, op. cit., s. 245; wyrok Sadu Najwyzszego z dnia
26 wrzesnia 2002 r., IIT CKN 213/01, LEX.

19 Przesadza o tym art. 1 ZNKU; por. R. Stefanicki, op. cit., s. 34; M. Kepinski, Problemy
ogolne nowej ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Spo-
leczny” 1994, z. 2, s. 6.

20 W celu zdefiniowania klauzuli ,,dobrych obyczajéw” mozna odwota¢ si¢ do wyroku Sadu
Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw z dnia 23 lutego 2006 r., XVII Ama 118/04, LEX: , Istota po-
jecia dobrego obyczaju jest szeroko rozumiany szacunek dla drugiego cztowieka. W stosunkach
z konsumentami powinien on wyrazac¢ si¢ wlasciwym informowaniem o przystugujacych uprawnie-
niach, niewykorzystywaniu uprzywilejowanej pozycji profesjonalisty i rzetelnym traktowaniu part-
neréw umow. Za sprzeczne z dobrymi obyczajami mozna uznaé dzialania zmierzajace do niedoin-
formowania, dezorientacji, wywotaniu bl¢dnego przekonania u konsumenta, a takze wykorzystania
jego niewiedzy lub naiwno$ci”. Wigcej na temat znaczenia pojec: ,,sprzeczne z prawem”, ,,Sprzecz-
ne z dobrymi obyczajami” zob. Z. Okon, op. cit., s. 647; A. Malarewicz, op. cit., s. 133; K. Grzyb-
czyk, op. cit., s. 56-57; E. Nowinska, M. du Vall, op. cit., s. 47 nn. oraz 53 nn.

21 Zob. wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 wrze$nia 2002 r., I[Il CKN 213/01, LEX.

22 W $wietle tego przepisu czynami nieuczciwej konkurencji sa w szczegdlno$ci: wprowadzaja-
ce w btad oznaczenie przedsigbiorstwa, falszywe lub oszukancze oznaczenie pochodzenia geograficz-
nego towarow albo ustug, wprowadzajace w blad oznaczenie towardéw lub ustug, naruszenie tajemnicy
przedsigbiorstwa, naktanianie do rozwiazania lub niewykonania umowy, nasladownictwo produktow,
pomawianie lub nieuczciwe zachwalanie, utrudnianie dostgpu do rynku, przekupstwo osoby petniacej
funkcje publiczna, a takze nieuczciwa lub zakazana reklama, organizowanie systemu sprzedazy lawi-
nowej oraz prowadzenie lub organizowanie dziatalnosci w systemie konsorcyjnym.
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golnosci”. Dlatego tez kwalifikacji czyndw nieuczciwej konkurencji podlegac bede
takze inne, niewskazane zachowania, ktorym przypisa¢ mozna cechy okres§lone
w art. 3 ust. 123,

Poza przywotanymi przepisami ogélnymi w art. 5-17 ZNKU stypizowa-
ne zostaly poszczegdlne czyny nieuczciwej konkurencji tworzace kategori¢ ,,na-
zwanych” czynow nieuczciwej konkurencji. Poniewaz kazdy z nich stanowi de-
likt konkretyzujacy klauzulg generalna zawarta w art. 3 ust. 1, powstaje pyta-
nie 0 wzajemne relacje zachodzace miedzy tymi czynami a rzeczona klauzula?.
Kwestia ta jest przedmiotem znacznych kontrowersji w doktrynie. Zdaniem czgs-
ci jej przedstawicieli czyny nazwane sa catkowicie samodzielne, dlatego tez nie
znajduje do nich zastosowania norma zawarta w art. 3 ust. 12°. Oznacza to, ze
konkretne stany faktyczne, okreslone w art. 5—17 ZNKU, nie beda podlegaty oce-
nie przez pryzmat klauzuli generalnej?6. Z kolei w mysl przeciwnego pogladu, do-
minujacego w doktrynie, przyjmuje sig, ze wymagania zawarte w ogolnym poje-
ciu czynu nieuczciwej konkurencji (art. 3) zachowuja w petni aktualno$¢ w odnie-
sieniu do poszczeg6lnych czynoéw stypizowanych w art. 5-17 ustawy. W zwiaz-
ku z tym podnosi sig, ze klauzula ogolna spetnia wzgledem nich funkcje korygu-
jaca?’. Tak wiec, gdy dane zachowanie ,,formalnie odpowiada okre$lonemu ty-
powi czynu nieuczciwej konkurencji, jednakze nie jest ono sprzeczne z dobrymi
obyczajami ani nie narusza interesu innego przedsigbiorcy lub klienta, nie bedzie
mozliwe zakwalifikowanie go jako czynu nieuczciwej konkurencji”28.

Jednym ze stypizowanych czynoéw nieuczciwej konkurencji jest nieuczciwa
i zakazana reklama, unormowana w art. 16 ZNKU. W $wietle przywotanego prze-
pisu mozliwe jest wyrdznienie dwoch kategorii deliktow w zakresie reklamy?’:
1) reklamy zakazanej — sprzecznej z przepisami prawa, oraz 2) reklamy nieuczci-
wej — sprzecznej z dobrymi obyczajami. W ramach tej drugiej kategorii usta-
wa wymienia najczesciej wystepujace postacie takiej reklamy, to jest: reklame
wprowadzajaca w btad (art. 16 ust. 1 pkt 2), reklame nierzeczowa (art. 16 ust. 1
pkt 3), reklame ukryta (art. 16 ust. 1 pkt 4), reklame uciazliwa (art. 16 ust. 1 pkt 5)
oraz reklame porownawcza (art. 16 ust. 3 1 4).

23 Takie stanowisko zajal Sad Apelacyjny w Lodzi w wyroku z dnia 31 lipca 1995 r. [ ACr
308/95, LEX. Uznat on, ze jezeli okreslone dziatanie nie miesci si¢ w katalogu czynéw wyraznie
zakazanych ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, to nalezy na podstawie przewidzianej
w art. 3 tej ustawy klauzuli generalnej, jako uniwersalnego zakazu nieuczciwej konkurencji, oce-
ni¢ charakter tego dziatania, z uwzglednieniem przestanek przewidzianych w tym przepisie. Por.
M. Sieradzka, op. cit., s. 244 nn.; A. Walszatek-Pyziot, W. Pyziot, Czyn nieuczciwej konkurencji
(analiza pojecia), ,,Przeglad Prawa Handlowego” 1994, nr 10, s. 1-3.

