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nych.4 Nie nalezg zatem do spadku, a wigc
nie sg prawami dziedzicznymi — prawa i
obowiazki administracyjnoprawne, finan-
sowoprawne, czy tez karnoprawne. Nie
nalezg do spadku, a wiec rowniez nie sg
obowigzkami dziedzicznymi zobowigzania
podatkowe spadkodawcy, chociaz wyso-

takie znaczenie, jakie ma w prawie cywil-
nym. Tak wiec, gdyby w trakcie postepo-
wania wymiarowego podatnik zmart,
wowczas w jego miejsce nie mogtby wstg-
pi¢ spadkobierca, gdyz postgpowanie to
nie dotyczy obowigzku majgcego charak-
ter dziedziczny.

kos¢ tych zobowiazan wptywa na okresle-
nie wartosci spadku.5

Ustawodawca ,administracyjny”, przej-
mujac pojecie praw dziedzicznych do
k.p.c., nie dokonat zadnych zmian w
zakresie tego pojecia, pozostawiajgc mu
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1 Tak m.in. R. Mastalski: Obowiazek podatkowy i zobowigzanie podatkowe (w:) System insty-
tucji prawno-finansowych PRL, tom I, Wroctaw 1985, s. 210.

2 Por. K. Ostrowski: Prawo finansowe. Zarys ogdiny, Warszawa 1970, s. 148.

3 Dz.U. Nr 27, poz. 111 z péin. zm.

4 Tak np. J. St. Pigtowski: Prawo spadkowe. Zarys wyktadu, Warszawa 1987, s. 36 i nast;
por. tez Kodeks cywilny z komentarzem, red. J. Winiarz, tom Il, Warszawa 1989, s. 830.

5 Por. J. Gwiazdomorski: Prawo spadkowe w zarysie, Warszawa 1985, s. 34 i nast.

Z orzecznictwa dyscyplinarnego

O zakazie adwokackiej reklamy
(U nas i w Swiecie)

W dniu 17 grudnia 1988 r. Wyzszy Sad Dyscyplinarny wydat orzeczenie dotyczace
adwokackiej reklamy (orz. WSD 32/88). A oto jego dwie zasadnicze tezy:

1. Umieszczenie w prasie ogtoszenia o indywidualnej kancelarii adwokackiej narusza
zasade etyki adwokackiej dotyczacej zakazu korzystania z reklamy w jakiejkolwiek
postaci.

2. Zbior Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu jest ramowym drogowskazem
postepowania adwokatow, ktorzy — w wypadku nie przewidzianym w Zbiorze — po-
winni kierowaé¢ si¢ zwyczajami przyjetymi w sSrodowisku adwokackim.
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Dobrze sie stato, ze kwestia ta zostata
rozstrzygnieta przez Wyzszy Sad Dyscyp-
linarny, i to w sposéb jak najbardziej pra-
widtowy. Ostatnio bowiem dzieja sie na
tym odcinku rzeczy bardzo niepokojace.
Okazuje sie, ze nie wszyscy przyswoili
sobie rygory etyczne od lat obowigzujace
w naszym s$rodowisku.

| tu trzeba przypomnieé, ze zagadnienie
uczciwego i godnego sposobu zdobywa-
nia przez adwokatoéw nowej klienteli byto
od dawna przedmiotem zainteresowania
ze strony samorzadu adwokackiego. W
okresie przedwojennym istniat generalny
zakaz stosowania jakiejkolwiek reklamy
przez adwokatéw. Najlepszym sprawdzia-
nem rygorystycznego stanowiska samo-
rzgdu adwokackiego w tej kwestii byly
tezy z orzeczeh dyscyplinarnych.

