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Stefan Nowakowski, Bfazej Koczetkow

Reklama adwokacka w Polsce i za granica.
Przyczynek do dyskusji na tle
wybranych rozwigzarn obcych

Zbiér Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (,Zbiér”) zakazuje adwoka-
tom korzystania z reklamy w jakiejkolwiek formie (§ 23 ust. 1 Zbioru). Znamienne,
ze w tym samym paragrafie wzbroniono pozyskiwania sobie klientéow w sposéb
sprzeczny z godnoscia zawodu. Taka redakcja § 23 ust. 1 uzasadnia teze, ze kazda
forma reklamy postrzegana jest na gruncie Zbioru jako postepowanie mniej lub
bardziej nielicujace z godnoscig adwokatury. Obowiazujacy polskich adwokatéw
bezwzgledny zakaz reklamy ma wieloletnia, siegajaca okresu miedzywojennego,
tradycje. Zaréwno przed wojng, jak i w latach péZniejszych adwokatura sprzeci-
wiata sie jakimkolwiek formom reklamowania swoich ustug'.

Niewiele mniej surowe zasady rzadza rozpowszechnianiem informacji dotycza-
cych adwokatéw. Przepisy Zbioru, dopuszczajac informacje w samej zasadzie, za-
kreslaja waskie ramy jej rozmiaru i sposobu jej komunikowania.

Postanowienia Zbioru dotycza réwniez prawnikéw zagranicznych prowadza-
cych praktyke w Polsce. Przepis art. 14 ustawy z dnia 5 lipca 2002 r. o Swiadczeniu
przez prawnikéw zagranicznych pomocy prawnej w Rzeczypospolitej Polskiej
moéwi, ze ,jezeli ustawa nie stanowi inaczej, prawnik z Unii Europejskiej wpisany
na liste prowadzona przez okregowa rade adwokacka ma takie same prawa i obo-
wiazki jak adwokat (...) Dotyczy to réwniez obowiazku przestrzegania zasad etyki
zawodowej”.

' Por. adw. Z. Krzeminski, Etyka adwokacka. Teksty, orzecznictwo, komentarz, Zakamycze 2003,
s.110-117, gdzie autor przytacza liczne przyktady zachowan naruszajacych zakaz reklamy. Por. takze
Z. Krzeminski, ,Palestra” 1990, nr6-7,s. 70 i n.
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Wypada tez pamietac, ze obowiazkiem adwokata wykonujacego zawéd za gra-
nica jest przestrzeganie norm zawartych w Zbiorze, jak réwniez norm etyki adwo-
kackiej obowiazujacych w kraju goszczacym. Konieczno$c¢ ta wynika z § 1 ust. 3
Zbioru.

W ciagu ostatnich kilkunastu lat zakaz reklamy nabrat znacznie wiekszego zna-
czenia w stosunku do czaséw sprzed transformagji ustrojowej. O skali juz zaistnia-
tych zmian $wiadczy chociazby samo pojawienie sie takich pojec jak rynek ustug
prawniczych czy konkurencja zawodowa, ktére jeszcze dziesie¢ lat temu nie wy-
stepowaly w jezyku prawniczym, a juz na pewno nie odgrywaly takiej roli jak obec-
nie. Mozna sie spodziewac, ze zwlaszcza w Srodowisku prawnikéw o konkurenciji i
o zwigzanej z nia sprawie reklamy bedzie sie¢ duzo méwi¢; chyba nawet czesciej
niz dotychczas, co wigze sie tez ze wstapieniem Polski do Unii Europejskiej. Obec-
nos¢ Polski na wsp6lnym rynku Unii z pewnoscia pociagac bedzie za soba dalsze,
powazne zmiany w zakresie reklamy lub informacji. Wobec ujawniajacych sie we
Wspdlnocie trendéw zatozenie to jest jak najbardziej uprawnione. Piszemy o tym
nizej.

Wiatek zakazu reklamy przewija sie oczywiscie w publikacjach zamieszczanych
na famach czasopism prawniczych, w tym i, Palestry”2. Jednak zagadnienie to poja-
wia sie czesto nie tylko w dyskusjach zawodowych prawnikéw (i nie tylko adwoka-
tow). Dzieje sie tak dlatego, ze w dobie duzego zainteresowania adwokatura ze
strony srodkéw masowego przekazu echa sporu o zakres dopuszczalnej reklamy
docieraja do ogoétu spoteczeristwa’. Nie zamykajac sie na gtosy z zewnatrz, w tym
na poglady prezentowane przez korporacje radcéw prawnych oraz stanowisko
opinii publicznej, nalezy jednak bez Zadnych watpliwosci stwierdzi¢, ze ze wzgle-
du na specyfike szczegblnego zawodu zaufania publicznego, jakim jest adwokat,
tylko sama adwokatura jest w stanie najwfasciwiej ocenic tres¢ obowiazujacych ja
przepisoéw o zakazie reklamy.

2 Tytutem przyktadu wskaza¢ mozna na publikacje adw. Z. Krzemiriskiego, O zakazie adwokackiej
reklamy (u nas i w $wiecie), ,Palestra” 1990, nr 6-7; adw. A. Tomaszka, Reklama i kryptoreklama a dzia-
falnos¢ adwokacka, ,Palestra” 1992, nr 9-10; tenze: Konkurowac uczciwie. Kilka uwag de lege ferenda
o konkurencji w zakresie usfug prawnych, ,Palestra” 1995, nr 3-4; adw. A. Bakowskiego, Pare uwag do
artykufu adw. A. Tomaszka pt. Konkurowac uczciwie, ,Palestra” 1995, nr 5-6 czy P. Kowalczyka, Grani-
ce dopuszczalnosci zawodowego wykorzystywania internetu przez adwokatéw, ,Palestra” 2002, nr 7—
8.