24 Zob. M. Kepinski, op. cit., s. 8.

25 7. Okon, op. cit., s. 624.

26 Taka teze zaprezentowal SN w wyroku z dnia 7 marca 1997 r., Il CKN 70/96, LEX.

27 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 listopada 1998 ., I CKN 904/97, LEX.

28 7.0Okon, op. cit., s. 624; por. wyrok Sadu Apelacyjnego w Lublinie z dnia 30 wrze$nia 1998 r.,
I ACa 281/98, LEX.

29 7. Okon, op. cit., s. 625.
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Przedstawiony katalog ma wylacznie przykltadowy charakter. Dlatego tez
mozliwe jest wystapienie rowniez innych deliktéw z zakresu nieuczciwej rekla-
my, na podstawie klauzuli generalnej z art. 3 ust. 1 ZNKU — ,,nienazwanych czy-
now nieuczciwej konkurencji30.

4. Rodzaje czynow nieuczciwej konkurenciji
w zakresie reklamy

a) Reklama sprzeczna z prawem, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca god-
nosci cztowieka

Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 1 czynem nieuczciwej konkurencji jest rekla-
ma sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca godnosci
cztowieka. Jak nietrudno zauwazy¢, przepis ten charakteryzuje sig¢ zbieznoScia
terminologiczna z art. 3 ust. 1, w ktérym ustawodawca postuzyt si¢ klauzula
»Sprzecznosci z prawem” i ,,dobrych obyczajoéw”. Powstaje zatem pytanie o wza-
jemny stosunek tych poje¢ zastosowanych w obydwu normach.

W literaturze reprezentowane sa odmienne stanowiska co do relacji zacho-
dzacych miedzy terminem ,,sprzeczno$¢ z prawem” a ,,sprzecznos$¢ z przepisa-
mi prawa”. W mysl jednego z nich wskazuje sig, ze hipoteza art. 16 ust. 1 pkt 1
obejmuje we¢zsza grupe przypadkoéw anizeli wynikajace z art. 3 ustawy, gdyz
w art. 3 chodzi o czyny, ktore naruszaja normy zawarte w systemie prawa w ogole3!.
Zkoleiodmienny pogladzaktada,ze wymienieniewart. 1 6reklamy sprzecznej zprze
pisami prawa jako jednego z rodzajow czynow nieuczciwej konkurencji miato na
celu wyrazne wskazanie, ze prowadzenie reklamy wbrew obowiazujacym w roz-
nych przepisach prawnych zakazom lub ograniczeniom moze pociaga¢ za soba
takze odpowiedzialno$¢ z tytulu naruszenia przepisow ZNKU32, To drugie stano-
wisko wydaje sig przewaza¢ w doktrynie.

Z reklama sprzeczng z przepisami prawa, objeta zakresem zastosowania
art. 16 ust. 1 pkt 1, mamy do czynienia, gdy jej tre$¢ lub sposéb komunikowa-
nia ,,narusza inng szczegdtowa regulacja ustawowa’33. Tak bedzie w wypadku34:

— reklamowania produktdw, ktorymi obrot jest zakazany?3>;

— reklamowania towarow 1 ustug objetych zakazem reklamy;

— prowadzenia reklamy niemajacej obowiazkowych elementow;

— przekazu reklamowego;

30 Jbidem; zob. tez R. Skubisz, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji..., s. 654.

31 E. Nowinska, M. du Vall, op. cit., s. 219.

32 1. Wiszniewska, Polskie prawo reklamy, Warszawa 1998, s. 42 nn.; zob. tez R. Skubisz, [w:]
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji..., s. 656.

3 M. Bernatt, A. Jurkowska, T. Skoczny, Ochrona konkurencji i konsumentéw, Warszawa
2007, s. 137.

34 K. Grzybezyk, op. cit., s. 61.

35 Ibidem.
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— naruszenia w reklamie zasady uzywania pewnych okreslen i nazw towarow;

— reklamy prowadzonej w sposob niezgodny z unormowaniami z zakresu
dziatalno$ci medidw;

— naruszenia w kazdej innej sytuacji przez reklameg ogélnych wymagan do-
tyczacych tresci przekazu reklamowego, zawartych w regulacjach innych niz
ZNKU.

Wyznaczane poszczegdlnymi przepisami zakazy i ograniczenia w zakresie
reklamy determinowane sa wieloma przyczynami. Jednakze przede wszystkim
maja one na celu zapewnienie ochrony intereséw odbiorcéw przekazu reklamo-
wego3® (klientow)?7, czego wyrazem sa unormowania dotyczace miedzy inny-
mi reklamy niektorych $rodkow spozywcezych3® i produktow leczniczych. In-
nym, nie mniej waznym zroédtem motywacji przyjmowania wspomnianych za-
kazéw i ograniczen, jest che¢ ograniczenia konsumpcji pewnych towarow czy
ustug. Za przyktad postuzy¢ tu moga przepisy wprowadzajace zakazy lub ograni-
czenia w zakresie reklamy wyrobow tytoniowych®?, gier hazardowych czy tez na-
pojow alkoholowych?!.

W $wietle art. 16 ust. 1 pkt 1 czynem nieuczciwej konkurencji jest rowniez
reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami. Zastosowana w cytowanym przepisie
klauzula ,,dobrych obyczajow”, podobnie jak wczesniejsze klauzule ,,sprzeczno-
$ci z prawem” oraz ,,sprzecznos$ci z przepisami prawa”, takze wywotuje znaczne
kontrowersje w doktrynie, a w konsekwencji rozbieznosci co do jej interpretacji.
Taki stan rzeczy wynika z wielokrotnego uzycia w ustawie ZNKU terminu ,,dobre
obyczaje”. Najpierw w art. 3, a nastepnie w art. 16 ust. 1 pkt 142,

Zdaniem R. Stefanickiego nalezy si¢ opowiedzie¢ za ich jednakowym zna-
czeniem. ,,Jesli ustawodawca do tych samych zwrotéw niedookre§lonych [...] od-
wotuje si¢ wielokrotnie w tym samym akcie prawnym, nie dajac w tym zakre-

36 7. Okon, op. cit., s. 650 nn.

