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Wprowadzenie

Analiza problematyki ochrony konsumenta w relacji do zagadnien
reklamy jest szczegdlnie doniosta we wspélczesnym Swiecie — Swiecie towa-
réw. Obecnie wzrasta liczba produktéw i ustug dostarczanych przez przed-
siebiorcow, ktorzy dysponuja coraz sprawniejszymi metodami wytwarzania
oraz sprzedazy i marketingu. Metody te sa stosowane wobec coraz liczniej-
szej klienteli, ktorej znaczna cze$¢ stanowia konsumenci. Wzrasta znaczenie
takich form handlu jak magazyny wysylkowe, sklepy samoobstugowe,
zakupy przy pomocy internetu. Prowadzi to do eliminowania sprzedawcy
jako informatora i doradcy klienta. Jego miejsce zajmuje przekaz reklamo-
wy. To przy jego pomocy producent, dystrybutor, sprzedawca kontaktuje
sie z klientami. Znaczenie przekazu reklamowego stale wzrasta.

Okreslenie relacji miedzy konsumentem a reklamodawcg jest prob-
lemem aktualnym, trudnym, ale jednoczesnie interesujacym. Aktualnym,
bowiem rozwdj rynku medialnego, techniki internetu oznacza swoista
wszechobecnos¢ przekazow reklamowych w telewizji, radio, prasie, in-
ternecie, na bilboardach ulicznych. Trudno$¢ problemu polega na tym, ze
wymaga on solidnej analizy z punktu widzenia prawa. Brak opracowania
monograficznego opisujacego przedmiotowa problematyke. Wynika to
z faktu, ze w dobie gospodarki wolnorynkowej, na poczatku lat dziewie¢-
dziesiatych, reklama interesowala przede wszystkim przedsiebiorcéw chca-
cych zby¢ coraz wieksze iloéci produkowanych towaréw, ekonomistéw,
ktérzy rozwazali, jak nalezy stosowa¢ reklame, aby wyniki ekonomiczne,
finansowe producentéw i sprzedawcéw byly jak najwyzsze. Prawnicy roz-
wazali glownie r6zne aspekty reklamy jako czynu nieuczciwej konkurengji,
komentowali transportowanie przepiséw dyrektyw w zakresie reklamy na
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grunt prawodawstwa polskiego oraz analizowali zakazy reklamy poszcze-
golnych towaréw'.

Istnieje szereg aktéw prawnych, ktére facznie moga by¢ okreslone jako
prawo konsumenckie. Przepisy te zyskuja na znaczeniu réwniez w kontek-
Scie przekazu reklamowego.

Prawo wspélnotowe oraz prawo polskie dotyczace ochrony konsu-
menta, a takze reklamy i jej skutkéw ustawicznie sie zmieniajg, co stanowi
dodatkowy argument do monograficznego ujecia przedmiotowej proble-
matyki.

Tematem rozprawy jest okrelenie relacji prawnych konsumenta wo-
bec reklamy. Sformulowanie tematu wynikalo z zamierzeh badawczych,
a mianowicie przedstawienia z jednej strony charakteru prawnego reklamy
jako instytucji przedumownej, z drugiej za$ — prawa przedsiebiorcéw do
korzystania z dobrodziejstw przekazu reklamowego, z jego instrumentéw
i wskazanie konstrukgji prawnej odpowiedzialnosci reklamodawcéw wo-
bec konsumentéw. Naukowe opracowanie problematyki objetej tematem
rozprawy staje sie szczegélnie istotne w dobie rozwoju nowych technologii,
internetu, jak réwniez stale wzrastajacych zagrozen i naruszef spowodo-
wanych wszechobecng reklama.

Zainteresowanie przedstawicieli doktryny zarowno w USA, jak i w kra-
jach anglosaskich, tematyka praw konsumentéw stale wzrasta. W Polsce
dopiero w ostatnim dziesiecioleciu pojawily sie liczniejsze publikacje trak-
tujace o r6znych aspektach prawnych reklamy, natomiast temat rozprawy
nie byl przedmiotem rozwazan w prawniczej literaturze naukowej. Wiele
zagadnien analizowanych w niniejszej rozprawie nie byto podejmowanych
przez przedstawicieli polskiej doktryny, ani nie byto przedmiotem rozwa-
zah judykatury. Z tego powodu naukowe opracowanie niniejszej rozprawy
wymagalo siegniecia w szerokim zakresie do dorobku literatury zagranicz-
nej i orzecznictwa sagdowego. W rozprawie przedstawitam poszczegdlne
zagadnienia na zasadzie analizy prawnoporéwnawczej ustawodawstwa
polskiego i ustawodawstw systemu prawa kontynentalnego krajéw, ktére
wcze$niej zharmonizowaly swoje prawodawstwo z dyrektywami Rady
Wspélnot Europejskich w przedmiotowym zakresie.