3 Tylko w maju br. na ,z6ttych stronach” w ,Rzeczpospolitej” opublikowano cztery artykuty odno-
szace si¢ wprost lub powiazane z zagadnieniem reklamy adwokackiej: H. Fedorowicz, ,Kancelaria
tam, gdzie sg interesanci”, rozmowe z adw. Tomaszem Wardyriskim zatytutowana ,Jestesmy tam, gdzie
jest nasz klient” (obie w ,Rzeczp.” z 19 maja 2004), P Rochowicz, ,Jak etycznie zdoby¢ klienta”
(,Rzeczp.” z 24 maja 2004), A. Michalski ,Szkodliwe ograniczenia” (,Rzeczp.” z 12 maja 2004). Juz
same tytuly przytoczonych artykutéw nie pozostawiajg watpliwosci co do stosunku ich autoréw do
ograniczer reklamy adwokatéw. Godzi sie podkresli¢, iz ostatni z artykutéw jest reakcja na ujawniony
w maju 2004 ., a zawierajacy wiele bledow i niescistosci, raport Urzedu Ochrony Konkurengji i Konsu-
mentoéw pt. ,Analiza ograniczen konkurencji w sektorze wolnych zawodéw”.
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Majac na wzgledzie rosnaca aktywnos¢ prawnikéw — obywateli Unii Europej-
skiej poza granicami wiasnych krajéw i powodowani checia poznania rozwigzan z
zakresu reklamy w innych krajach dopiero co poszerzonej Unii, postanowilimy
dokona¢ przegladu odpowiednich uregulowan w Republice Federalnej Niemiec i
w Wielkiej Brytanii. Chcemy tez odnies¢ sie do norm bardziej ogéInych, czyli Ko-
deksu Etyki Adwokatur Unii Europejskiej (,Kodeks CCBE”). Wyb6r Niemiec i Wiel-
kiej Brytanii nie jest oczywiscie przypadkowy. Kraje te niewatpliwie mieszcza sie w
awangardzie europejskiej; sa przy tym na tyle rézne, zwtaszcza jesli idzie o prawo,
ze faczne omoéwienie ich rozwiazar prawnych wydaje sie szczegélnie pociagajace.
Nie stawiamy sobie za cel wskazania optymalnych unormowar: przedmiotu. Pra-
gniemy raczej omowi¢ kwestie weztowe, postawi¢ znaki zapytania i zacheci¢ do
rozwazan. Liczymy, ze nasza praca utatwi dyskusje nad zmianami, jakie moga oka-
zac sie nieodzowne chociazby tylko ze wzgledu na przystapienie Polski do Unii
Europejskiej.

W Unii Europejskiej

Kodeks Etyki Adwokatur Unii Europejskiej (,Kodeks CCBE"*) wyznacza bardzo
ogblne standardy w zakresie unormowania reklamy adwokackiej. Trzeba jednak z
gory zaznaczy¢, ze powotane nizej przepisy nie ograniczaja sie do podkreslenia
wagi zasad deontologicznych. W Kodeksie CCBE przesadzono bowiem dopusz-
czalnos$¢ nadawania sobie przez adwokatéw rozgtosu. Zdaniem autoréw uzycie
sfowa ,rozgtos” (ang. publicity) zamiast ,reklama” (ang. advertising) zastuguje na
uwage. O ile (przynajmniej na gruncie jezyka angielskiego) zdobywanie rozgtosu
polega wytacznie na komunikowaniu informagji, o tyle celem reklamy jest skfonie-
nie odbiorcéw do nabywania produktéw lub ustug®.

Punkt 2.6. Kodeksu CCBE nosi tytut ,Zdobywanie osobistego rozgtosu” (Personal
Publicity). Zabiegi w celu zdobycia takiego rozgfosu nie moga godzi¢ w zasady
pierwszoplanowe. Zgodnie z punktem 2.6.1. Kodeksu CCBE, ,adwokat jest upraw-
niony do informowania ogétu o swoich ustugach pod warunkiem, ze informacja
jest dokfadna i niewprowadzajaca w btad, a nadto nie narusza tajemnicy zawodo-
wej i innych podstawowych wartosci”. Punkt 2.6.2. ma tre$¢ nastepujaca: ,Zdoby-
wanie przez adwokata rozgfosu za pomoca jakichkolwiek srodkéw przekazu, w
szczegoblnosci takich jak: prasa, radio, telewizja, Srodki elektronicznej komunikacji,
badz w inny sposéb, jest dozwolone, o ile pozostaje w zgodzie z wymaganiami, o
ktérych mowa w pkt. 2.6.1.”".

* The Council of the Bars and Law Societies of the European Union — Rada Adwokatur i Korporagji
Prawniczych Unii Europejskiej.

5 Por. Longman Dictionary of Contemporary English (Stownik wspétczesnego jezyka angielskiego
wydawnictwa Longman), 1995, s. 20 1139.
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Punkt 2.6. méwi o ,innych podstawowych wartosciach”, o ktérych nalezy pa-
mietac przy zdobywaniu rozgtosu. Jak sie wydaje, wartoéciami tymi sa przede
wszystkim wymienione w Kodeksie CCBE: niezalezno$¢, zaufanie, prawos¢ i pouf-
nos¢. Na szczegdlng uwage zastuguje sprawa niezaleznosci. W pkt. 2.1.1. zapisano,
ze prawnik musi zachowac absolutng niezaleznos¢. Z tego wzgledu powinien ba-
czy¢, by swym postepowaniem nie doprowadzit do naruszenia standardéw zawo-
dowych, na przyktad przez dazenie do zadowolenia klienta. Dlatego tez charakte-
rystyczna dla reklamy powszechnej demonstrowana postawa ,do ustug” wydaje sie
na gruncie Kodeksu CCBE nie do przyjecia.

Wielka Brytania

Woprawdzie prawo brytyjskie opiera sie w znacznej mierze na precedensach,
jednak unormowania reklamy ustug prawniczych w tym kraju dokonano w aktach
normatywnych. Adwokatura brytyjska uregulowata sprawy reklamy i promocji w
kodeksie zawodowym (the Code of Conduct of the Bar of England and Wales), przy
czym juz w samej tre$ci odpowiednich przepiséw kodeksu poczynita odestanie do
norm bardziej ogéInych — uniwersalnych w tym znaczeniu, ze dotyczacych nie tyl-
ko profesji prawniczej: Brytyjskich Kodekséw Reklamy i Promociji (the British Codes
of Advertising and Sales Promotion).

W paragrafie 710.1 kodeksu zawodowego zawarto ogélng norme uprawniaja-
ca do prowadzenia wszelkiej (podkresl|. autoréw) reklamy i promocji, o ile pozo-
staje to w zwiazku z wykonywana praktyka adwokacka. Tre$¢ wspomnianego pa-
ragrafu zawiera przyktadowe formy, jakie przybra¢ moze reklama i promocja (ko-
deks konsekwentnie rozdziela te dwie czynnoéci; nie podaje jednak definicji). |
tak, w ramach dziatalnosci reklamowej badz promocyjnej dozwolone jest miedzy
innymi:

— prezentowanie zdje¢ lub innych przedstawier adwokata;

— informowanie o stawkach i metodach obliczania wynagrodzenia;

— informowanie o praktyce adwokackiej (Scilej: o jej ,naturze i rozmiarze”);

— informowanie o wszelkich sprawach, w ktérych dany adwokat wystepowat (ze
wskazaniem reprezentowanego klienta), o ile informacje te zostaty wczesniej
upowszechnione; w przeciwnym wypadku wymagana bytaby uprzednia, wyra-
zona na pi$mie zgoda zainteresowanego klienta.

