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Prawne aspekty reklamy w sieci

Pawel Frankowski

..U nas kupi pan/i wszystko,

czyli prawne aspekty e-reklamy”

Pojecie reklamy

Reklama towarzyszy ludzkosci od momentu, kiedy powstal rynek i narodzila
si¢ konkurencja. Konieczna stata si¢ wtedy walka o klienta, ktorej to podstawowym narzedziem
zostala wlasnie reklama. Rowniez obecnie podstawowa cecha wolnego rynku jest stale
konkurowanie producentéw i dystrybutoréw oraz wytwarzanych przez nich towaréw i oferowanych
ustug, zmierzajace przede wszystkim do zdobywania rynkdéw oraz utrzymania klientow.

Samo stowo ,,reklama” pochodzi od tacinskiego ,,clamo, reclamo”, co oznacza wotanie,
krzyk, wielokrotne powtarzanie, zwracanie uwagi. W chwili obecnej, powszechne rozumiane
pojecie ,reklama” utozsamiane jest z jego slownikowym znaczeniem, oznaczajacym
rozpowszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartosci, miejscach i mozliwosci ich
nabycia, chwalenie czego$, zalecanie czego$ przez S$rodki stluzace temu celowi (prasa, radio,
telewizja, plakaty, napisy, ogloszenia)'.

Wedtug definicji Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu jest ona wszelka ptatna
forma bezosobowego przedstawiania i popierania towarow, ushug i idei. Pierwotnie przedstawiata
1 popierata za pomoca krzyku, recznie pisanych ogloszen i plakatow. Na znaczeniu zyskata jednak
dopiero w czasach nowozytnych, za sprawa z jednej strony masowej produkcji,
z drugiej - powstania i rozwoju medidéw masowych - prasy, radia i telewizji. Dzigki nim zaczgla
wywiera¢ coraz wigkszy wpltyw na zycie spolteczenstw, w ktoérym stala si¢ z czasem praktycznie

wszechobecna?.

! Stownik Jezyka Polskiego, PWN, Warszawa 1989 r.
% Zbigniew Bajka: Krotka historia reklamy na $wiecie i w Polsce. —Zeszyty prasoznawcze® 1993, nr 3-4, s. 17-18.



Z punktu widzenia oddzialywania na nabywce¢ reklame definiuje si¢ jako ,,$rodek
oddziatywania na emocje i zachowanie ludzi w masowej sprzedazy™.

Préby definiowania pojgcia reklamy podejmowane byty przez uznane $wiatowe autorytety
prawa — praktykoéw, ale tym niemniej réwniez polski ustawodawca  pokusit
sie
o zdefiniowanie pojgcia reklamy oraz okreslenie jej zakresu znaczeniowego w kilku ustawach
przedstawionych ponizej. Wartym przytoczenia jest takze art. 71 Kodeksu cywilnego,
ktory reklamg traktuje si¢ jako zaproszenie do rokowan, nie za$ jako oferte.

W ciagu ostatnich kilkunastu lat reklama otrzymata na swoje potrzeby nowe medium —

Internet.

Historia reklamy w Internecie

Wykorzystanie Internetu jako medium reklamowego poczatkowo nie znajdowato
chetnych. Pierwsza wigksza probe podjeta firma z branzy ISP, Prodigy. W 1984 powstaje ustuga
on-line ,,Prodigy”, pozwalajaca na zakupy, dostep do informacji i rozrywki®.