Celowym zabiegiem jest obszerne oméwienie tej problematyki w kon-
tekécie prawa USA, gdzie ustawodawstwo konsumenckie ma najdtuzsza

! Mam tu przede wszytkim na my$li wymienione w bibliografii pozycje E. Nowinskiej, I. Wisz-
niewskiej, R. Skubisza, J. Szwai, E. Letowskiej.

14



Wprowadzenie

tradycje, a jego liberalny dla konsumentéw charakter moze stanowic wzo-
rzec dla krajow europejskich. Ustawodawstwo wybranych krajéw europej-
skich interesowato mnie jedynie w zakresie zbadania stopnia implemen-
tacji zagadnien uregulowanych w dyrektywach do porzadkéw prawnych
poszczegdlnych krajow.

Celem rozprawy jest stworzenie konstrukcji prawnej odpowiedzial-
nosci reklamodawcy wobec konsumentéw i wskazanie granic tej odpowie-
dzialnosci wobec licznych zagrozen dotykajacych coraz liczniejsze rzesze
konsumentow.

Zadania, jakie postawiono niniejszej rozprawie, sprowadzaja sie do:
okreélenia charakteru prawnego reklamy jako instytucji zmierzajacej do
zawarcia umowy sprzedazy, wskazania zagrozen ze strony reklamy dla
konsumentow, zaproponowania konstrukgji prawnej odpowiedzialnosci
reklamodawcy wobec konsumenta, sformutowania otwartego katalogu
okolicznosci wylaczajacych bezprawnoé¢ dziatania reklamodawcy wobec
konsumenta, wyznaczenia granic dozwolonej reklamy.

Tezy glowne rozprawy przedstawiaja sie nastepujaco:

1. Obowiazujace przepisy prawne zapewniaja konsumentom nalezyta
ochrone przed naduzyciami ze strony reklamodawcy.

2. Zbytwiele definicji konsumenta wplywa na to, ze pojecie konsumen-
ta reklamy jest nieostre, trudne do zdefiniowania i stanowczo zbyt
waskie. Definicja konsumenta nalezy obja¢ zaréwno osoby fizyczne,
jak i osoby prawne. Bardzo czesto wystepuja one w takiej roli, a nie
moga korzysta¢ z ochrony prawnej przystugujacej konsumentom.

3. Konstrukcja odpowiedzialnosci prawnej z tytutu naruszen w dziatal-
nosci reklamowej jest jednolita dla wszystkich podmiotéw prawa.

4. Zasadne jest stworzenie odrebnych zasad odpowiedzialnosci rekla-
modawcéw wobec konsumentéw.

5. Brak precyzyjnej definicji reklamy utrudnia podatnikom odréznie-
nie kosztow reprezentacji od kosztéw reklamy, co wobec faktu, ze
koszty reprezentacji nie sa kosztami uzyskania przychodu prowadzi
do rozszerzajacej interpretacji pojecia reklamy, a w konsekwencji do
naduzy¢ podatnika wobec organéw podatkowych.

6. Granice miedzy informacja handlowg a reklamg sg nieostre, ale wpro-
wadzenie do reklamy elementéw informacji handlowej znacznie
zmniejsza ryzyko wprowadzenia konsumentéw w biad.