Swoboda dziatalnosci reklamowej i promocyjnej, zakreslona dos¢ szeroko w
paragrafie 710.1, podlega jednak ograniczeniom. Nie wynikaja one tylko z tresci
powotanych wczesniej Brytyjskich Kodekséw Reklamy i Promocji (o znaczeniu uni-
wersalnym). Restrykcje pojawiaja sie juz w samym Code of Conduct (paragraf
710.2). Przepis tego paragrafu zabrania reklam lub promogji, ktére:

— zawieralyby tres¢ niescista lub cho¢by potencjalnie mylaca;
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— moglyby pomniejszy¢ (chociazby potencjalnie) zaufanie do profesji adwokac-
kiej, badz do wymiaru sprawiedliwosci albo skompromitowa¢ adwokature w
inny sposob;

— zawieratyby bezposrednie poréwnania jakosciowe z dajacymi sie zidentyfiko-
wac osobami (niezaleznie od tego, czy sa adwokatami, czy przedstawicielami in-
nych zawodéw);

— informowatyby o tzw. procentowym wspétczynniku wygranych spraw;

— sugerowalyby, w sposéb mniej lub bardziej otwarty, gotowos¢ przyjmowania po-
lecen (instructions) lub, zupetnie przeciwnie, odmowe przyjmowania instrukgji
od os6b uprawnionych do ich wydawania — chyba ze na tego rodzaju zachowa-
nia pozwala kodeks zawodowy;

— bylyby natyle czeste lub natretne, ze wywotywatyby niezadowolenie adresatéw.

W Niemczech

Takze w Niemczech uregulowanie reklamy dziatalnosci adwokackiej nie zmiescito
sie w jednym akcie (wbrew pozorom nie oznacza to jednak, ze unormowanie zagad-
nienia jest szczeg6lnie rozbudowane). W konsekwencji obok zajmujacej jeden para-
graf (43b) regulacji w Bundesrechtsanwaltsordnung (BRAO) sa jeszcze przepisy w Be-
rufsordnung fiir Rechtsanwdlte (BORA). Pierwszy z wymienionych aktéw jest ustawa,
drugi za$ czyms, co mozna okresli¢ mianem kodeksu zawodowego. Zgodnie z reguta
0gbIng, wyrazong we wspomnianym § 43b BRAO, reklama jest dozwolona tylko
woéwczas, gdy informuje (podkreslenia autoréw) — rzeczowo co do formy i tresci — o
dziatalnoéci zawodowej adwokata. Cytowany przepis zastrzega przy tym, ze celem
reklamy nie moze by¢ udzielenie przez klienta konkretnego zlecenia.

Bardziej konkretne uregulowanie prowadzenia dziatalnosci reklamowej miesci
siew § 67 BORA. Wedtug § 6 ust. T adwokatowi wolno informowac o swoich
osiagnieciach zawodowych i o swojej osobie. Udostepnianie tych informacji jest
dozwolone pod warunkiem, ze ich tres¢ bedzie rzeczowa i zwiazana z zawodem.
W § 6 ust. 2 zezwala si¢ adwokatom na postugiwanie sie broszurami, pismami okél-
nymi (Rundschreiben) oraz innymi poréwnywalnymi srodkami przekazu informacji.
O ich zawartosci mowa bedzie p6Zniej. Teraz zaznaczymy, ze adwokatom nie wol-
no podawac wskaznika wygranych spraw, ani informowac o obrocie. Co sie za$ ty-
czy wymieniania klientéw z nazwiska (firmy), informacje tego rodzaju moga by¢
udzielane na zapytanie zainteresowanych osob (auf Anfrage), a takze poprzez za-
mieszczenie tych danych w srodkach przekazu, o ktérych wyzej, przy opisie § 6 ust.
2. Trzeba jednak powiedzie¢, ze niezaleznie od wybranego sposobu wymagana jest
wyrazna zgoda mocodawcy.

Aby uniemozliwi¢ obchodzenie przepiséw regulujacych reklame ustug prawni-
czych, wyraznie zakazano adwokatom przyczyniania sie (mitwirken) do tego, zeby
osoby trzecie, niezwiazane przepisami regulujacymi wykonywanie zawodu, rekla-
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mowaty adwokatéw w sposéb niedostepny tym ostatnim na gruncie obowiazuja-
cych przepiséw (§ 6 ust. 4).

W § 7 ust. 1 BORA za dopuszczalne uznano informowanie o zainteresowaniach
i/lub o gtéwnych obszarach dziatalnosci (Interessen- und/oder Tatigkeitsschwer-
punkte). Wymienionych zainteresowar i obszaréw nie moze by¢ razem wiecej niz
pie¢, przy czym wolno wskazac nie wiecej niz trzy obszary intensywnej dziafalno-
Sci. Zainteresowania i Tatigkeitsschwerpunkte nalezy kazdorazowo oznaczy¢ jako
takie. Wypada podkresli¢, ze wskazywac gtéwne obszary dziatalnosci moga tylko ci
sposrod adwokatéw, ktérzy przez co najmniej trzy lata od wpisu na liste byli czynni
w danym obszarze.

W tym miejscu mozemy powrdcic juz do sygnalizowanego wczesniej zagadnie-
nia zawartosci materiatéw informacyjnych (§ 6 ust. 2). W materiatach tych moga sie
znalez¢ informacje dodatkowe — ponad te z zakresu zainteresowan zawodowych i
Tatigkeitsschwerpunkte, oméwione w akapicie poprzedzajacym, a jednoczesnie
inne od tych, ktérych umieszczania zakazuje § 6 ust. 2.