Jednak poczatek historii reklamy w sieci mial miejsce dopiero w 1990 roku w jednej
z komercyjnych sieci komputerowych. Prodigy zaoferowata bowiem wtedy wszystkim
zainteresowanym mozliwo$¢ reklamy w swoim serwisie, ktéora miata si¢ sprowadzaé
do sponsorowania grup dyskusyjnych, kanatow IRC, lub innych ustlug w nim dostgpnych. Oferta
nie wywolala jednak wigkszego zainteresowania ze strony reklamodawcéw, co zniechgcito
potencjalnych nasladowcow. W swoich  pionierskich poczynaniach Prodigy trwato zatem
catkowicie samotnie az do czasow WWW i Mosaica, ktore wspdlnie przyciagnely reklame
do Internetu’. Poczatkowo niechetnie i z obawami przyjmowano ta forme reklamy, dosy¢ szybko
si¢ miata o tym dowiedzie¢ firma amerykanska firma prawnicza Canter&Siegel, ktora to mimo
poczatkowego sukcesu kampanii reklamowej - musiata z niej zrezygnowaé¢ pod naporem nie
zawierajacych zadnej sensownej tresci, ale wiele pamigci, elektronicznej korespondencji
rozwscieczonych uzytkownikoéw. Firma nie miata wyjscia - musiata zamkna¢ konto e-mailowe

Canter&Siegel®.

3 R.E.Glos, R.D.Steade, J .R.Lovry, Business: Its Nature and Environment, 8th ed., Cincinnati
1976, s.196.

* hitp://pl.wikipedia.org/wiki/Historia_informatyki

s Robbin Zeff, Brad Aronson: Advertising on the Internet. John Wiley & Sons, Inc. 1997, s. 16.

° Ibidem, s.17.



Z kolei promocyjne firmowe strony WWW nie tamaty zadnych zasad nowo powstajacej
netetykiety 1 przez to tatwiej zostaly zaakceptowane. Ich obecno$¢ w sieci uzytkownikom nie
przeszkadzata, tylko od nich zalezalo, czy chcieli je oglada¢, ale co najwazniejsze juz nie musieli
tego robic.

Wigkszych protestow nie wywotaty takze banery reklamowe. "Have you ever clicked your
mouse right HERE? You will" - to zdanie umieszczone na statycznym, prostokatnym elemencie
graficznym w 24 pazdziernika 1994 roku na stronie sieciowy magazynu www.hotwired.com,
rozpoczelo na dobre ,,epoke reklamy internetowe;”.

Jest to pierwszy udokumentowany i wyemitowany baner nalezacy do firmy AT&T
(bedacej koncernem telekomunikacyjnym). Jako ciekawostkg trzeba dodac iz, byt koloru czarnego.
Nie byloby to godne wigkszej uwagi, gdyby nie fakt, ze wiodaca wowczas przegladarka Netscape
dopiero rok pdzniej umozliwila uzycie czarnego tla stron WWW. Od tego czasu ma miejsce
technologiczny wyscig w reklamie internetowej’. A banery bardzo szybko staly sie najbardziej
widoczna forma reklamy w Internecie.

Reklama internetowa w zasadniczy sposob rézni si¢ od reklamy tradycyjnej. Wynika
to przede wszystkim z odmiennos$ci samego Internetu jako medium. Stanowi on odrgbna
ptaszczyzng 1 forme¢ komunikacji — umiejscowiona pomig¢dzy komunikacja masowa
a indywidualna®.

Rozpatrujac problematyke reklamy w Internecie trudno nie zauwazy¢, iz Internet jest
niezwykle atrakcyjnym medium reklamowym. Istotnie pod wieloma wzgledami jest atrakcyjniejszy
od tradycyjnych form odbioru, komunikacji. Internet charakteryzuje si¢ zestawem cech
niedostgpnym w istniejacych dotychczas kanatach marketingowych (prasa, radio, telewizja,
narzgdzia marketingu bezposredniego). Wynika to z kilku czynnikow:

e ogodlnoswiatowy zasigg reklamy (teoretycznie kazda osoba na $wiecie majaca
dostep do sieci moze zobaczy¢ nasza reklamg),

e jest znacznie lepiej sprofilowana jesli chodzi o odbiorcow przekazu (mozliwe jest
dotarcie do $cisle okreslonej grupy ludzi, zawodowe;j itp.),

e niskie koszty (reklama w sieci, jest stosunkowo tania)’,

e trwalo$¢ (m.in. reklama moze by¢ wyswietlana notorycznie),

e szybko$¢ jej umieszczenia (stworzenie prostej reklamy to co najwyzej 30 minut

pracy, nastgpnie kilka minut na umieszczenie jej na stronie WWW),

"'W. Bartosik, G. Kurkowski, D. Szuszkiewicz, Nie tylko bannery, czyli reklama i promocja w sieci, Komunikacja marketingowa w
sieci nr 3, "Brief", 12/2003.