Tak wiec zakazane byto:

— korzystanie z ustug posrednikéw, choé-
by wynagradzanych przez klientéw (orz.
dysc. D. 49/29);

— przyjecie przez adwokata sprawy z
»biura présb” (orz. dysc. D. 98/31);
— wchodzenie w porozumienie z osobg
nie nalezagca do adwokatury w celu

wspolnego prowadzenia kancelarii
(orz. dysc. D. 11/28);

— pozyskiwanie klientéw za posrednict-
wem pracownikow wiasnej kancelarii
(orz. dysc. D. 11/26);

— prowadzenie kancelarii w lokalu, w
ktorym miesci sie tzw. ,biuro présb”
(orz. dysc. D. 2/29);

-— prowadzenie kancelarii w mieszkaniu
wtasnego dependenta (orz. dysc. D.
11/26);

— umieszczenie reklam w pismach (orz.
dysc. D. 12/29);

- udziat w redagowaniu sprawozdania
prasowego ze sprawy, w ktorej adwo-
kat wystepowat (orz. dysc. D. 60/26);

— umieszczenie przed brama szyldu raza-
cego swoja wielkoscia.!

W okresie powojennym to rygorysty-
czne stanowisko jest podtrzymywane w
orzecznictwie z catg surowoscig. Przykta-
dem moga tu byé nastepujace orzeczenia
dyscyplinarne:

— .Korzystanie z ptatnych ustug tzw.
naganiaczy stanowi powazne uchybie-
nie godnosci zawodu adwokackiego®
(orz. WKD 40/58, Palestra 1958, nr 12,
s. 132; identycznie WKD 122/72, Pales-
tra 1962, nr 12, s. 132);

— ,Korzytanie z posrednikdw przy zyski-
waniu klienteli, rozpowszechnianie kar-
tek z nazwiskiem i adresem adwokata
oraz proponowanie przygodnie spotka-
nym osobom swej pomocy prawnej jest
sprzeczne z godnosciag adwokata” (orz.
WKD 146/63, Palestra 1964 r., nr 3, s.
77);

— ,Adwokat, ktory zaofiaruje swe ustugi
stronie i zapewni jg niezgodnie z
prawda, ze ustanowiony przez strong w
sprawie adwokat przekazat mu prowa-
dzenie sprawy, dopuszcza sie przewi-
nienia dyscyplinarnego. Takie bowiem
postepowanie jako przejaw niedopu-
szczalnej konkurencji, stanowi powa-
zne uchybienie godnosci zawodu* (orz.
WKD 22/55, Biuletyn NRA 1956, nr 3, s.
98).

Odbiciem tej tendencji byta redakcja § 9
Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i God-
nosci Zawodu z 1961 r., w ktérym stwier-
dza sie: ,Adwokata obowijzuje bez-
wzgledny zakaz korzystania z reklamy w
jakiejkolwiek postaci, jak rowniez zakaz
zdobywania sobie klienteli w sposéb
sprzeczny z godnoscig zawodu®.

Na ten temat tak pisat wéwczas S. Jan-
czewski: ,Jesli adwokatura pretenduje do
zajmowania uprzywilejowanego stanowi-
ska wsréd innych tzw. wolnych zawodow,
jesli chce zapewni¢ sobie nalezny szacu-
nek z tytutu wspotdziatania z wymiarem
sprawiedliwosci, to musi w sposob jak
najbardziej zdecydowany zrezygnowacé ze
stosowania przy wykonywaniu zawodu
adwokackiego metod handlowych, z kt6-
rymi szczytne powotanie zawodu adwo-
kackiego zadna miarg pogodzi¢ sie nie da.
Nalezy zaznaczy¢, ze nie chodzi tu 0 nie-
docenianie wartosci spotecznej handlu
czy przemystu, ani tez o potepianie metod
stosowanych przez handel czy przemyst,
ktore, jak np. postugiwanie sie reklamg
lub ptatnymi posrednikami (akwizytorami,
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ajentami itp.), w zasadzie nie sg sprzeczne
z etyka czy to kupiecka, czy ogodlno-
ludzka. Chodzi tu 0 co$ zupetnie innego,
mianowicie o to, ze wykonywanie zawodu
adwokackiego na podstawie metod hand-
lowych musiatoby z koniecznosci pociag-
na¢ za soba postawienie na pierwszym
planie celéw zarobkowych. Bytoby to nie-
zgodne z powofaniem adwokatury i jej
zadaniami i musiatoby w sposéb nieuni-
kniony doprowadzi¢ do obnizenia jej
poziomu*“.2