Przy okazji omawiania przepiséw regulujacych dziatalnos¢ reklamowa w Niem-
czech warto zwrdci¢ uwage na regulacje zawartg w § 43¢ BRAO. Przepis tego para-
grafu uprawnia, z zastrzezeniem spetnienia przez zainteresowanego adwokata od-
powiednich kryteriéw, do wystepowania w charakterze specjalisty (Fachanwalt-
schaft). Na dziatalnos¢ w tej formie udziela sie zgody adwokatowi, ktéry posiadt
szczegblng wiedze i doswiadczenie w danym obszarze prawa, przy czym szczegél-
na fachowoscia odznaczac sie mozna w nie wiecej niz dwu sposréd czterech ozna-
czonych w § 43c ust. 1 gafeziach prawa (prawo administracyjne, podatkowe, pracy
i socjalne). Zezwolenia udzielajg organa wtasciwej izby adwokackiej. Wolnos¢ in-
formowania o zainteresowaniach i/lub o obszarach dziatalnosci wystepujacych w
praktyce adwokata ze szczegdlnym nasileniem jest zupetnie niezalezna od upraw-
nienia do postugiwania sie oznaczeniem specjalisty.

Reklama a dopuszczalna informacja w Polsce

Przepis § 23 ust. 1 Zbioru zakazuje adwokatom korzystania (podkres|. autorow)
z reklamy w jakiejkolwiek formie. Wyktadnia jezykowa tej normy, a takze brzmie-
nie ust. 2 lit. a, skfania do wniosku, ze adwokat nie tylko nie moze samemu podej-
mowac zadnych dziatat majacych na celu reklamowanie swoich ustug, lecz nadto
nie moze korzysta¢ z reklamy, ktérej na jego rzecz dokonuje inna osoba, niezwigza-
na przepisami Zbioru®. Wydaje sie, ze chcac pozostawac w zgodzie z przyjetymi
zasadami etyki, adwokat powinien zada¢ zaniechania takiej dziatalnoéci przez re-

¢ Por. uwagi dot. przepiséw BORA (§ 6 ust. 4).
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klamujacego go ,posrednika”. Przyjecie odmiennego pogladu dopuszczatoby ob-
chodzenie przepiséw Zbioru, poniewaz w drodze nieformalnego porozumienia
zawartego np. ze statym klientem adwokat mogtby reklamowac swoje ustugi’.

Zbiér nie wprowadza definicji pojecia , reklama”, jednak akcentuje zakaz korzy-
stania z niej w jakiejkolwiek formie (podkresl. autoréow). Sprzeczne z godnoscia
zawodu i niedopuszczalne sa miedzy innymi (a wiec wyliczenie to nie jest wyczer-
pujace) takie zachowania, jak wspomniane juz korzystanie z ustug posrednikow,
narzucanie komukolwiek swej pomocy prawnej, pozyskiwanie klientéw w sposéb
niezgodny z zasadami lojalnosci wobec kolegdw, umieszczanie reklam w prasie lub
innych srodkach masowego przekazu, reklamowanie swej dziatalnosci zawodowej
w czasie wystepowania w $rodkach masowego przekazu.

Informowanie przez adwokata o prowadzonej dziatalnosci zostato przez przepi-
sy Zbioru dopuszczone pod Scistymi rygorami. Odpowiednie przepisy rozrézniaja
dwie kwestie: tres¢ i forme tablicy informujacej o miejscu wykonywania zawodu
oraz og6lng informacje dotyczaca adwokata. ,Dopuszczalna informacja” nie ma
swojej definicji — Zbiér okresla jedynie zakres informacji, ktére adwokat moze
ujawniac publicznie, a ktére dotycza jego dziatalnosci zawodowej. Wywiedziony z
tresci § 23 zakres dopuszczalnej informacji przesadza, ze wolno podawac wyfacz-
nie obiektywne, niebudzace zadnych watpliwosci informacje.

Zgodnie z trescig § 23 ust. 5 Zbioru, informacja dotyczaca adwokata moze za-
wierac tylko takie dane jak: zawdéd, imie i nazwisko, tytut naukowy, preferencje za-
wodowe, mozliwoé¢ obstugi prawnej w obcych jezykach, adres i numery srodkow
tacznosci. Informacja nie powinna wyréznia¢ sie sposréd innych standardowych
informacji i uchybia¢ powadze zawodu, a ponadto nie moze by¢ zamieszczona w
$rodkach masowego przekazu, z wyjatkiem jednorazowej informacji w prasie o
rozpoczeciu dziafalnosci i zmianie adresu.

Odnosnie do tablic informujacych o miejscu wykonywania zawodu adwokata
§ 23 ust. 3 wprowadza dodatkowe kryterium oceny, zakazujac zamieszczania przez
adwokatoéw tablic, ktére czy to w swej tresci czy w formie naruszatyby zasady okre-
§lone przez wtasciwa rade adwokacka, a w razie ich braku odbiegatyby w spos6b
razacy od form zwyczajowo przyjetych wsréd adwokatow.

W sytuacjach nieujetych w ,Zbiorze” wskazéwke dla adwokata powinny stano-
wi¢, zgodnie z trescia § 2, zasady ustalone w uchwatach wtadz samorzadu adwo-
kackiego, w orzecznictwie dyscyplinarnym oraz w normach zwyczajowych przyje-
tych przez srodowisko adwokackie. P Kowalczyk przytacza orzeczenie Wyzszego
Sadu Dyscyplinarnego z 17 grudnia 1988 r. (WSD 32/88), ktérego jedna z tez

7 Problem zauwazyfa prof. ). Preussner-Zamorska w artykule pt.: ,Uwagi na temat zakazu reklamo-
wania wolnych zawoddw”, Rejent Nr 3/35 2 1994 r., s. 28. Autorka wskazuje na sytuacje, w ktérej ad-
wokat bez wyrazenia zgody jest reklamowany przez inny podmiot i stwierdza, iz w takiej sytuacji nale-
Zytym dziataniem powinno by¢ co najmniej skierowanie pisma do reklamujacego albo nawet zamiesz-
czenie stosownego anonsu w prasie.
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brzmi: ,Zbiér Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu jest ramowym drogo-
wskazem postepowania adwokatéw, ktérzy —w przypadku nieprzewidzianym w
Zbiorze — powinni kierowac sie zwyczajami przyjetymi w srodowisku adwokac-
kim”8. Tres¢ tezy, w potaczeniu z obecnym brzmieniem § 2 ,Zbioru”, pozwala na
wyciagniecie wniosku, iz panujace i uszanowane przez adwokatéw zwyczaje $ro-
dowiskowe powinny mie¢ szczegélnie istotne znaczenie przy dokonywaniu wy-
ktadni obowiazujacych przepiséw oraz ocenie zdarzen sktadajacych sie na co-
dzienna praktyke.