8 J. Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Universitas, Krakow 1998.

? Wszystko zalezy od rodzaju reklamy, miejsca jej publikowania (np. mate lub duze portale) itp.



e wiesz za co placisz (reklamodawca moze ptaci¢ jedynie za kliknigcia w baner

reklamowy lub nawet za same skutecznie zakupy'*).

Regulacje prawne odnoszace sie do reklamy w sieci

Rosnacy z kazdym dniem udziatl tej formy reklamy w rynku sklania do refleksji w jaki
sposob przepisy prawa ja traktuja. Mozna $Smiato powiedzieé, ze reklama jest jednym z nielicznych
przypadkéw zalegalizowanej manipulacji. Nie powinna nieslusznie i nieuczciwie co$ normalnego,
zwyklego podnosi¢ do rangi czego$ nadzwyczajnego, oraz naduzywac superlatywow stawiajac
w okre§lonym $wietle rewelacje rynkowe na rowni z towarami, ktére na to zastuguja''. Poprzez
takie dziatanie reklama sugeruje, ze za pomoca nabycia towaru mozna szybko i bezbolesnie
rozwiazaé jaki$ problem'’. Z tego wzgledu przedmiotem zainteresowania pafistwa i organizacji
obrony praw konsumentow jest tworzenie przepisOw prawnych i norm etycznych oraz sprawowanie
nadzoru, ich przestrzegania w celu przeciwdzialania naruszeniu tych interesOw przez
przedsigbiorstwa, agencje i media rozpowszechniajace reklame .

W polskim prawie istnieje wiele ograniczen dotyczacych reklamy okreslonych produktow
1 ustug. Niektorych z nich nie mozna reklamowaé wecale, a reklama innych jest dozwolona
wylacznie po spehlnieniu $ciSle okreslonych warunkow. Najwigcej ograniczen obowiazujace
przepisy stwarzaja w przypadku reklamy i promocji wszelkiego rodzaju uzywek, a przede
wszystkim alkoholu i papierosow'*. Niestety w gaszczu przepisdw nie znajdziemy odrebnej ustawy,
ktéra regulowataby catosciowo kwestie reklamy internetowe;.

Ograniczenia asortymentowe maja na celu wyeliminowanie reklamowania produktéw
i ushug szkodliwych dla zdrowia i naruszajacych ogodlnie przyjgte normy etyczne. Z reklamy
wylaczone sa mocne i stabe napoje alkoholowe (liczne ograniczenia przy piwie), wyroby tytoniowe,
lekarstwa wydawane na recepty, natomiast przy reklamie paramedykamentéw obowiazuje
wyjatkowo wyrazne informowanie o zastosowaniu i sposobach uzywania.

Pierwsza nasuwajaca si¢ regula jest stwierdzenie, iz generalne ograniczenia reklamy
adresowane do reklamy znajduja w pelni zastosowanie w przypadku reklamy internetowe;.
Dla swoistego ulatwienia poruszania sigw gaszczu zakazéw 1 ograniczen ustawodawca,

nowelizujac ustawe o radiofonii 1 telewizji w 2000 r., wprowadzit przepisy powtarzajace

19 Wtasciciel strony z reklama moze np. otrzymaé wynagrodzenie w wysokoéci X% wartosci kazdego zrealizowanego zakupu w
reklamowanym sklepie, b¢dacego wynikiem odwotania z twojej strony.

