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Ewa Nowińska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, Kraków 2002

Znaczenia reklam y dla współczesnej gospodarki nie sposób przecenić. Jako zjawisko nieroze­
rw alnie zw iązane z rynkiem  i konkurencją, tow arzyszy nam  ju ż  od  starożytności. Jest stale obecna 
w  m ediach, tow arzyszy nam  w  codziennym  życiu , je s t  ju ż  n ie  tylko zjaw iskiem  gospodarczym , ale 
i kulturow ym .

W  Polsce praw dziw a „inw azja" reklam y nastąpiła  pol989 roku, natrafiając n a  nieprzygotow a­
nego konsum enta i nieukształtowany w  tym  zakresie stan prawny. O dpow iedzią ustawodawcy było 
uchw alanie kolejnych aktów  praw nych, zaw ierających regulacje dotyczące praw nokarnych i cyw il­
nopraw nych  aspek tów  reklam y.

W  2002 roku  nakładem  krakow skiego w ydaw nictw a Uniw ersitas, ukazało się drugie w ydanie 
m onografii Zwalczanie n ieuczciw ej reklam y  autorstw a Ew y N ow ińskiej. A utorka, będąc n iekw es­
tionow anym  autorytetem  w  tej dziedzin ie, dokonała  kom pleksow ego opracow ania cyw ilno-pra­
w nych  aspektów  reklam y.

To już drugie wydanie tej książki zostało rozszerzone i uaktualnione o zmiany, jakie dokonały się 
w  ty m  z a k re s ie  w  u s ta w o d a w stw ie  p o lsk im  i U n ii E u ro p e jsk ie j o raz  o n a jn o w sz ą  
l ite ra tu rę  i orzecznictw o. Składa się ona z ośm iu rozdziałów , poprzedzonych  w stępem , oraz 
zakończenia.

W  pierw szym  rozdziale ujęte zostały zagadnienia ogólne dotyczące reklamy: definicje i pojęcie 
reklam y, jej cel oraz funkcje.

W  zw iązku z przyjęciem  przez autorkę, że reklam a jes t zjaw iskiem  kom unikow ania m asowego, 
kolejnym  tem atem  rozw ażań je s t relacja pom iędzy w olnością słowa a  kom unikow aniem  w  sferze 
gospodarczej.

Pozostała część pracy pośw ięcona je s t ju ż  w yłącznie praw nym  rozw ażaniom , k tórych granice 
wyznaczone są  regulacjami Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1993 roku. Podstawowe 
znaczenie odgryw a art. 16 U staw y, p rzykładow o w ym ieniający przypadki zakazanej reklam y. 
W ydaje się, że ustaw odaw ca w ybrał te, które są najczęstsze i jednocześnie najbardziej szkodliwe dla 
gospodarki i praw idłow o funkcjonującej konkurencji. Jest to: rek lam a w prow adzająca w  błąd, 
rek lam a w ykorzystu jąca uczucia  (n ierzeczow a), rek lam a ukryta, rek lam a ingeru jąca  w  sferę 
pryw atności (reklam a uciążliw a) oraz reklam a porów naw cza. K olejność opisanych przez autorkę 
p rzypadków  odpow iada konstrukcji art. 16 U staw y - tytuły poszczególnych rozdziałów  pokryw ają  
się z następującym i po sobie przepisam i.

N a podkreślenie zasługuje sposób ujęcia poszczególnych zagadnień - każdy przypadek ukazany 
je s t  w  aspekcie h isto rycznym  (w  porów naniu  do obow iązującej poprzednio  U staw y o zw alczaniu



nieuczciwej konkurencji z 1926 roku) oraz na  tle innych ustawodawstw europejskich oraz prawa Unii 
Europejskiej. Pozw ala to czyteln ikow i n a  szerszy ogląd  i pełniejsze zrozum ienie tem atu.

Ilość m iejsca poświeconego rozważaniom  na tem at poszczególnych typów  nieuczciwej reklamy 
je s t  p roporcjonalna do ilości problem ów , jak ie  ro d zą  w  codziennym  ży ciu  i często tliw ości 
występowania. W  związku z powyższym  założeniem  autorka najszerzej opisuje reklamę wprowadza­
ją c ą  w  b łąd  i rek lam ę porów naw czą.