37 Z art. 1 w zw. z art. 16 ust. 1 pkt 2 ZNKU wynika, ze podmiotami chronionymi w tej usta-
wie sa ,.klienci”, a nie ,,konsumenci”. Wigcej na ten temat zob. postanowienie Sadu Najwyzszego
z dnia 5 marca 2002 r., [ CZ 4/2002, Lex Polonica nr 394322; J. Szwaja, op. cit., s. 95; E. Nowin-
ska, M. du Vall, op. cit., s. 36 nn.

38 Zob. art.: 25; 27 ust. 41 5; 45 ust. 4; 46 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 1. 0 bezpieczefstwie
zywnosci i zywienia, Dz.U. Nr 171, poz. 1225 z p6zn. zm.

39 Zob. rozdziat 4 ustawy z dnia 6 wrze$nia 2001 r. Prawo farmaceutyczne, tekst jedn. z 2008 r.
Dz.U. Nr 45, poz. 271, z pdzn. zm.

40 Zob. art. 8 ustawy o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych.

41 7. Okon, op. cit., s. 650 n. Szerzej na temat reklamy sprzecznej z prawem zob. A. Malare-
wicz, op. cit., s. 132—151.

42 Art. 3 ust. 1 stanowi, ze ,,czynem nieuczciwej konkurencji jest dzialanie sprzeczne z pra-
wem lub dobrymi obyczajami”. Z kolei wedtug art. 16 ust. 1 pkt 1 ,,czynem nieuczciwej konkurencji
w zakresie reklamy jest w szczego6lnos$ci reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczaja-
mi lub uchybiajaca godnosci czlowieka”.
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sie definicji czy wskazowki co do odmiennego ich traktowania, przyjmuje si¢
— zgodnie z regutami poprawnej legislacji” — tozsamos¢ ich desygnatow™3.

Odejscie od tej reguty proponuje R. Skubisz. Uwaza on, ze utozsamianie zna-
czenia pojecia ,,dobre obyczaje” z klauzuli ogolnej z art. 16 ust. 1 pkt 1 po pierw-
sze uniemozliwia wyjasnienie, jak interpretowac zwrot ,,reklama uchybiajaca god-
nos$ci cztowieka”; oraz po drugie — podwaza zasadno$¢ wymienienia w art. 16
pozostatych form nieuczciwej reklamy, ktore przeciez i tak sa ogdlnie zakazane
jako naruszajace dobre obyczaje**. Dlatego tez zdaniem tego autora analizowany
termin uzyty w art. 3 powinien by¢ rozumiany szeroko, natomiast w art. 16 ust. 1
pkt 1 wasko®. Przyjecie takiego stanowiska pozwala bowiem na racjonalng wy-
ktadnig art. 16 ust. 1 pkt 1, umozliwiajac uniknigcie sytuacji, gdy jeden i ten sam
stan jest oceniany z punktu widzenia og6lnych regul uczciwego obrotu (okreslo-
nych klauzulg generalna z art. 3) i jednocze$nie z punktu widzenia ochrony szcze-
g6lnej, przewidzianej dla stypizowanych czynéw reklamowych?.

Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami, w mys$l art. 16 ust. 1 pkt 1, bedzie
taka forma przekazu, ktora wykorzystujac usprawiedliwiona okoliczno$ciami ta-
twowierno$¢ odbiorcy oraz przecigtng nieumiejgtnos$¢ skomplikowanego kojarze-
nia i wnioskowania na podstawie tekstu eksponujacego tresci pozadane przez re-
klamujacego, wywotuje u przecigtnego odbiorcy przeswiadczenie o istnieniu fak-
tow, ktdre w rzeczywistosci nie majq miejsca, i przez to powoduje odczucie zawo-
du, zlekcewazenia czy wrecz oszukania®’.

Wsrdéd najezestszych przyczyn naruszen dobrych obyczajow w reklamie
wskazuje si¢: nawiazywanie do symboli religijnych, naduzywanie perswazji ele-
mentow seksualnych, prowadzenie tak zwanej reklamy warto$ciowej*® (polega-
jacej na dolaczaniu prezentow reklamowych przewidzianych w zamian za za-
kup towaru, jezeli ich warto$¢ jest znacznie wyzsza od warto$ci towaru) czy tez
przez odwolanie si¢ do odruchéw wspoélczucia i solidarnosci potencjalnych na-
bywcow towaru®. Zdaniem Sadu Najwyzszego obejscie ustawowego zakazu re-

43 R. Stefanicki, Klauzula dobrych obyczajéow jako kluczowa konstrukcja w ustawie o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji, ,,Prawo Spotek™ 2000, nr 7-8, s. 61.

4 R. Skubisz, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji...; Nb 60, Legalis, cyt. za:
K. Grzybezyk, op. cit., s. 60.

4 Podobnie Z. Okon, op. cit., s. 658 nn.; E. Nowinska, op. cit., s. 76-78.

46 K. Grzybczyk, op. cit., s. 60; por. J. Preussner-Zamorska, Problematyka funkcjonowania
klauzul generalnych na tle ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,,Kwartalnik Prawa Pry-
watnego” 1997, nr 1, s. 660 nn.; I. Wiszniewska, op. cit., s. 45.

47 Wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z dnia 6 listopada 1996 r., I ACr 839/96; zob. tez
E. Letowska, Nieuczciwe miraze nagrody, ,,Rzeczpospolita” 19 listopada 1997.

48 Zob. A. Surdacka, Reklama wartosciowa, ,,Przeglad Prawa Handlowego” 1996, nr 12.

49 Zdarza sig, ze reklama, zachecajac do nabywania okreslonych towardéw, wskazuje, ze ja-
kas czg$¢ uiszczonej ceny zostanie przeznaczona na okreslony cel spoteczny. Takie odwotanie sig
do migdzy innymi wspoélczucia i poczucia solidarnosci z potrzebujacymi moze by¢ uznane za naru-
szajace dobre obyczaje, jezeli oferujacy towar przewiduje przeznaczy¢ na szczytny cel spoleczny
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klamy okreslonych towarow przez ukrycie jej pod forma reklamy dozwolonej jest
sprzeczne z dobrymi obyczajami i to w rozumieniu zaréwno art. 16 ust. 1 pkt 1,
jak iart. 3 ust. 1 ZNKU>.