Powstafa jednak watpliwosé, czy te
rygory powinny byé stosowane do tzw.
.kolektywnej reklamy*, a mowigc konkret-
nie czy odnoszag si¢ do zespotow adwo-
kackich. Chodzito miedzy innymi o to, czy
zespoty moga umieszczaé reklamujace ich
dziatalno$¢ olbrzymie tablice informacyj-
ne, np. na budynkach sgdowych, poczto-
wych czy kolejowych. Zabierajagc w tej
sprawie gtos W. Zywicki3 opowiedziat sie
za takim rozwigzaniem, by tablice ogto-
szeniowe zespotéw adwokackich ograni-
czaty sie¢ jedynie do podania informacji o
siedzibie i godzinach urzedowania ze-
spotu.

Rada Adwokacka w Warszawie uchwatg
z 7 stycznia 1960 r. utrzymata zakaz
reklamy, dopuszczajgc jedynie mozliwosé
ogtoszenia o zmianie adresu lub numeru
telefonu, i to po uprzednim uzyskaniu
zgody dziekana.# W tym czasie gto$na
byta sprawa dyscyplinarna kierownika
jednego z warszawskich zespotéw adwo-
kackich, ktéry rozestat po Polsce ulotke
stanowigca reklame ustug adwokackich
$wiadczonych przez ,jego" zespét. Kie-
rownik ten zostat dyscyplinarnie ukarany
za stosowanie niedozwolonych metod
reklamowych.5

W obecnie obowigzujgcym Zbiorze Za-
sad Etyki Adwokackiej i Godnosci Za-
wodu (uchwata z 25 pazdziernika 1987 r.)
paragraf 22 stanowi tak: ,Adwokata obo-
wigzuje zakaz korzystania z reklamy w
jakiejkolwiek postaci, jak rowniez zakaz
zdobywania sobie klienteli w sposéb
sprzeczny z godnoscia zawodu. W szcze-
golnosci sprzeczne z godnoscig zawodu
jest miedzy innymi:

1) korzystanie z ustug posrednikow,

2) narzucanie komukolwiek swej pomocy
prawnej,

3) pozyskiwanie klienteli w sposdb nie-
zgodny z zasadami lojalnosci wzgle-
dem kolegow."

Zasada ta byta powszechnie akcepto-
wana przez $rodowisko adwokackie. A
wynikato to z odpowiedzi na ankiety, ktére
zostaty nadestane do komisji opracowuja-
cej ,Zbiér“.¢ W odpowiedziach ankieto-
wych podkresiano, ze dopuszczenie rek-
lamy stworzy niezdrowg atmosferg w
$rodowisku adwokackim.

Ostatnio zagadnieniem tym zajmowata
sie Naczelna Rada Adwokacka w uchwale
z 29 kwietnia 1989 r. W uchwale tej stwier-
dzono, ze ,prawidtowa interpretacja tego
przepisu zezwala okregowym radom ad-
wokackim na informowanie w prasie, w
ogtoszeniach w srodkach masowego prze-
kazu lub w innej formie, o dziatalnosci
zawodowej adwokatury, gwarantujgcych
wilasciwy poziom i zgodno$¢ z prawem
udzielanych porad i ustug, oraz wskazy-
wania poszczegolnych dziedzin prawa bez
podawania nazwisk. Tego rodzaju ogto-
szenia i informacje, nie bedace indywi-
dualng reklama adwokacka, sg zgodne z
zasadami etyki adwokackiej i godnosci
zawodu, a ponadto lezg w zywotnym inte-
resie spoteczenstwa i porzadku praw-
nego.“?

Jak wynika z tej uchwaty, nadal w
catej rozciagtosci obowigzuje zasada za-
kazu reklamowania si¢ przez indywidu-
alnych adwokatéw, spdtki adwokackie
czy zespoty adwokackie.

Kwestia reklamy adwokackiej byta
przedmiotem zainteresowania $rodowiska
adwokackiego nie tylko u nas, ale takze w
innych krajach.