Osobiście najciekawsze w ydają m i się rozważania odnoszące się do reklamy ukrytej (rozdział VI) 
. W iąże się ona z faktem , iż k lasyczna reklam a m a coraz m niejszą  skuteczność. W  zw iązku z tym  
p roducenci rek lam  szu k a ją  n ow ych  sposobów , aby p rzykuć uw agę  w idza  (czy teln ika, 
słuchacza) i spraw ić, by na  dłużej zapam ięta ł pew ne treści. W y korzystu ją  przy tym  natu ra lną  
po trzebę konsum entów , którzy zagubieni w  przytłaczającej ilości tow arów , usług oraz ich  reklam , 
poszukują obiektywnych wskazówek, ułatw iających im  dokonywanie w łaściw ych w yborów  
rynkowych. M ow a tu  o trzech  rodzajach  działań: reklam ie odredakcyjnej, czyli ukrytej w  
m ateriałach  redakcyjnych, lokow aniu  produk tów  (product p lacem ent) oraz reklam ie 
sublim inalnej (podprogow ej). A u to rka  opisuje te  z jaw iska  w  ciekaw y sposób, urozm aicając 
licznym i przykładam i, a  następn ie  ukazuje, w  ja k i sposób odnoszą się do tego zagadnienia  
ustaw odaw stw a krajow e n iek tórych  państw  europejskich, konw encje m iędzynarodow e, praw o 
U nii Europejskiej oraz polskie ustawy: o zw alczaniu  nieuczciw ej konkurencji i praw o prasowe.

Sporo m iejsca  zostało  rów nież pośw ięcone k lauzu li generalnej, n a  której została  oparta  
kon stru k c ja  U staw y o zw alczan iu  n ieuczciw ej konkurencji (art. 3 tego  ak tu) i w zajem nem u 
stosunkow i pom iędzy art. 3, a  „reklam ow ym " art. 16. Z agadnienie to rodzi liczne problem y 
in terpretacy jne. A u to rk a  opow iedzia ła  się z a  zw iązk iem  pom iędzy  ogólnym i rozw iązan iam i art. 
3 i szczególnym rozwiązaniem  art. 16, przyjmując definiującą, uzupełniającą oraz korygującą funkcję 
k lauzuli generalnej.

M onografia  ta  je s t  nap isana bardzo fachow o, podbudow ana została  rze te ln ą  w ied zą  autorki, 
zarów no teoretyczną, ja k  i p rak tyczną  (autorka je s t pracow nikiem  U niw ersytetu  Jagiellońskiego, 
gdzie zajm uje  się m .in. praw em  prasow ym  i praw em  konkurencji oraz rad cą  praw nym ).

Publikację  oparto na  szerokiej bazie źródłow ej obejm ującej akty p raw ne oraz bardzo liczne 
pozycje literatury polskiej i zagranicznej, dzięki czem u je s t  rów nież cennym  inform atorem  
bibliograficznym.

Jest to obow iązkow a pozycja dla w szystkich osób zajm ujących lub interesujących się reklamą. 
W arta  je s t  po lecen ia  rów nież  w szystk im  konsum entom , k tó rzy  codzienn ie  do k o n u ją  jak ich ś 
w yborów  pod w pływ em  reklam y.
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Andrzej Żebrowski jes t oficerem  W ojska Polskiego, od 1997 roku doktorem  nauk hum anistycz­
nych w  zakresie nauki o polityce. A utorem  licznych publikacji z zakresu zasad kontroli cywilnej nad 
siłami zbrojnym i, kom petencji organów kierujących resortem  obrony narodowej, podstaw  prawnych 
funkcjonow an ia  arm ii. Sw oje p race  d rukow ał w  „M yśli W ojskow ej", „W iedzy O bronnej", 
„Przeglądzie P raw niczym ".

K ontrola cywilna nad  siłam i zbrojnym i R zeczypospolitej P olskie j je s t efektem  jego  badań 
naukow ych, studiów  i p rzem yśleń  w łasnych. K siążka ukazuje poszczególne etapy kształtow ania 
kontroli cywilnej nad wojskiem. Całościowo ujm uje problem atykę kontroli w  okresie transform acji