Warto dodaé, ze reklama naruszajaca dobre obyczaje sankcjonowana rowniez
bedzie przez ustawe o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym3!,
ktora definiuje niepozadane zachowania wystgpujace w ramach dziatalno$ci go-
spodarczej — tak zwane nieuczciwe praktyki rynkowe>? — i jednocze$nie wpro-
wadza instrumenty prawne stuzace ich zwalczaniu (art. 1 u.p.n.p.r.). W mysl art. 4
w zw. z art. 2 przywolanej ustawy stosowana przez przedsigbiorcow wobec kon-
sumentoéw reklama jest nieuczciwg praktyka rynkowa, jezeli jest sprzeczna z do-
brymi obyczajami i w istotny sposob znieksztalca lub moze znieksztalci¢ zacho-
wanie rynkowe przecigtnego konsumenta — przed zawarciem umowy dotyczacej
produktu, w trakcie jej zawierania lub po jej zawarciu.

Ostatnia okreslona w art. 16 ust. 1 pkt 1 przestanka nieuczciwej reklamy jest
,uchybienie godnosci cztowieka”. Reklama uchybiajaca godnosci cztowieka (re-
klama niegodziwa) jest reklama eksponujaca negdze, cierpienie, ponizenie czlo-
wieka, wykorzystujaca symbole religijne w sposéb godzacy w uczucia religijne
0sOb wierzacych, uwtaczajaca ludziom przez subiektywna oceng ich rasy, plci,
narodowosci, przekonan politycznych czy orientacji seksualnej, traktujaca czlo-
wieka w sposob przedmiotowy, a takze wykorzystujaca tresci (wyrazy, fotografie,
rysunki) wulgarne lub nieprzyzwoite33.

Nalezy zatem uznaé, ze reklama niegodziwa bedzie reklama, ktorej tres¢ lub
forma prezentacji narusza nie tyle odczucia indywidualne (dobra osobiste po-
szczegolnych odbiorcow), ile ogdlnie godzi w ochrong podstawowych wartosci
wlasciwych danemu spoleczenstwu’*. Jako reklame uchybiajaca godnosci czto-
wieka kwalifikuje si¢ tak zwana reklame osobista. Jej istota jest odwotanie si¢
do indywidualnych przymiotow oferenta lub potencjalnego nabywcy (wiek, pte¢,
rasa, narodowos¢, wyznanie, poglady polityczne) w celu ich subiektywnej oceny,

jedynie nikty procent wpltywow, E. Nowinska, M. du Vall, op. cit., s. 235; szerzej na ten temat zob.
E. Nowinska, [w:] Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej, red.
P. Wasilewski, Krakow 2007, s. 229 nn.

30 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 wrze$nia 2002 ., III CKN 213/01, LEX. Przedmiotem
postgpowania w tej sprawie byta kampania reklamowa zaktadéw piwowarskich. W ocenie sadu spo-
ty reklamowe tych zaktadow, promujace piwa bezalkoholowe, konstruowane byty w ten sposob, by
w rzeczywistosci zachegcaé do spozywania napojow alkoholowych (,,piwa alkoholowego™). I tak na
przyktad reklamie piwa bezalkoholowego Zagloba towarzyszyt komentarz lektora: ,,Piwo bezalko-
holowe Zagtoba, piwo na serio, reszta to fortel”.

31 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r., Dz.U. Nr 171, poz. 1206, dalej: u.p.n.p.r.

52 Zob. art. 2 pkt 4 u.p.n.p.r. definiujacy pojecie ,,praktyki rynkowe”, oraz art. 4 ust. 1 definiu-
jacy ,nieuczciwe praktyki rynkowe”.

33 Z. Okon, op. cit., s. 663.

54 Ibidem; E. Nowinska, M. du Vall, op. cit., s. 236.
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a nie za$ do rzeczowych cech przedmiotu oferty (towaru, ustugi), co w latwy spo-
s6b prowadzi¢ moze do naruszenie godno$ci cztowieka>>.

W doktrynie wskazuje sig, ze wprowadzenie rzeczonej przestanki nie byto
niezbedne do zapewnienia ochrony godnos$ci czlowieka w ramach dziatalno$ci
reklamowej®. Funkcje te z powodzeniem mogta petni¢ zawarta w art. 16 ust. 1
pkt 1 oraz w art. 3 ust. 1 klauzula ,,dobrych obyczajow”, ktorej zakres pojecio-
wy obejmuje przeciez takze tak zwane zachowania niegodziwe. Trudno bowiem
wyobrazi¢ sobie taka forme¢ promocji (reklamy), ktéra uchybiajac godnosci czto-
wieka, nie naruszataby jednocze$nie dobrych obyczajow. Dlatego tez wydaje sig,
7e przyczyng zamieszczenia w art. 16 ust. 1 pkt 1 przedmiotowego kwalifikato-
ra— ,,uchybienie godnosci cztowieka” — byla ,,che¢” podkreslenia koniecznos$ci
poszanowania godnos$ci w dziatalnosci reklamowej jako podstawowej warto-
$ci stanowiacej zrodto wolnosci i praw cztowieka i obywatela®’.

Poza ustawa ZNKU problematyka ochrony godnos$ci cztowieka, w kontek-
scie reklamy, jest rowniez przedmiotem regulacji ustawy o radiofonii i telewizji.
Zgodnie z jej art. 16b ust. 3 reklama nie moze: narusza¢ godnosci ludzkiej; za-
wiera¢ tresci dyskryminujacych ze wzgledu na rasg, pte¢ lub narodowos¢; rani¢
przekonan religijnych lub politycznych?3.

b) Poszczegolne formy nieuczciwej reklamy w swietle art. 16 ZNKU

Jednym z typéw nieuczciwej reklamy, unormowanych w ramach ZNKU, jest
reklama wprowadzajaca w blad (art. 16 ust. 1 pkt 2). Reklama wprowadzajaca
w blad jest kazda forma przekazu reklamowego, ktora w jakikolwiek sposob wpro-
wadza lub moze wprowadzi¢ w btad osoby, do ktorych jest skierowana lub docie-
ra i ktdra, z powodu swojej zwodniczej natury, moze wptynac na ich postgpowanie
gospodarcze lub ktora z tych powoddw szkodzi lub moze szkodzi¢ konkurentowi®.

