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Reklama i kryptoreklama a dziatalnosé adwokacka.

Ekspansja reklamy w polskich srod-
kach masowego przekazu jest faktem.
Przyzwyczajamy sig do jej statej obecno-
Sci we wszystkich sferach zycia. Pomi-
mo, ze jest to dziedzina niejednokrotnie
wykorzystywana dla nieuczciwych pra-
ktyk, nie mamy dotychczas komplekso-
wej regulacji prawnej zapobiegajacej
tym negatywnym zjawiskom. Ochrony
prawnej trzeba szukaé, w zaleznosci od
stanu faktycznego, w réznych aktach -
od Konwencji zwigzkowej paryskiej
z 20 marca 1883 r. o ochronie wiasnosci
przemystowej i ustawy z 26 sierpnia
1926 r. o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji az po kodeks cywilny. W Sej-
mie znajduje si¢ obecnie projekt nowej
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji, ktéra ma zdefiniowa¢ i zakazaé
nieuczciwej reklamy. Niedopuszczalna
na mocy tej ustawy ma byé m. in. rekla-
ma mylaca, reklama osobista, reklama
nierzeczowa, reklama ukryta, reklama
ucigzliwa oraz reklama sprzeczna
Z przepisami prawa, zasadami wspdtzy-
cia spolecznego lub godzaca w godnosé
cztowieka. Analiz¢ proponowanych roz-
wiazafi legislacyjnych na tle poréwnaw-
czym oraz postulaty de lege ferenda
przedstawiono niedawno w pi$miennic-
twie.!

Za reklamg przyjeto uwazaé kazda
wypowiedZ przy wykonywaniu dziatal-
nosci gospodarczej, zarobkowej, rze-
miosta lub wolnego zawodu majaca na
celu przyczynienie si¢ do zbytu towaréw
i ustug. W duzym uproszczeniu mozna
stwierdzi¢, ze reklama mylaca wpro-
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wadza lub mozie wprowadzi¢ w blad
klienta, wplywajac na decyzj¢ co do na-
bycia towaru czy ustugi, reklama oso -
bista odwoluje si¢ do osobistych cech
oferenta (np. rasy, pici, narodowosci, re-
ligii, pogladéw politycznych), nie doty-
czacych istotnych elementéw przedmio-
tu oferty, a reklama nierzeczowa
w sposéb niewlasciwy skierowana jest
do uczu¢ klienta. Jesli za$ odbiorca jest
»atakowany” przez reklame¢ ponad przy-
jete normy, np. przesyfa mu si¢ nie za-
moéwione towary lub naduzywa techni- -
cznych $rodkéw przekazu informacji, to
mamy do czynienia z reklama ucig-
zliwg. '