Ze wzgledu na powszechnos¢ tych zjawisk oraz zasieg oddziatywania srodkéw
masowego przekazu oraz internetu szczeg6lne zainteresowanie budzi publikowa-
nie w prasie artykutéw pisanych przez adwokatéw i wywiadéw z ich udziatem,
wystepowanie adwokatéw w radiu i w telewizji oraz zaktadanie stron www kance-
larii adwokackich.

Odnoénie do pierwszego problemu, mozna z cafa pewnoscig stwierdzi¢, ze niedo-
puszczalne jest zamieszczanie w prasie materiatéw reklamujacych okreslona kancela-
rie, ktére wyrdzniatyby ja w jakikolwiek sposéb lub naktaniaty do skorzystania z jej
ustug. Taki zakaz jednoznacznie wynika z przepisu § 23 ust. 2 lit. d i nie moze by¢ pod-
wazany. Prasa — nie tylko codzienna, ale réwniez specjalistyczna prawnicza — jest do-
stepna dla szerokiego kregu odbiorcéw i ma znaczacy wptyw na ich opinie. Z tego po-
wodu ocena aktywnosci adwokatéw podpisujacych sie pod artykutem w gazecie tytu-
tem zawodowym powinna by¢ dokonywana bardziej rygorystycznie niz w przypadku
np. prywatnych rozméw czy nawet wyktadéw szkoleniowych. W zwigzku z tym de lege
lata moze budzi¢ zastrzezenia popularna praktyka zamieszczania pod artykutem praso-
wym, obok tytutu zawodowego ,adwokat”, nazwy kancelarii autora i innych elemen-
tow wartosciujacych, takich jak przynaleznos¢ do miedzynarodowej sieci firm prawni-
czych czy wspdtpraca z innymi kancelariami. Adwokat, wypowiadajacy sie na okreslo-
ny, niekoniecznie $cisle zwigzany z prawem temat, stuzy swoja wiedza i kompetencja.
Samo poinformowanie o przynaleznosci do korporacji zawodowej, zrzeszajacej osoby
zawodowo Swiadczace pomoc prawng, jest gwarancja profesjonalizmu adwokata.
Dodatkowe wskazywanie nazwy kancelarii stanowi kryptoreklame, ktéra ma taki sam
cel i skutek jak reklama jawna, a wiec jest naruszeniem zakazu z § 23 Zbioru.

Kwestig zwiazana z publikacjami prasowymi, ktéra réwniez budzi spory, jest
umieszczanie pod artykutem informacji o specjalizacji autora w okreslonej dziedzi-
nie prawa. Sformufowania ,specjalista”, ,adwokat specjalizujacy sie” niewatpliwie
maja charakter ocenny, co oznacza, ze brak im koniecznej obiektywnosci, a poza
tym moga wprowadzac¢ w btad?. Okreslenie siebie jako specjalisty w okreslonej

8 P. Kowalczyk, op. cit.

? Adw. Wojciech Hermelinski, wiceprezes Naczelnej Rady Adwokackiej wskazuje, ze ,dopuszczal-
na informacja oznacza przekazywanie konkretnych danych, ktére mozna w kazdej chwili sprawdzi¢”.
Cytat pochodzi z wywiadu przeprowadzonego przez Ernesta Samsela, opublikowanego na http://
www.edukacjaprawnicza.pl.
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dziedzinie prawa jest trudne do zweryfikowania, zwtaszcza jesli informacja ta jest
zamieszczana w codziennej prasie, czytanej przez osoby nieposiadajace wyksztat-
cenia prawniczego'®. Przepisy Zbioru w obowiazujacym brzmieniu wykluczaja
mozliwo$¢ powotywania sie przez adwokata na swoja specjalizacje. Paragraf 23 ust.
5 pozwala adwokatowi jedynie na poinformowanie o ,preferencjach zawodo-
wych”, ktérego pojecia nie mozna utozsamiac ze sformutowaniem ,specjalizacja”
czy ,praktyka wyspecjalizowana”.

Uwazamy jednak, ze samo dazenie do wyspecjalizowania sie w okreslonej gate-
zi prawa jest procesem nie tylko nieuniknionym, ale réwniez catkowicie natural-
nym i pozadanym''. Nie nalezy zapomina¢ o obowiazku adwokata do statego pod-
noszenia kwalifikacji zawodowych i dazenia do utrzymania wysokiej sprawnosci
zawodowej (§ 8 Zbioru). Obowigzek pogtebiania swojej wiedzy i doskonalenia za-
wodowego wynika réwniez posrednio z przepiséw ustawy Prawo o adwokaturze,
stanowiacej w art. 3 pkt 4, ze zadaniem samorzadu zawodowego adwokatury jest
,doskonalenie zawodowe adwokatéw i aplikantéw adwokackich”. Zwazywszy na
nieuchronnos¢ ciagle postepujacego procesu specjalizacji zawodowej (kt6ra juz
mozna uzna¢ za dokonang), wskazane bytoby réwniez informowanie klienta o
praktyce zawodowej bardziej szczegbtowo, pod warunkiem, ze taka informacja
bytaby rzetelna i mozliwa do zweryfikowania.

Pamietac jednak trzeba, ze specjalizacja jest czym innym od praktyki. Przy zafo-
zeniu, ze istnieje zgoda i co do koniecznosci utrzymania zakazu reklamy, i co do
potrzeby liberalizacji zasad rzadzacych udzielaniem informacji, umozliwienie in-
formowania o rodzaju wykonywanej praktyki wydaje sie celowe z wielu powodéw.
Zasadnoé¢ takiego rozwigzania wynika nie tylko stad, ze w Unii Europejskiej intere-
sy konsumentéw i ustugobiorcéw ciesza sie szczegblng atencja (o czym p6zniej).
Jak sie zdaje, potrzebe nowej regulacji usprawiedliwia tez obiektywny charakter
okreslenia ,praktyka”, w odréznieniu od terminu ,specjalizacja”.