W $wietle art. 16 ust. 1 pkt 2 aby uzna¢ konkretng reklame za czyn nieuczci-
wej konkurencji, konieczne jest faczne spetnienie dwoch przestanek®. Po pierw-
sze, musi ona wprowadza¢ w btad, to jest wywota¢ u nabywcy (klienta) niezgodne

35 C. Kosikowski, T. Lawicki, Ochrona prawna konkurencji i zwalczanie praktyk monopoli-
stycznych, Warszawa 1994, s. 211, cyt. za: E. Nowinska, M. du Vall, op. cit., s. 236.

56 Zob. M. Sieradzka, op. cit., s. 250; A. Tomaszek, O konstrukcji czynu nieuczciwej konku-
rencji w reklamie, ,,Monitor Prawniczy” 2001, nr 13, Legalis.

57 Zob. art. 30 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 ., Dz.U. Nr 78,
poz. 483 z p6zn. zm. Wigcej na temat ochrony godno$ci w reklamie zob. M. Bernatt, A. Jurkow-
ska, T. Skoczny, op. cit., s. 137-138; K. Woryna, Reklama uchybiajqca godnosci cztowieka, ,,Moni-
tor Prawniczy” 2001, nr 16; S. Rudnicki, Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajq-
ca godnosci cztowieka, ,,Monitor Prawniczy” 1996, nr 1; R. Stefanicki, Prawo reklamy..., s. 72 nn.;
A. Malarewicz, op. cit., s. 152 nn.

38 Wigcej na ten temat J. Sobczak, Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Krakow
2001, komentarz do art. 16b, LEX.

39 Art. 2 lit b dyrektywy 2006/114/WE; w tozsamy sposob reklame wprowadzajaca w blad
zdefiniowal Sad Apelacyjny w Poznaniu, w wyroku z dnia 14 wrzesénia 2005 r., I ACa 149/05, LEX.

60 M. Sieradzka, op. cit., s. 251.
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Z rzeczywistym stanem rzeczy przeswiadczenie o towarze lub ustudze. Po drugie,
btad ten musi stanowi¢ mozliwo$¢ podjecia decyzji o zakupie towaru lub ustugi®!.

Przedmiotem rzeczonego bledu moga by¢ wszystkie elementy przekazu re-
klamowego. Wsrod nich ustawa przyktadowo wymienia te dotyczace: ilosci, ja-
kosci, sktadnikow, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania,
naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub ustug, a takze zachowania
sie klienta®2,

Najczestsza przyczyna wprowadzenia w btad w reklamie jest zawarcie w niej
informacji nieprawdziwych lub sformutowanych w niejednoznaczny sposob. Ty-
powym przyktadem bedzie reklama odwotujaca si¢ do rzekomo nowych, niz-
szych (,,promocyjnych”) cen oferowanego produktu, gdy dotychczasowa jego
cena w rzeczywistosci plasowata si¢ na identycznym poziomie. Reklama wpro-
wadzajaca w btad moze przybrac tez posta¢ tak zwanej reklamy niepelnej, ktora
pomija informacje istotne z punktu widzenia jej odbiorcy®3. Polega¢ ona bedzie
na przyktad na wskazaniu na szczegdlnie wysoka obnizke cen przy jednoczesnym
zatajeniu informacji, ze obnizka ta dotyczy wylacznie ograniczonej partii towaru.
Zakresem zastosowania art. 16 ust. 1 pkt 2 objeta bedzie takze tak zwana rekla-
ma nasladownicza, operujaca trescia lub forma przekazu podobna do stosowanej
w reklamie innego przedsigbiorcy®*.

Kolejnym czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest tak zwa-
na reklama nierzeczowa. Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 3 polega ona na odwotaniu
si¢ do uczu¢ klientow przez wywolanie lgku, wykorzystanie przesadéw lub tatwo-
wierno$ci dzieci.

Charakterystyczna dla tej kategorii przekazu reklamowego jest stosowana
w nim argumentacja kierowana do sfery psychicznej odbiorcéw, opierajaca si¢
na elementach emocjonalnych i irracjonalnych, a takze na nieSwiadomych moty-
wach zakupu®. W tak skonstruowanym przekazie przewazaja elementy pozame-
rytoryczne (nierzeczowe), niedotyczace ani towaru, ani producenta, nieistotne do
wyrobienia opinii o produkcie®. Prowadzi to w konsekwencji do tak silnego na-
sycenia elementami perswazyjnymi reklamy wywierajacymi nacisk na psychike
odbiorcy, ze stworzony zostaje swego rodzaju przymus dokonania okreslonego
wyboru rynkowego, ktory zmniejsza szansg wlasciwej oceny zaro6wno co do rze-
czywistych potrzeb klienta, jak i sposobu ich zabezpieczenia®’. W rezultacie wiec
nalezy uznaé, ze czynem nieuczciwej konkurencji z art. 16 ZNKU bedzie jedynie

1 Ibidem.

62 Art. 16 ust. 2 ZNKU; por. art. 3 dyrektywy 2006/114/WE.

63 K. Grzybezyk, op. cit., s. 65.

%4 Jbidem, s. 66. Szerzej na temat typowych form (metod) wprowadzania w btad w ramach
reklamy zob. Z. Okon, op. cit., s. 673—677.

65 P. Bialecki, H. Tuchotka, Nieuczciwa lub zakazana reklama, Warszawa 2002, s. 51.

66 K. Grzybcezyk, op. cit., s. 69 nn.

67 E. Nowinska, op. cit.,s. 111.
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taka praktyka reklamowa, ktora odwotujac si¢ do uczu¢ odbiorcy, przez wywo-
fanie lgku, wykorzystanie przesadow lub wykorzystanie tatwowiernosci dzieci,
ogranicza jego mozliwo$¢ swobodnego podejmowania wyboru, stwarzajac nieja-
ko przymus nabycia okre$lonych towaréw lub ustug®.