Dla srodowiska adwokackiego szcze-

~ golnie interesujacy wydaje si¢ trudny

problem kryptoreklamy. Kryptoreklama,
czyli reklama ukryta, zachgca do na-
bywania towaréw i uslug sprawiajac
wrazenie neutralnej informacji. Wyste-
puje w wielu formach - od zdawkowego
komentarza po obszerny reportaz. Naj-
czesciej spotyka sig ja w Srodkach maso-
wego przekazu. W krajach o rozwinigtej
gospodarce rynkowej uwazana jest za
sprzeczng z interesami konsumentow
i z zasadami uczciwej konkurencji. Ad-
resaci komunikatéw reklamowych mu-
sza mie¢ wszak pelng mozliwo$¢ odréz-
nienia tresci reklamowych od neutral-
nych. Z jednej strony bowiem inaczej
podejmuje si¢ decyzj¢ zakupu towaru
czy ushugi na podstawie komunikatu re-
klamowego niz na podstawie neutralne;j
informacji, z drugiej strony za$ jedna
z regul gry na konkurencyjnym rynku
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jest wyraZne zakreSlenie granic obszaru
wspdtzawodnictwa. Zgodnie z t3 zasada
rozglosnie radiowe i stacje telewizyjne
w Europie, w tym i ,,Polskie Radio i Te-
lewizja”, z reguly oddzielajg audycje re-
klamowe od innych charakterystycznym
sygnalem dZwigkowym lub wizualno-
dZzwigkowym. Prezes Radiokomitetu za-
rzadzeniem z dnia 14 lipca 1990 r. o za-
sadach dzialalnosci reklamowej w pro-
gramach PRiTV zakazat reklamy ukry-
tej, co nie zapobieglo jednak przypad-
kom jej stosowania w audycjach publi-
cystycznych i informacyjnych. Przykla-
dem takiej reklamy moze by¢ zachwala-
nie przez dziennikarzy konkretnych pro-
duktow lub ustug dost¢pnych aktualnie
na rynku. Orzecznictwu sadéw polskich
przyjdzie zapewne ustali¢ w przysziosci
rozsadne granice bezprawnosci takich
praktyk. Dos¢ powiedzie€, ze w literatu-
rze niemieckiej, dotyczacej bliskich nam
systemowo rozwiazan legislacyjnych,
kwestie te sa wciaz dyskutowane?.

Przyktadowo nie uwaza si¢ za krypto-
reklamg¢ zamieszczania napiséw rekla-
mowych na strojach sportowcéw i obiek-
tach sportowych podczas transmisji z za-
wod6w lub informowania o sponsorach
imprez kulturalnych i sportowych. Od
sposobu i miejsca przedstawiania okre-
Slonego produktu zalezy natomiast oce-
na prawna jego eksponowania przez ka-
mer¢ telewizyjna czy filmowg (tzw. pro-
duct placement). Jesli w audycji o chara-
kterze niereklamowym niewspdtmiernie
do jej konwencji-i potrzeb scenariusza
eksponuje si¢ okreslone dobro, aktualnie
dostgpne na rynku mozna postawi¢ za-
rzut nieuczciwej reklamy>.

Zgodnie z art. 36 ustawy z dnia 20 sty-
cznia 1984 r. - Prawo prasowe, oglosze-
nia i reklamy nie moga by¢ sprzeczne

prawem lub zasadami wspdélzycia spote-
cznego, a redaktor i wydawca ma prawo
odméwi¢ ich zamieszczenia, jesli ich
tres¢ lub forma jest sprzeczna z linig pro-
gramowq lub charakterem publikacji.
W §3 tegoz artykulu stwierdza sig, ze
ogloszenia i reklamy muszg by¢ ozna-
czone w sposéb nie budzacy watpliwo-
§ci, iz nie stanowia one materiatu redak-
cyjnego. Pomimo tak sformulowanych
przepiséw prawa w czasopismach spoty-
ka si¢ zaréwno tresci reklamowe zawarte
w artykutach dziennikarskich, jak i cale
opracowania bgdace faktycznie reklama
nie oddzielone od czgsci redakcyjnej, za-
wierajacej ,neutralne” materiaty pub-
licystyczne. Jesli opracowanie takie jest
opatrzone adnotacja ,artykul sponsoro-
wany” mozna jeszcze przyjaé, Zze uwaz-
ny Czytelnik odrézni je od pozostatych.
Kiedy jednak adnotacja wskazuje tylko
na numer zlecenia reklamowego lub
brak jakiejkolwiek wskazdwki o od-
miennosci charakteru danego artykutu
od pozostatych, trudno nie uznac, ze ma-
my do czynienia z nieuczciwa praktyka.
Zgodnie z art. 42 ust. 2 Prawa prasowe-
go wydawca i redaktor nie ponosza
odpowiedzialnosci za treS¢ ogloszen
i reklam zamieszczonych zgodnie z za-
sadami okres§lonymi w art. 36. Gazeta
nie powinna wig¢c unikaé odpowiedzial-
nosci za wprowadzenie w blad Czytelni-
ka ze wzgledu na niejasng formeg publi-
kowanych materiatow.