Jednym z wnioskéw nasuwajacych sie po zapoznaniu sie z obcymi rozwiazania-
mi w zakresie dopuszczalnej informagiji jest istniejaca za granica swoboda powiada-
miania o charakterze wykonywanej praktyki w znaczeniu gtéwnych obszaréw dzia-
talnoci. Wazkim argumentem przemawiajacym za dopuszczalnoscia wskazywania
swojej praktyki jest wtasnie dbatos¢ o interes klienta. Wobec coraz czestszych
zmian w obowiazujacym prawie, jego stale postepujacego uszczegdtowienia i co
najwazniejsze — powstawania nowych dziedzin, trudno obecnie utrzymac¢ wizeru-
nek adwokata specjalizujacego sie we wszystkim. Nie sposéb zreszta wymaga¢, by
kazdy adwokat sledzit ciggte zmiany w prawie, rosnaca liczbe orzeczen i przepiséw

1% Spotkac sie mozna niekiedy z powotywaniem sie na specjalizacje w dziedzinie prawa, ktéra nie ma
zadnego zwiazku z omawianym tematem. Podpisanie sie przez autora artykutu czy porady prawnej w
kwestii np. rozwigzania spétki z 0.0. jako ,specjalista od prawa karnego” jest oczywiscie niewtasciwe.

"W podobnym tonie wypowiedziaf sie mec. A. Kubas (w:) Adwokatura polska w XX! wieku, ,Pale-
stra” 2004, Nr 3—4,s. 31.
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wykonawczych, a obecnie — réwniez obszerne prawodawstwo Wspélnoty Europej-
skiej. W zwiazku z tym klient powinien mie¢ mozliwo$¢ zwrécenia sie do praktyka,
ktorego dziatalnos¢ skupia sie wokét jednej czy kilku konkretnych gatezi prawa.

Okreslanie sie przez adwokata mianem specjalisty bytoby mozliwe pod warun-
kiem ustanowienia mechanizméw kontrolnych — sprawdzajacych, czy powotywa-
nie sie na swoja specjalizacje jest rzeczywiscie uprawnione. Do takiego wniosku de
lege ferenda skfania rozwiazanie przyjete przez adwokature w Niemczech, gdzie
izby adwokackie, po zdaniu przez zainteresowanego specjalistycznego egzaminu,
zezwalaja na wystepowanie w roli specjalisty (por. uwagi w rozdziale poswieconym
Niemcom). Wydaje sie, ze w przypadku przyjecia takich mechanizméw podawa-
nie w prasie informagji o specjalizacji adwokackiej bytoby dopuszczalne, a nawet
wskazane. Obiektywne powofanie sie na specjalizacje jest pozyteczne, potwierdza
biegtos¢ w oznaczonych sprawach i zwieksza zaufanie do pogladéw wygtaszanych
przez uprawnionego. Informacja ma w takiej sytuacji znaczenie zblizone do poda-
nia obok imienia i nazwiska posiadanego tytutu naukowego. Fakt zamieszczenia
pod artykutem takich danych, z cata pewnoscia korzystny dla autora, nie mégtby
by¢ utozsamiany z reklama czy kryptoreklama. Podkreslenie swojej wiedzy i kom-
petencji poprzez powotfanie sie na tytut naukowy i zweryfikowang specjalizacje
zawodowa, cho¢ wyréznia adwokata i wptywa na opinie o nim, nie jest przeciez
zachowaniem niegodnym.

Dopoki jednak nie ma w Polsce mechanizméw pozwalajacych tak jak w Niem-
czech na obiektywne stwierdzenie specjalizacji, wystepowanie w roli specjalisty
bytoby bardziej reklama niz komunikowaniem sprawdzalnej informacji. W naszej
ocenie jest to dzi$ zasadniczy pow6d przemawiajacy przeciw wystepowaniu jako
specjalista. Gdyby zezwoli¢ adwokatom na wystepowanie w tej roli, nastapitoby w
istocie cze$ciowe zerwanie z podstawowym przeciez zakazem reklamy.

Uwagi dotyczace zakresu i rodzaju informacji podawanych w prasie mozna od-
nies¢ do oceny wystepowania adwokatéw w srodkach masowego przekazu. Tu
rowniez obowigzuje Scisty zakaz reklamy — niedopuszczalne jest zaréwno zamiesz-
czanie pojedynczych reklam, jak i reklamowanie swojej dziatalnosci podczas wy-
stepowania w mediach. Ponadto § 23 ust. 4 zakazuje wystepujacym publicznie
adwokatom oceniania udziatu swojego i kolegdbw z korporacji w prowadzonych
sprawach. Wydaje sie natomiast, ze w zwiazku z obecnoscig adwokatéw w telewi-
zji i wradiu, wiekszego znaczenia niz zakaz reklamy nabiera raczej problem bar-
dziej ogélny —samego , pokazywania sie” i zachowania w miejscach i w sytuacjach,
ktére nie licuja z etyka i godnoscig zawodu. Problem ten rysuje sie bardziej jaskra-
wo przy wystepowaniu w elektronicznych $rodkach masowego przekazu niz w
przypadku prasy, co wiaze si¢, zwltaszcza jesli chodzi o telewizje, z wigksza sita od-
dziatywania na opinie publiczna. Z tego tez powodu telewizja stanowi wieksza po-
kuse dla adwokatéw chcacych wypromowac swoja osobe. Skoro nie ma doktad-
nych wskazéwek okreslajacych, jak postepowac w Swietle jupiteréw, mozna przy-
jac (po raz kolejny zreszta), ze kanony zachowania wyznacza¢ powinny uchwaty
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samorzadu, linia orzecznictwa dyscyplinarnego, wreszcie — zwyczaj. Wskazéwka
uzupetniajaca winna by¢ Swiadomos¢ zadan, jakie stoja przed adwokaturg (art. 3
Prawa o adwokaturze), i wielokrotnie podkreslana potrzeba troski o godnos¢ zawo-
du. Juz przeciez Statut Tymczasowy Palestry Pafistwa Polskiego zakazywat taczenia
z wykonywaniem zawodu adwokackiego ,zaje¢, nielicujacych z powotaniem ad-
wokata” (art. 11).

Samego zjawiska aktywnosci adwokatury w prasie i innych srodkach masowego
przekazu nie sposb oczywiscie oceni¢ inaczej niz zdecydowanie pozytywnie — o
ile oczywiscie miesci sie ona w granicach zakreslonych przepisami i zwyczajami
obowiazujacymi w srodowisku adwokackim. Swoja obecnoscia w mediach adwo-
kaci z powodzeniem moga wypetnia¢ stawiane im zadania — udzielanie pomocy
prawnej, wspétdziatanie w ochronie praw i wolnosci obywatelskich oraz w ksztat-
towaniu i stosowaniu prawa.