Odmiang nieuczciwej reklamy, uregulowang w art. 16 ZNKU, jest takze re-
klama ukryta. Kategoria ta obejmuje wszystkie przypadki zachowan, ktore zache-
cajac do nabycia konkretnych towarow lub ustug, sprawiaja wrazenie neutralnej
informacji. Stosowanie tej formy promoc;ji stanowi szczegdlne zagrozenie intere-
sow jej odbiorcow, ktorzy z reguty znacznie wigkszym zaufaniem obdarzaja tres-
ci o charakterze informacyjnym, publicystycznym, dokumentalnym niz przekazy
reklamowe powszechnie odbierane jako nieprawdziwe lub nieobiektywne®. Dla-
tego tez w art. 16 ust. 1 pkt 4 ZNKU ustawodawca wprowadzit generalny zakaz
postugiwania sig ukryta reklama i to niezaleznie od tego, czy eksponowane w niej
tresci sa zgodne z prawda. Zakaz ten dodatkowo jest wspierany innymi regulacja-
mi, jak na przyktad prawo prasowe’?, nakazujace wyréznianie ogtoszen i reklam
w sposob niebudzacy watpliwosci, iz nie sa one materialem redakcyjnym (art. 36
ust. 3), czy tez zakazujace dziennikarzom prowadzenia ukrytej dziatalnosci rekla-
mowej wiazacej si¢ z uzyskaniem korzysci majatkowej badz osobistej od osoby
lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklama (art. 12 ust. 2)7.

Szczegolna forma ukrytej reklamy jest product placement (lokowanie pro-
duktu). Polega ona na $wiadomym umieszczaniu w filmach, ksiazkach, progra-
mach radiowych i telewizyjnych przedstawieniach teatralnych, artykutach pra-
sowych, grach komputerowych $cisle okreslonych produktow (,,rekwizytow™),
w celu wywotania zamierzonego efektu reklamowego. Zazwyczaj odbywa sig to
dyskretnie, tak aby widz miat wrazenie, ze przedmioty te znalazly si¢ w danym
miejscu przypadkowo (jako np. staly element krajobrazu), jednocze$nie umozli-
wia mu dokfadne zapoznanie sie z ich nazwa, wzorem czy znakiem towarowym’2.

W doktrynie do$¢ konsekwentnie reprezentowany jest poglad, ze product
placement stanowi¢ bedzie czyn nieuczciwej konkurencji, gdy umiejscowienie

%8 Dobry przyktad stanowi tu, wycofana przez Glownego Inspektora Farmaceutycznego, re-
klama szczepionki przeciwko pneumokokom. Reklama ta, przedstawiajac w tle umierajace dziec-
ko i rozpaczajaca przy nim matke, postugiwata si¢ hastem: ,,Nie pozwdl, aby twoje szczgscie znik-
neto”. Konstrukcja tego przekazu reklamowego, w ocenie Gtownego Inspektora, miata na celu wy-
wolanie u jej odbiorcéw poczucia lgku (przed choroba ich ukochanego dziecka), sprawiajac przy
tym wrazenie, ze jedynym sposobem na jej uniknigcie jest zakup promowanego produktu, zob.
M. Bernatt, A. Jurkowska, T. Skoczny, op. cit., s. 141.

69 7. Okon, op. cit., s. 695.

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

71 Zob. takze art. 4 pkt 11, art. 16 ust. 1, i art. 16¢ ustawy o radiofonii i telewizji; art. 7 pkt 11
ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym.

72 Dobrym przyktadem stosowania product placement sa filmy z Jamesem Bondem, ktorych
tytutowy bohater jezdzi samochodami marki Aston Martin, a w wolnych chwilach delektuje si¢
Martini.
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w mediach danego produktu bedzie celowe i odptatne, a odbiorca nie zostanie po-
informowany o charakterze relacji taczacych producenta i tworce dzieta’3. Warto
doda¢, ze omawiana problematyka jest normowana prawem unijnym — dyrekty-
wa 2007/65/WE’* wprowadzajaca generalny zakaz lokowania produktu, przewi-
dujac przy tym jednak istotne wyjatki’>.

Innym typem nieuczciwej reklamy z punktu widzenia ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji jest reklama uciazliwa, czyli taka, ktora istotnie ingeruje
w sfere prywatnosci. Warunkiem koniecznym uznania konkretnego przekazu re-
klamowego za tg posta¢ czynu nieuczciwej konkurencji jest ustalenie stopnia jego
ingerencji w sferg zycia prywatnego odbiorcy. Zgodnie bowiem z art. 16 ust. 1
pkt 5 ustawa ZNKU znajduje zastosowanie jedynie wzgledem tej reklamy, kto-
rej stopien ingerencji jest wysoki (istotny). Totez formy promocji nieodznaczaja-
ce si¢ odpowiednim poziomem natarczywosci nie beda klasyfikowane jako rekla-
my uciazliwe. Wydaje sig, ze pomocne w ustaleniu tej kwestii jest zastosowanie
kryterium ,,dobrych obyczajow7.

Ustawodawca przyktadowo wskazal, w jakich sytuacji mamy do czynienia
Z ,,istotng ingerencja w sferg prywatnosci”. Dzialania takie polegaja w szczegol-
nos$ci na: uciazliwym dla klientow nagabywaniu w miejscach publicznych, prze-
sytaniu na koszt klienta niezamowionych towarow oraz naduzywaniu technicz-
nych srodkéw przekazu informacji. W doktrynie trafnie wskazano, ze uciazli-
wa postacig przekazu reklamowego beda zachowania zmierzajace do wywota-
nia u odbiorcy uczucia niezrgcznosci, dyskomfortu psychicznego i fizycznego, od
ktorego uwolnic si¢ mozna przede wszystkim przez nabycie oferowanego towaru
lub ustugi”’. Najczestsza postacia reklamy uciazliwej jest spam, natarczywe wre-
czaniem ulotek reklamowych, zalaczanie ulotek w znacznej ilosci do nabywanych
produktow (na przyktad gazet), namawianie za posrednictwem akwizytorow, tele-
fonicznie, faksem do nabywania konkretnych towarow lub ustug.