Z ukryta reklama mamy tez do czy-
nienia w tych dziedzinach, w ktérych re-
klama jest reglamentowana lub w ogéle
zakazana. Producenci alkoholu i papie-
roséw, wobec obowiazujacych w wie-
kszosci krajéw Europy ograniczen rekla-
my wyrobdw tego rodzaju, si¢gaja
w Srodkach masowcgo przekazu do bar-
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dziej wyrafinowanych, niz zwykle ogto-
szenie, form: np. sponsorowanie imprez
sportowych i widowisk artystycznych,
lansowanie okreslonego stylu w ubiorze
czy zachowaniu, rozpowszechnianie po-
zytywnych faktéw dotyczacych wlasnej
firmy. W Polsce zagadnienie to nie na-
bralo jeszcze odpowiedniej ostrosci,
gdyz przy biernoci organéw admini-
stracji pafistwowej zakazy reklamy pew-
nych towaréw i ushug nie s3 po prostu
przestrzegane. Dla przyktadu art. 13 ust. 2
ustawy z dnia 26 paZdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzeZwosci (...) zaka-
zuje reklamy wyrob6éw alkoholowych,
a art. 4 ust. 2 ustawy z dnia 10 paz-
dziernika 1991 r. o Srodkach farmaceu-
tycznych, materiatach medycznych, ap-
tekach, hurtowniach i nadzorze farma-
ceutycznym zabrania reklamy lekéw.
Wystarczy za$ przejrze¢ prasg, aby prze-
kona¢ si¢ o skali naruszei tych przepi-
séw.

Kryteria stosowane wobec reklamy
i ukrytej reklamy w obrocie gospodar-
czym bywaja réwniez przydatne dla
okreslenia dzialalnosci w tych dziedzi-
nach aktywnosci, w ktérych reklama jest
zakazana. Problem ten nie jest obojg¢tny
polskiej adwokaturze. Naczelna Rada
Adwokacka, dokonujac uchwalg z dnia
7 czerwca 1992 r. wyktadni §22 ,,Zbioru
zasad etyki adwokackiej i godnosci za-
wodu” potwierdzita zakaz korzystania
przez adwokatéw z reklamy w jakiejkol-
wick: postaci. Zgodnie z zawarta w po-
wolanej uchwale egzemplifikacjq zaka-
zuje si¢ adwokatowi m.in. umieszczania
rcklam w prasie lub w innych §rodkach
masowego przekazu (pkt A-d), redago-
wania sprawozdania prasowego ze spra-
wy, w kidrej adwokat wystgpowat (pkt
A-e), organizowania w §rodkach maso-
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wego przekazu spotkaifi, w trakcie kt6-
rych adwokat omawia prowadzong przez
siebie sprawe (pkt A-f) oraz reklamowa-
nia swojej osoby w srodkach masowego
przekazu (pkt A-i). Niedopuszczalne jest
tez umieszczanie szyldu razacego swoja
forma lub odbiegajacego wielkoscia od
ustalonego przez wlasciwa okr¢gowa ra-
de¢ adwokacka oraz podawanie na nim
danych o specjalizacji adwokatéw (pkt

A-g, A-h)4
Za granica zagadnienie reklamy ad-
wokatéw  jest r6éznie traktowane.