Zakreslony cel pracy nie pozostaje bez wplywu na jej uktad.
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Rozprawa sklada sie z czterech czesci:

Cze$¢ pierwsza omawia zagadnienia wprowadzajace w tematyke cha-
rakteru prawnego reklamy. Zanalizowana jest reklama jako oswiadczenie
woli, przedstawione metody wyktadni komunikatu reklamowego jako
o$wiadczenia woli. Istotne sa rozwazania dotyczace reklamy jako czynnosci
prawnej, zmierzajacej do zawarcia umowy cywilnoprawnej. Préba okresle-
nia cywilnoprawnej formy reklamy, tego, czy jest ona ofertg, zaproszeniem
do negocjacji, zaproszeniem do sktadania ofert czy inng przedumowna
forma, ma podstawowe znaczenie dla okrelenia odpowiedzialnosci z tytutu
reklamy. W czesci tej odrézniam réwniez reklame od informacji handlowe;j.
Za celowe uznalam zanalizowanie umownego prawa odstapienia od umo-
wy zawartej pod wplywem reklamy, gdyz jest to instytucja prawna istotnie
wplywajaca na pozycje prawna konsumentéw wobec reklamodawcéw.

Ze wzgledu na stawiany w rozprawie cel okreslenia relacji miedzy
reklamodawca a konsumentem nie mogtam pomina¢ analizy pojecia konsu-
menta i reklamy w prawie polskim, ksztattowania sie tych pojec¢ i okreslenia
ich miejsca w systemie prawnym.

W czesci drugiej przyjmuje zalozenie, ze konsument jest stabsza stro-
na zawieranych uméw sprzedazy towaréw lub ustug (np. turystycznych,
bankowych, edukacyjnych), ze wobec ogromu débr i ustug oferowanych
reklama stanowi istotny czynnik przy podejmowaniu przez konsumenta
decyzji rynkowych, a tym samym - obok istotnej funkcji informacyjnej
- stanowi dla konsumenta zagrozenie. Ta czes$¢ pracy jest analiza zagro-
zen ze strony reklamy. Omawiam reklame sprzeczng z przepisami prawa,
wzgledny i bezwzgledny zakaz takiej reklamy. Probuje ocenic kryteria oce-
ny jej sprzecznosci z dobrymi obyczajami, a takze kryteria oceny reklamy
uchybiajacej godnosci czlowieka oraz naruszajacej dobra osobiste.

Nastepnie przedstawiam reklame wprowadzajaca w biad, reklame
nierzeczowa jako niedozwolony $rodek manipulagji, poszczegélne rodzaje
reklamy ukrytej (kryptoreklame, product placement oraz reklame podprogo-
wa), reklame ucigzliwa oraz zasady dopuszczalnosci reklamy poréwnaw-
czej. Odrebnie omawiam zagrozenia dla konsumenta ze strony reklamy
internetowej oraz sytuacje dziecka jako specyficznego, szczegélnie nara-
zonego na bezprawne dzialania reklamodawcoéw, konsumenta.

Kolejna czes¢ pracy jest analizg sposobéw ochrony konsumentéw
w zwiazku z naduzyciami w reklamie. Omawiam odpowiedzialno$¢ cy-
wilnoprawna reklamodawcy w stosunku do konsumenta. Analizie poddaje
rodzaje roszczen, ktére mogg by¢ skierowane w zwigzku z naduzyciami
w reklamie.
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W czeéci trzeciej za konieczne uznalam zanalizowanie instrumentow
ochrony konsumenta. Podzielitam je na dwie grupy: 1) $rodki ochrony
indywidualnej konsumenta, 2) wybrane instytucjonalne $rodki ochrony
konsumenta

W pierwszej grupie sq mozliwosci wynikajace z rekojmi za wady oraz
z udzielenia gwarancji. Omawiam odpowiedzialnos¢ sprzedawcy za nie-
zgodnos¢ towaru konsumpcyjnego z umowa, wynikajaca z ustawy z dnia
27 lipca 2002 1. 0 szczeg6lnych warunkach sprzedazy konsumenckiej oraz
o zmianie kodeksu cywilnego (Dz. U. Nr 141, poz. 1176), ustawy z dnia
23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym
(Dz. U. z 2007 r. Nr 171, poz. 1206). Nastepnie oméwione zostaja wybrane
$rodki ochrony instytucjonalnej konsumenta: state polubowne sady konsu-
menckie, Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, Inspekcja
Handlowa oraz instytucja rzecznika konsumentéw, organizacje konsumen-
ckie (Federacja Konsumentow, Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich).

Analizie badawczej poddalam odpowiedzialno$¢ reklamodawcy
wobec konsumenta w $wietle przepiséw prawa cywilnego. Jednakze nie
uznalam za konieczne dokonania analizy odpowiedzialnosci karnej rekla-
modawcy, chociaz wiekszos¢ regulacji czysto cywilistycznych w przedmio-
towym zakresie uzupelniona jest przepisami prawa karnego. Prawo karne
nie postuguje sie jednak pojeciem konsumenta, wobec czego rozwazania
karnoprawne zwigzane z reklama sa poza zakresem zainteresowan badaw-
czych autorki i poza zakresem tematycznym przedmiotowej pracy.