73 Z. Okon, op. cit., s. 702. Podobnie E. Nowinska, op. cit., s. 127 nn.; R. Skubisz, [w:] Usta-
wa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencyji..., komentarz do art. 16, Nb 146, Legalis.

74 11 grudnia 2007 r. uchwalona zostata dyrektywa 2007/65/WE zmieniajaca dyrektywe Rady
89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepisoéw ustawowych, wykonawczych i admini-
stracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewizyjnej dziatalno$ci transmi-
syjnej (Dz. Urz. WE 2007 L 332, s. 27).

75 Zob. art. 3g; wiecej na ten temat zob. M. Namystowska, K. Sztobryn, Lokowanie pro-
duktu w prawie wspolnotowym — zakazane czy dozwolone?, ,,Przeglad Prawa Handlowego™ 2009,
nr 6; J. Sroczynski, Product placement — zagadnienia prawne, ,,Marketing w Praktyce” 2009, nr 5,
s. 70-72; K. Grzybczyk, Problematyka lokowania produktu — zagadnienia ogdlne, ,,ZNUJ Prace
z Prawa Wilasnosci Intelektualnej” 2009, nr 103; R. Adamus, Problematyka lokowania produktu
(product placement), ,,Przeglad Prawa Handlowego” 2003, nr 11, s. 14-20.

76 A. Tomaszek, op. cit., Legalis.

7T Ibidem.
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Reklama poréwnawcza stanowi ostatnia z wymienionych w ZNKU postaci
nieuczciwej reklamy (art. 16 ust. 3 i 4). Jednakze ze wzgledu na ztozono$¢ i ob-
szernos¢ tej tematyki, znacznie wykraczajacej poza ramy niniejszego opracowa-
nia, konieczne jest odestanie do odrgbnych publikacji poswigconych temu proble-
mowi’8, Z punktu widzenia prawnych granic reklamy istotne jest odstapienie pra-
wodawcy od generalnego zakazu reklamy poréwnawczej. Obecnie jest ona do-
puszczalna, jezeli tacznie spetnia okreslone w art. 16 ust. 3 1 4 ZNKU przestanki.

5. Zakonczenie

Dostepnos¢ nowych technologii w dziatalnosci reklamowej w warunkach wzmo-
zonej konkurencji moze rodzi¢ ryzyko siggania po niezwykle efektywne, ale za-
razem niebezpieczne z punktu widzenia konkurencyjnego rynku i jego uczestni-
kow srodki perswazji. Dlatego tez zadaniem prawodawcy bylo stworzenie odpo-
wiednich ram prawnych ograniczajacych tego typu zjawiska. W Polsce postulat
ten zostal zrealizowany ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, zawiera-
jaca szereg norm prawnych, ktorych rola jest wyznaczenie granic dziatalnos-
ci reklamowe;j. Funkcje t¢ peini zwlaszcza regulacja art. 16, wskazujaca na po-
szczegolne typy nieuczciwej lub zakazanej reklamy, oraz wspomagajaca ja klau-
zula generalna unormowana w art. 3, umozliwiajaca skuteczne zwalczanie pozo-
statych, niesklasyfikowanych deliktow reklamowych. Przyjecie takiego sposobu
regulacji nalezy oceni¢ pozytywnie. Pozwolit on bowiem ustawodawcy na wy-
razne wyznaczenie granic reklamy, poza ktore nie powinna ona wykraczac, uni-
kajac przy tym wprowadzania sztywnych ograniczen samej dziatalnosci rekla-
mowej jako aktywnos$ci gospodarczej waznej z punktu widzenia wolnego rynku.
Dzigki temu ZNKU efektywnie moze shuzy¢ zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
¢ji, chroniac jednoczesnie interesy wszystkich uczestnikow obrotu gospodarcze-
go — przedsigbiorcéw i ich kontrahentow.

Bibliografia

Adamus R., Problematyka lokowania produktu (product placement), ,,Przeglad Prawa Handlowe-
g0” 2003, nr 11.

Baranczyk 1., Dozwolone i zakazane porownania w reklamie, ,,Przeglad Prawa Handlowego” 2000,
nr 4.

Bernatt M., Jurkowska A., Skoczny T., Ochrona konkurencji i konsumentow, Wyd. Naukowe
Wydziatu Zarzadzania UW, Warszawa 2007.

78 Zob. Z. Okon, op. cit., s. 711-730; R. Stefanicki, Reklama poréwnawcza dostosowana do
standardow europejskich, ,,Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego” 2001, nr 8; idem, Warunki
dopuszczalnosci reklamy porownawczej, ,,Prawo Spotek 2002, nr 6; 1. Baranczyk, Dozwolone i za-
kazane porownania w reklamie, ,,Przeglad Prawa Handlowego” 2000, nr 4; M. Sieradzka, Rekla-
ma porownawcza i dostosowanie polskich regulacji prawnych do dyrektywy Nr 97/55/WE, ,,Rejent”
2006, nr 11 s. 113-130.

Ekonomia 18, 2010
© for this edition by CNS



338 Kamil Wigckowski

Biatecki P., Tuchotka H., Nieuczciwa lub zakazana reklama, Wyd. Beck, Warszawa 2002.

Grzybezyk K., Prawo reklamy, Wyd. Wolters Kluwer Polska — OFICYNA, Warszawa 2008.

Grzybezyk K., Problematyka lokowania produktu — zagadnienia ogélne, ,,ZNUJ Prace z Prawa
Whasnosci Intelektualnej” 2009, nr 103.

Kepinski M., Problemy ogélne nowej ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,,Ruch Prawni-
czy, Ekonomiczny i Spoteczny” 1994, z. 2.

Kosikowski C., Lawicki T., Ochrona prawna konkurencji i zwalczanie praktyk monopolistycznych,
Wyd. PWN, Warszawa 1994.

Letowska E., Nieuczciwe miraze nagrody, ,,Rzeczpospolita” 19 listopada 1997.