W USA, gdzie pracg adwokatéw odziera
si¢ ze wszelkiej koturnowosci i uwaza za
zwykla dzialalno$¢ gospodarcza, rekla-
ma jest dopuszczalna na takich samych
zasadach, jak w innych dziedzinach bu-
sinessu. W lokalnych gazetach i ksiaz-
kach telefonicznych znaleZ¢ wi¢c mozna
wiele ogloszefi adwokatéw i firm pra-
whiczych, takze zawierajacych informa-
cje, ze pierwsza porada jest bezplatna,
przed biurem jest bezptatny parking,
orzeczenie rozwodu otrzymamy w kil-
kanascie dni, a kancelari¢ prowadzi byly
se¢dzia lub byly prokurator. Znamienne
jest jednak, Ze powazne firmy adwokac-
kie nie korzystaja z ogloszen prasowych,
a informacja o nich w ksiazce telefoni-
cznej zajmuje jedna linijke, zawierajac
zwykle tylko numer biurowej centrali.
W Niemczech obowiazuje tradycyjnie
zakaz reklamy adwokatéw, stanowiacy
realizacj¢ zasady, ze praktyka adwoka-
cka nie jest dzialalnoscia gospodarcza
i rzadzi¢ si¢ musi, jako wolny zawdd,
szczegllnymi prawami. Jednocze$nie
odréznia si¢ od reklamy obiektywna in-
formacje¢, do kt6érej ma prawo publicz-
nos¢, i okresla sytuacje, kiedy adwokat
ma prawo okreslone informacje przed-
stawi¢ do publicznej wiadomosci. Tak
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np. adwokat moze dwukrotnie umiesci¢
w prasie codziennej informacje dotycza-
‘ce otwarcia, zamknigcia lub przeniesie-
nia swojej kancelarii’.

Nie przewidujac takich wyjatkéw
i pozostawiajac jedynie radom adwokac-
kim prawo do informowania o dziatalno-
Sci zawodowej adwokatury i adresach
kancelarii uchwata NRA jest bardziej re-
strykcyjna niz odpowiednie prawodaw-
stwa w bliskich nam kulturg prawng kra-
jach Europy Zachodniej. Trudno nie wy-
razi¢ obawy, Ze tak sformutowane prawo
- stuszne duchem, ale zbyt sztywne lite-
ra3, a w rozumieniu adresatéw nieracjo-
nalne - nie sprosta rzeczywistosci.

Zakazy bywaja skuteczne, jesli sg
precyzyjne i dotycza wszystkich adresa-
téw. Niestety, sformulowania uchwaty
NRA nie wydajg si¢ do$¢ precyzyjne.
Nasuwaja si¢ tez watpliwosci interpreta-
cyjne, np. czy bezwzgledny zakaz rekla-
my w Srodkach masowego przekazu
obejmuje réwniez ksiazki telefoniczne?
Kiedy w czasie ,wystgpu w Srodkach
masowego przekazu” koriczy si¢ zwykla
prezentacja, a zaczyna ,reklamowanie
wlasnej osoby”? i, wreszcie, jakie sg gra-

PRZYPISY:

nice dopuszczalnego ,,oméwienia spra-
wy przez adwokata na spotkaniu zor-
ganizowanym w $rodkach masowego
przekazu”, kiedy mocodawca zyczy so-
bie poinformowania opinii publicznej
o okreslonych faktach?

Nie mamy jeszcze w Polsce orzecz-
nictwa dotyczacego form i granic kryp-
toreklamy. Tym trudniejsze moze by¢
zadanie samorzadowych sadéw dyscy-
plinarnych, jesli przyjdzie im rozstrzy-
ga¢ na podstawie tak sformulowanych
przepiséw.

Warto pamigtaé jeszcze o jednym
aspekcie tej sprawy. Na podstawie art.
24 ustawy z dnia 23 grudnia 1988 r.
o dziatalnosci gospodarczej ustugi praw-
ne $wiadcza w Polsce takZze osoby nie
wpisane na listg adwokatéw czy radcéw
prawnych. Nie obowiazuje ich prawo-
dawstwo obu samorzadéw zawodo-
wych, a zatem i wynikajace z zasad ety-
ki tych zawodéw ograniczenia i zakazy.
Sytuacja adwokatéw na konkurencyj-
nym obecnie rynku nie jest wigc latwa,
a powotana uchwata NRA nie przyczy-
nila si¢ do jej zmiany na lepsze.
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