Czes¢ czwarta pracy jest analiza ochrony konsumenta w $wietle prawa
obcego. Ustawodawstwo wybranych krajéw europejskich interesowato
mnie —jak juz wspomniatam — wylacznie pod katem zakresu implementacji
przepiséw dyrektyw dotyczacych reklamy. Za reprezentatywne uznatam
poddanie rozwazaniom przepiséw obowiazujacych we Francji, Hiszpanii,
Niemczech, Wtoszech i Wielkiej Brytanii. W znacznie szerszym zakresie za-
nalizowatam ustawodawstwo USA. Szczeg6lnie interesowata mnie historia
prawa federalnego dotyczacego ochrony konsumenta przed nieuczciwa
reklama. W prawie amerykanskim zwraca uwage bardzo liberalne podej-
$cie do konsumenta, rozwigzywanie wiekszosci sporéw na jego korzysc,
ulatwianie mu dochodzenia roszczen. Kolebka prawa dotyczacego reklamy
sa wilasnie Stany Zjednoczone i przepisy tam obowiazujace moga czesto
stanowi¢ wzorzec dla panstw europejskich.

Metodologia pracy: Rozpoznanie i analiza relacji reklamodawca —
konsument wymagato zastosowania kilku metod badawczych. Poza pod-
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stawowg dla prac prawniczych metoda analizy formalno-dogmatyczne;
przepiséw prawa, zastosowane zostaly uzupelniajace metody wiasciwe
socjologii prawa, pokazujace prawo w dzialaniu. Analiza funkcji okreslo-
nych instytucji prawnych wigze si¢ bowiem z traktowaniem prawa jako
zjawiska spolecznego.

W szerokim zakresie skorzystalam z metody prawnoporéwnawcze;.
Analizowalam kilkaset orzeczen sagdéw polskich, sagdéw zagranicznych
(niemieckich, brytyjskich, francuskich, amerykanskich, Europejskiego
Trybunatu Sprawiedliwosci, Europejskiego Trybunalu Praw Czlowieka).
Pozwolilo to na przedstawienie r6znych modeli ochrony konsumenta przed
bezprawnymi dzialaniami reklamodawcow. Pozwolilo to dostrzec réznice
w podejsciu do ochrony konsumenta w panstwach systemu prawa konty-
nentalnego i USA.

W rozprawie wykorzystalam takze metode historyczng, ktéra pozwo-
lita na przedstawienie genezy ochrony konsumentow, praw konsumentéw,
poczynajac od USA, a koficzac na przejeciu niektorych instytucji tego prawa
przez polska doktryne i judykature.

Rozprawa zostala oparta na Zrédtach prawa polskiego i polskim pis-
miennictwie prawniczym oraz najbardziej reprezentatywnych Zrédlach
panstw systemu prawa kontynentalnego oraz prawa amerykanskiego.
Szeroka analiza dorobku judykatury innych panstw, dotyczacego naru-
szef praw konsumentow przez reklame, byla niezbedna wobec skromnego
w tym zakresie orzecznictwa sadéw polskich. Przy przygotowywaniu roz-
prawy analizowalam orzeczenia sgdowe z bazy danych Osrodka Informa-
cji i Dokumentacji Wspélnot Europejskich w Warszawie oraz baz danych
Regionalnego Centrum Informacji Europejskiej w Warszawie i w Bialym-
stoku.

Powstanie niniejszej pracy bylo mozliwe dzieki pobytom naukowym
na University of Loyola w Chicago, na Chicago University, a takze dzieki
mozliwosci zrobienia kwerendy w zasobach bibliotecznych Harvard Uni-
versity w Bostonie.

Poznanie zrédel prawa panstw europejskich stalo sie mozliwe dzie-
ki goscinnym wykladom z zakresu prawa cywilnego i handlowego w ra-
mach programu Socrates/Erasmus na Wydziale Prawa Universidad Publica
de Navvara w Pampelunie w Hiszpanii oraz Institut D’Etudes Politiques
w Rennes we Francji.