Malarewicz A., Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Wyd. Wolters Kluwer Polska —
OFICYNA, Warszawa 2009.

Namystowska M., Sztobryn K., Lokowanie produktu w prawie wspolnotowym — zakazane czy do-
zwolone?, ,,Przeglad Prawa Handlowego™ 2009, nr 6.

Nowinska E., [w:] Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej, red.
P. Wasilewski, Wyd. Agencja Wasilewski, Krakéw 2007.

Nowinska E., Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Wyd. Universitas,
Krakow 2002.

Nowinska E., du Vall M., Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Wyd. Lexi-
sNexis, Warszawa 2008.

Okon Z., [w:] Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Wyd. LexisNexis, Warszawa 2007.

Preussner-Zamorska J., Problematyka funkcjonowania klauzul generalnych na tle ustawy o zwalcza-
niu nieuczciwej konkurencji, ,,Kwartalnik Prawa Prywatnego” 1997, nr 1.

Rudnicki S., Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajqca godnosci cztowieka, ,,Mo-
nitor Prawniczy” 1996, nr 1.

Sieradzka M., Nieuczciwa i zakazana reklama jako przyktad czynu nieuczciwej konkurencji, [w:]
Dynamika dziatalnosci gospodarczej w warunkach globalizacji, red. L. Olszewski, ,,Acta Uni-
versiatis Wratislaviensis. Ekonomia” 15, 2006.

Sieradzka M., Reklama porownawcza i dostosowanie polskich regulacji prawnych do dyrektywy
Nr 97/55/WE, ,Rejent” 2006, nr 11.

Skubisz R., [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja, Wyd.
Beck, Warszawa 2006.

Sobczak J., Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Wyd. Zakamycze, Krakow 2001.

Sroczynski J., Product placement — zagadnienia prawne, ,,Marketing w Praktyce” 2009, nr 5.

Stefanicki R., Klauzula dobrych obyczajow jako kluczowa konstrukcja w ustawie o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji, ,,Prawo Spotek” 2000, nr 7-8.

Stefanicki R., Prawo reklamy w swietle przepisow ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji na
tle prawnoporownawczym, Wyd. Ars boni et aequi, Poznan 2003.

Stefanicki R., Reklama porownawcza dostosowana do standardow europejskich, ,,Przeglad Ustawo-
dawstwa Gospodarczego” 2001, nr 8.

Stefanicki R., Warunki dopuszczalnosci reklamy poréwnawczej, ,,Prawo Spotek” 2002, nr 6.

Surdacka A., Reklama wartosciowa, ,,Przeglad Prawa Handlowego” 1996, nr 12.

Szwaja J., [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja, Wyd.
Beck, Warszawa 2002.

Tomaszek A., O konstrukcji czynu nieuczciwej konkurencji w reklamie, ,,Monitor Prawniczy” 2001,
nr 13.

Walczak R., Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzynarodowym,
Wyd. luris, Poznan 2001.

Walszatek-Pyziot A., Pyziot W., Czyn nieuczciwej konkurencji (analiza pojecia), ,,Przeglad Prawa
Handlowego™ 1994, nr 10.

Wiszniewska 1., Polskie prawo reklamy, Wyd. Scholar, Warszawa 1998.

Woryna K., Reklama uchybiajqca godnosci czlowieka, ,,Monitor Prawniczy” 2001, nr 16.

Ekonomia 18, 2010
© for this edition by CNS



339 Prawne granice reklamy

Zrédia prawa

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2006/114/WE z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczacej
reklamy wprowadzajacej w btad i reklamy poréwnawczej (Dz. Urz. WE 2006 L 376, s. 21).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2007/65/WE z dnia 11 grudnia 2007 r. zmieniajaca
dyrektywe Rady 89/552/EWG w sprawie koordynacji niektorych przepisow ustawowych, wy-
konawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich, dotyczacych wykonywania telewi-
zyjnej dziatalnosci transmisyjnej (Dz. Urz. WE 2007 L 332, s. 27).

Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koor-
dynacji niektorych przepisow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw czton-
kowskich dotyczacych $wiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audio-
wizualnych ustugach medialnych) (Dz. Urz. UE 2010 L 95, s. 1).

Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. (Dz.U. Nr 78, poz. 483 z pézn. zm.).

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

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (tekst jedn. Dz.U. z 2011 r., Nr 43, poz. 226).

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz.U. Nr 47, poz. 211
z podzn. zm.).

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyro-
bow tytoniowych (Dz.U. z 1996 r., Nr 10, poz. 55 z pézn. zm.).

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne (tekst jedn. z 2008 r. Dz.U. Nr 45, poz.
271 z p6zn. zm.).

Ustawa z dnia 1 lipca 2005 r. o pobieraniu, przechowywaniu i przeszczepianiu komorek, tkanek i na-
rzadoéw (Dz.U. Nr 169, poz. 1411 z pozn. zm.).

Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o przeciwdziataniu narkomanii (Dz.U. Nr 179, poz. 1485 z p6zn.
zm.).

Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz.U. Nr 171, poz. 1225
z poézn. zm.).

Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz.U.
Nr 171, poz. 1206).

Ustawa z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. Nr 201, poz. 1540).

Orzecznictwo

Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 14 stycznia 1997 r., I CKN 52/96.

Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 7 marca 1997 r., Il CKN 70/96.

Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 listopada 1998 r., | CKN 904/97.

Postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 5 marca 2002 r., I CZ 4/2002, Lex Polonica nr 394322.
Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 wrze$nia 2002 r., III CKN 213/01.

Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 stycznia 2006 r., V CSK 83/05.

Wyrok Sadu Apelacyjnego w Lodzi z dnia 31 lipca 1995 r.  ACr 308/95.

Wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z dnia 6 listopada 1996 r., I ACr 839/96.

Wyrok Sadu Apelacyjnego w Lublinie z dnia 30 wrze$nia 1998 .,  ACa 281/98.

Wyrok Sadu Apelacyjnego w Poznaniu z dnia 14 wrzesnia 2005 r., I ACa 149/05.

Wyroku Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 23 lutego 2006 r., XVII Ama 118/04.

Ekonomia 18, 2010
© for this edition by CNS