Adwokaci w sieci

Niewiele mniej kontrowersji niz aktywno$¢ adwokatéw w srodkach masowego
przekazu budzi wykorzystywanie internetu w prowadzonej dziatalnosci, w tym
zwlaszcza korzystanie przez kancelarie ze stron www.

Kwestia wykorzystywania internetu w pracy zawodowej adwokata dobrze obrazu-
je szybkos¢ i skale zachodzacych zmian. Obecnie zupetnie bezprzedmiotowym byto-
by zastanawianie sig, czy posiadanie przez adwokata strony www jest dozwolone'.
Wiele kancelarii — nie tylko duzych firm prawniczych, lecz réwniez érednich i matych
spotek adwokackich — ma wiasne strony w sieci i trudno bytoby twierdzi¢, ze sam fakt
ich zakfadania i powszechnego udostepnienia narusza zakaz reklamy. Trudno bo-
wiem dopatrzy¢ sie w nich samych czegokolwiek uchybiajacego adwokaturze. Strony
internetowe podlegaja natomiast, jak kazda inna informacja o dziatalnosci zawodo-
wej adwokata, ocenie pod katem ich zgodnosci z przepisami Zbioru.

Wobec nieuregulowania w Zbiorze zasad i warunkéw, jakie powinny spetnia¢
strony www adwokata czy kancelarii adwokackiej, wydaje sie, ze przy ocenie zgod-
nosci witryn internetowych z zasadami etyki i godnosci zawodu wymagania stawia-
ne przez przepisy § 23 ust. 3 i 5 tablicom informacyjnym oraz informacjom, takze
tym publikowanym w srodkach masowego przekazu, mogg by¢ stosowane, ale w
bardzo waskim zakresie. Nalezy sie raczej odwota¢ do zasad ustanowionych w

2P Kowalczyk (w:) op. cit. stwierdza, iz ,w praktyce mozna wiec powiedzie¢, ze posiadanie przez
adwokata strony www jest dozwolone”. Naszym zdaniem, akcentowanie dopuszczalnosci zaktadania
przez adwokatéw stron w internecie jest zbedne, nie tyle ze wzgledu na rozmiary tego zjawiska, ale z
powodu jego powszechnej akceptacji. W tym miejscu po raz kolejny nalezy wzia¢ pod uwage znacze-
nie zwyczajow przyjetych wsréd adwokatéw, uznawanych przez przepisy Zbioru za wskazéwke poste-
powania w przypadkach w nim nieuregulowanych.
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uchwatach wiadz samorzadowych w orzecznictwie dyscyplinarnym oraz w nor-
mach zwyczajowych obowiazujacych wiréd adwokatéw. Poglad taki broni sie, jak
sadzimy, na gruncie zasady og6lnej ujetej w § 2 Zbioru.

Naszym zdaniem, przekaz informacji o wykonywanej dziatalnosci adwokackiej,
jaki stanowi strona www, nie powinien podlega¢ tak rygorystycznym ogranicze-
niom jak informacja udostepniana w prasie. Gazeta, nawet poswiecona tylko tema-
tyce prawniczej, jest powszechnie dostepna, co sprawia, ze komunikat w niej za-
mieszczony trafia do szerokiego, nieokreslonego kregu odbiorcéw. Przekaz infor-
macji w prasie niejako sam sie narzuca, chocby przy pobieznej lekturze gazety, na-
tomiast aby skorzystac ze strony internetowej kancelarii, trzeba mie¢ dostep do sie-
cii zna¢ odpowiedni adres. Samo to ogranicza ilo¢ os6b, do ktérych informacja
dociera. Ponadto, szukajacy informacji zamieszczonej w internecie jest zaintereso-
wany jej uzyskaniem w mozliwie szerokim zakresie. Trudno zaktada¢, ze na stronie
kancelarii powinny znajdowac sie tylko takie informacje, ktére osobie potrzebuja-
cej pomocy prawnej jedynie w znikomym stopniu przyblizaja posta¢ adwokata.
Zgodnie z trescia § 23 ust. 5 Zbioru, takimi informacjami s jedynie dane o prefe-
rencjach zawodowych oraz mozliwosci obstugi prawnej w réznych jezykach. Przy
czym wolno je przekaza¢ tylko jednokrotnie, a to w przypadku strony www wydaje
sie warunkiem nie do spetnienia.

Celem otwierania przez adwokata w internecie strony jego kancelarii jest przy-
blizenie prowadzonej dziafalnosci i powiadomienie oséb zainteresowanych pomo-
ca prawng o tym, czego moga oczekiwac¢, zwracajac sie do konkretnych oséb o jej
udzielenie. Koniecznoscia jest umozliwienie adwokatowi udostepnienia tej infor-
macji w taki sposéb, aby spetniata swoj cel. Nie jest to mozliwe przy wttoczeniu za-
wartosci strony internetowej w ramy wyznaczajace tres¢ i forme tablicy informuja-
cej o wykonywaniu zawodu czy nawet informacji w prasie. Strona www powinna
by¢ znacznie bardziej rozbudowana, co jest mozliwe takze przy zachowaniu jej in-
formacyjnego charakteru. Nie wydaje sie, aby za naruszenie etyki adwokackiej na-
lezato uznawac zamieszczanie w internecie takich wiadomosci jak np. szczegéto-
wy zakres prowadzonej praktyki, dane przyblizajace osobe adwokata (w tym takze
jego osiagniecia zawodowe) czy informacja o reprezentowanych klientach, poda-
wana oczywiscie za ich zgoda. Teoretycznym uzasadnieniem tego stanowiska jest
koncepcja statycznej teorii wyktadni. Ktadzie ona nacisk na pewnos¢ prawa, wia-
73C ja z niezmiennym rozumieniem przepisu (tu: § 23 Zbioru). Statos¢ te utrzymuje
sie przez zastosowanie dyrektyw jezykowych. Koncepcja wyktadni dynamicznej
opiera sie za$ na zgota r6znym zatozeniu: skoro stosunki spoteczne podlegaja licz-
nym i zywiotowo przebiegajacym zmianom (do ktérych zaliczy¢ mozna cho¢by
upowszechnienie internetu), a prawodawca nie moze za nimi nadazy¢, interpreta-
cja przepisu powinna uwzglednia¢ zachodzace zmiany. Na gruncie tej teorii inter-
net mozna by chyba uzna¢ za srodek masowego przekazu, przekreslajac tym sa-
mym mozliwo$¢ komunikowania z jego pomoca szerszej informacji o adwokacie.
Jednak w naszej ocenie, skoro Zbiér (w §§ 2 i 23) odsyta do zewnetrznych kryteriow
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oceny postepowania, nieprzewidzianych watpliwosci interpretacyjnych nie nalezy
usuwac przy pomocy wyktadni dynamicznej, skoncentrowanej przeciez na tresci
samego przepisu, cho¢ w kontekscie zaistniatych zmian. Wtasciwsze wydaje sie
oderwanie —w przypadku internetu — od tresci § 23, aby wyinterpretowac norme z
innych zrédet, znajdujacych sie poza Zbiorem, i z uwagi na jego postanowienia.
Opowiadajac sie za teoria statyczng, mozna by pogodzi¢ niekwestionowany zakaz
reklamy i $cisle reglamentowany zakres informacji w srodkach masowego przekazu
z bardziej liberalnym podejsciem do sprawy informacji na stronach www.