Tak wiec w krajach zachodnich nastg-
pito pewne rozluznienie rygorow zakazu-
jacych reklamowania sie. W styczniowym
numerze wiedenskiego ,Anwaltsblatt”
(odpowiednik naszej ,Palestry”) ukazat sie
ciekawy artykut dotyczacy reklamy adwo-
kackiej.8 Autorem artykutu jest sekretarz
rady adwokackiej w Sztokholmie, Beagt
Bergendal. Autor ten przedstawia rozwoj



pogladow i ich ewolucje w zakresie
reklamy adwokackiej, nie ograniczajgc
swoich uwag tylko do Europy, ale podajac
ciekawe informacje dotyczace Standw
Zjednoczonych.

Twierdzi on, ze przetomowe znaczenie
dla zakazu reklamowania si¢ adwokatéw
miato orzeczenie Sadu Najwyzszego stanu
Virginia z 1977 r., w ktorym tenze Sad
stwierdzit, ze zakaz reklamy narusza za-
sade wolnosci stowa, do ktérej kazdy oby-
watel ma niezaprzeczalne prawo. Dodaj-
my w tym miejscu, ze nie tylko w Stanach
Zjednoczonych ujawnity sie tendencje do
odstepowania od zakazéw reklamy. iden-
tyczne poglady dato sie zauwazy¢ w Euro-
pie, i to juz w latach pieédziesigtych.

Autor artykutu daje doktadny przeglad
stanu prawnego dotyczgcego tej kwestii w
poszczegdlnych krajach europejskich.
Stwierdza on, ze w takich krajach, jak
Szwecja, Dania czy Wielka Brytania ujaw-
nita sie liberalizacja pogladow w tym
zakresie. O Stanach Zjednoczonych moé-
wilismy juz wyzej.

Niewatpliwie najwigksza swoboda rek-
lamy adwokackiej istnieje w Stanach Zjed-
noczonych. Przybiera tam ona wrecz
karykaturalne formy, podwazajace powa-
ge i godnos¢ zawodu adwokackiego. Nic
przeto dziwnego, ze w tychze Stanach
powazni prawnicy wyrazaja sie ostatnio
bardzo krytycznie o owych ,adwokackich
reklamowkach®. Miedzy innymi wybitny
prawnik amerykanski Warren Burger
odwiadczyt na zjezdzie Stowarzyszenia
Adwokatdéw (rok 1984), ze reklamowanie
si¢ w prasie, radiu i telewizji obok reklamy
samochodéw, pozywek dla psow oraz
wyrobow kosmetycznych, wrecz obraza
palestre. Warren Burger nawotuje do pow-
rotu do staromodnych, ale wyprobowa-
nych przez lata zakazéw reklamy.

Powazne zmiany w zakresie reklamy
adwokackiej miaty tez miejsce w Wielkiej
Brytanii. Jednakze liberalizacja dotyczy
jedynie solicytorow. Natomiast jesli cho-
dzi o barristeréw, to tutaj obowigzuje stara
reguta zakazujaca reklamy. Solicitor moze
sie ogtaszaé w prasie i radiu, podajac
ogolnie, jakie prowadzi sprawy, nie moze
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jednak reklamowac sie jako specjalista z
okreslonej dziedziny praktyki prawniczej.
W Szkocji dopuszczalnos¢ ogtoszen od-
nosi sie takze do telewizji. Na terenie Walii
istnieja projekty dopuszczenia jeszcze
wigkszej swobody w zakresie ogtaszania
sie solicitoréw.

Jesli chodzi o Szwecje, to od 1985 r.
dopuszczalne jest reklamowanie sie w
prasie, z zastrzezeniem jednak, ze adwo-
kat w swym ogtoszeniu nie moze reklamo-
waé sie jako ,lepszy" Ilub ,tanszy” od
kolegdw. Istnieje nadal zakaz reklamowa-
nia sie jako specjalisty, natomiast dopu-
szczalne jest podawanie do publicznej
wiadomosci, jakiej kategorii sprawy sa
przez konkretnego adwokata prowadzone
(np.: ,cywilista“, ,karnik“). Podobna regu-
lacja odnosnie reklamy obowigzuje w
Danii.