Na zachodzie bez zmian?

W Unii Europejskiej podjeto juz proby wywarcia nacisku na adwokatury krajow
cztonkowskich, azeby zliberalizowaty swoje wewnetrzne regulacje z zakresu kon-
kurencji. Wspominamy o tym dlatego, ze zwiazki miedzy reklama czy informacja a
konkurencja sa niezaprzeczalne. Europejski Komisarz ds. Konkurencji Mario Monti
oSwiadczyt na zjezdzie adwokatury niemieckiej, ze wiele sposréd wewnetrznych
reguf adwokackich jest nie do utrzymania na gruncie przepiséw o ochronie konku-
rencji. W $lad za tym Monti podjat sie przejrzenia kodeksow zawodowych w Unii
Europejskiej w celu ustalenia minimalnego poziomu regulacji wewnetrznych, nie-
zbednego dla ochrony interesu publicznego™.

W ubiegtym roku, odpowiadajac na ankiete Komisji Europejskiej'*, CCBE zwr6-
cifo uwage, ze celem przepiséw regulujacych reklame prawnikéw jest ochrona in-
tereséw konsumenckich, a nadto piecza nad najwazniejszymi wartosciami. W od-
powiedzi na ankiete powotano rozstrzygniecie Europejskiego Trybunatu Sprawie-
dliwosci w sprawie Wouters'. Trybunat orzekt w niej, ze wzglad na ochrone konku-
rencji nie jest sam w sobie na tyle doniosty, by miaty przed nim ustepowac naczelne
zasady zawodu adwokackiego. CCBE wskazato, ze reglamentowana swoboda re-
klamowania sie adwokatéw jest pozadana w interesie zaréwno niewielkich, jedno-
razowych klientéw, jak i duzych przedsiebiorcéw. Podkreslono, ze dla kazdego
klienta — skoro odczuje potrzebe zasiegniecia porady prawnej — istotne znaczenie
ma uzyskanie doktadnej informacji. Zakres i spos6b komunikowania istotnych in-
formacji nie moze by¢ dowolny, poniewaz, jak zauwazyto CCBE, adwokaci udzie-
laja porad nierzadko w sprawach nadzwyczaj delikatnych, np. karnych czy rozwo-
dowych. W takich przypadkach szczeg6lnego znaczenia nabiera potrzeba zapew-
nienia informacji o adwokacie, przy czym istotne jest, by informacja taka byta do-

¥ R. Parnham, Government vows to restructure legal profession, http:// www.legalpractitioner.co.uk/
artprof2.html.

* CCBE response to the European Commission Competition Questionnaire on regulation in liberal
professions and its effects (http://www.ccbe.org/doc/En/ccbe_response_280503_en.pdf).

15 Sygn. akt C-399/99.
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ktadna. W odniesieniu do duzych klientéw CCBE zauwazyto, ze — przyktadowo —
klientom takim zaleze¢ moze na nieujawnianiu faktu korzystania z ustug danej kan-
celarii. W konkluzji podniesiono, ze reklama jest potrzebna, poniewaz stuzy matym
i duzym konsumentom. Nie moze jednak pozostawac poza kontrolg samych wiadz
korporacyjnych, gdyz mogtoby to zagrozi¢ wartosciom nadrzednym.

Przypatrujac sie poczynaniom Montiego oraz aktywnosci Komisji Europejskiej
mozna odnies¢ wrazenie, ze konkurowanie adwokatéw miedzy sobg jest wartoscia
niemalze najwazniejsza. Z takim rozumowaniem nie mozna sie zgodzi¢ z przyczyn
pryncypialnych. By¢ moze warto nawet p6js¢ dalej i wytracic argumenty z rak prze-
ciwnikéw adwokatury. Mozna by chyba tego dokona¢ poprzez wprowadzenie
zmian w duchu konkurencyjnym, a jednoczesnie na tyle zachowawczym, Ze nie
zachwiatyby fundamentami, na ktérych stoi polska adwokatura.

Zakonczenie

W jednej z zamieszczonych w , Palestrze”'® publikacji P. Kowalczyk napisat, ze
,odnoszac sie do niej (tradycji — przyp. autoréw) z szacunkiem, warto jednak za-
chowac szczegoblna ostroznos¢, by przypadkiem nie pozbawi¢ adwokatéw stusz-
nych, a nawet wrecz koniecznych do wykonywania zawodu mozliwosci, w tym
m.in. wykorzystywania internetu”. Wydaje sie¢ nam, ze nadzwyczajna uwaga po-
trzebna jest nie tylko w zwiazku z wykorzystywaniem internetu i nie wyfacznie
przez wzglad na interes samej adwokatury.

Zachodzace w Polsce i za granica przeobrazenia uzasadniajg dyskusje nad celo-
woscia rewizji tradycyjnych pogladéw. Na pytanie, czy ewentualne zmiany powin-
ny pojs¢ w kierunku ktéregokolwiek z zachodnioeuropejskich rozwiazar (takze
nieoméwionych w artykule), nie nalezy chyba odpowiada¢ definitywnie przed
glebszymi rozwazaniami. By¢ moze artykut ten okaze sie odpowiednim do nich
bodzcem. Bez wahania jednak, nie roztrzasajac nawet tej kwestii, trzeba chyba
opowiedzie¢ sie przeciwko bezmyslnemu nasladownictwu obcych pomystow.
Ostrozny stosunek do tradycji nie powinien okazac¢ sie az nadto ostrozny. Jednym z
filarow adwokatury jest przeciez wtasnie tradycja.

16 P Kowalczyk, op. cit., s. 87.
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