Natomiast takie kraje, jak Austria, Fran-
cja czy Wtochy utrzymujg w mocy rygory-
styczne zakazy dotyczgce rekiam. Tak
wiec austriacki Kodeks Etyki (Richtilinien
fur die Ausubung des Rechtsanwaltsberu-
fes) w punkcie 46 uznaje za sprzeczne z
godnoscia zawodu ,oferowanie w drodze
ogfoszen zastepstwa prawnego w zagrani-
cznych gazetach albo za posrednictwem
pism kierowanych za granice". Dotyczy to
takze prasy krajowej. Dopuszczalne jest
jedynie ,ogfaszanie w gazetach o otwarciu
lub przeniesieniu kancelarii; nalezy jed-
nakze przy tym unika¢ sformutowan o
charakterze rekamowym®,

Trzeba tu dodaé, ze orzecznictwo dys-
cyplinarne w Austrii byto zawsze bardzo
wyczulone na punkcie ,reklamiarstwa".
Dla przyktadu mozna tu przytoczyé jedno
z najnowszych orzeczen dyscyplinarnych,
bo wydane 6 listopada 1989 r. (OBDK, D
40/87 des DR der RAK fiir Wien).8. Otéz
orzeczeniem tym ukarano adwokata za to,
ze publikujgc swoj artykut w fachowym
piSmie podat adres i godziny przyjeé¢ w
swej kancelarii adwokackiej. Uznano to za
niedopuszczalng reklame.

Podobnie kwestia ta uregulowana jest w
Niemieckiej Republice Federalnej, gdzie §
61 Kodeksu Etyki stanowi, ze ,adwoka-
towi nie wolno czyni¢ zabiegbw o pozy-
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skanie praktyki“. Tenze paragraf dopusz-
cza jednak dokonywanie ogtoszen, ale
przez zwiazki adwokatow lub przez izby
adwokackie. W zadnym wypadku nie przy-
znaje sie¢ takiego prawa indywidualnym
adwokatom.

Bengt Bergendal, autor omawianego tu
artykutu, na zakonczenie wskazuje na
wielkie ryzyko, ktore wigze sie z niedopu-
szczalnoscig reklamy. Przede wszystkim
stworzy to niezdrowa rywalizacje miedzy
adwokatami. W tej rywalizacji gérg beda
bezwzgledniejsi i ci, ktérzy przeznacza
wiecej pieniedzy na reklame. Ztym przy-
ktadem moze tu by¢ pewien adwokat w
Sztokholmie, ktory zainstalowat sobie olb-
rzymi neon nad kancelariag reklamujgcy
jego ustugi. Przy dalszej liberalizacji moze
dojs¢ do reklamowania sie przy pomocy
kaset video lub innych $rodkéw nie przy-
noszacych stawy adwokatom. Zdaniem
mecenasa Bergendala najlepsza i najucz-
ciwsza reklama dla adwokata jest fachowe
i staranne wykonywanie zawodu. Taka
.reklama“ zastuguje na akceptacje. Wszel-
kie inne formy niosa ze soba powazne nie-
bezpieczenstwa, efekty sa co najmniej
watpliwe.

Swiete stowal!

A powracajac od orzeczenia, ktére stato
sig¢ inspiracja do podjecia tematu adwo-
kackiej reklamy, trzeba jeszcze raz pod-
kresli¢ jego trafnos¢ i zakonczy¢ takimi oto
konkiuzjami:

— Tradycje polskiej adwokatury nace-
chowane byty wielkim wyczuleniem na
to, by zawéd nasz wykonywany byt w
sposob godny.

— Wykonywanie zawodu adwokackiego
w oparciu 0 metody handlowe prowa-
dzitoby do postawienia na pierwszym
miejscu celow zarobkowych, co nie da
si¢ pogodzi¢ z zadaniami adwokatury.

— Doswiadczenia krajow, ktore zezwolity
na ,reklamiarstwo” wskazuja na to, ze
doprowadzito to do widocznego obni-
Zzenia pozycji i prestizu adwokatury.

— Najlepsza reklama naszego zawodu
jest fachowe i uczciwe wykonywanie
adwokackich obowiazkow.
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