1 Boguszewicz - Kreft M. ,, Reklama a prawo", Businessman Magazine 1992 nr 12.

12 Grajlewicz M: ,,Reklama a manipulacja", Przeglad Ustawodawstwa Gospodarczego nr 10.

' Lewandowski K: ,,Reklama w zgodzie z prawem" Rzeczpospolita 1993 nr 48

'4 Arkadiusz Koper, Trzeba si¢ reklamowa¢ zgodnie z prawem, Gazeta Prawna 175/2004.



ograniczenia zawarte w innych ustawach, wskazujac je w art. 16b u.r.t.v. Cytujac za wskazanym

przepisem, zakazana jest bowiem reklama:

1)

2)

3)

4)

5)

wyroboéw tytoniowych, rekwizytow tytoniowych, produktow imitujacych wyroby
tytoniowe lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu,
w zakresie regulowanym przez ustawe¢ z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie
zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz. U. z
1996 r. Nr 10, poz. 55, z p6Zzn. zm.);

napojow alkoholowych, w zakresie regulowanym przez ustawg¢ z dnia 26
pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci 1 przeciwdziataniu
alkoholizmowi (Dz. U. z 2002 r. Nr 147, poz. 1231, z pdzn. zm.);

ustug medycznych, w rozumieniu ustawy z dnia 30 sierpnia 1991 r. o zaktadach
opieki zdrowotnej (Dz. U. Nr 91, poz. 408, z p6zn. zm.), $wiadczonych wylacznie
na podstawie skierowania lekarza;

produktéw leczniczych, w zakresie regulowanym przez ustawe z dnia 6 wrze$nia
2001 r. - Prawo farmaceutyczne (Dz. U. z 2004 r. Nr 53, poz. 533, z p6zn. zm.);
wideoloterii, gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosSci, zaktadow
wzajemnych, gier na automatach, w zakresie regulowanym ustawa z dnia 29 lipca

1992 r. o grach i zaktadach wzajemnych (Dz. U. z 2004 r. Nr 4, poz. 27).

Ograniczenia si¢gaja nie tylko to w/w kategorii, ale rozciagaja si¢ dalej tak jak to ma

miejsce w przypadku wolnych zawodow, zwiazanych z ich etyka. Z tego wynika, ze nie zawsze

ograniczenia wynikaja z obowiazujacych przepisow prawnych. Na Zachodzie obowiazuje kilka

tysigcy dobrowolnych kodeksow, z czego tylko w USA istnieje ok. 700. Dotycza one roznych

branz, najczesciej tytoniarskiej, wyrobow spirytusowych, piwa i chemii gospodarczej. W Polsce

producenci papierosoOw uchwalili dobrowolny kodeks postgpowania marketingowego — pierwszy

w Europie Wschodniej, ktory ma za zadanie chroni¢ przed nieuczciwa oraz agresywna reklama'.

Poza tym w dniu 8 czerwca 2005 roku ogloszony zostat Kodeks Reklamowy Browarow Polskich.

Kodeks podpisali dobrowolnie producenci piwa reprezentujacy ponad 90% rynku piwa w Polsce.

Dokument okresla standardy, wedlug ktorych prowadzona powinna by¢ reklama piwa, jak rowniez

sankcje, ktore za naruszenie tych zasad groza. W dalszej czg$ci pracy omoéwi¢ odpowiednie zakazy

1 ograniczenia stad ptynace.

'S Tomaszek A.:, Kiedy reklama jest nieuczciwa Rzeczpospolita 1992 nr 198 i 199



Reklama w aspekcie nieuczciwej konkurencji
Aktem prawnym regulujacym nieuczciwa konkurencj¢ jest ustawa z dnia 16 kwietnia
1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'®. W mysl Art. 16. 1. ustawy czynem nieuczciwej
konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegdlnosci:
1) reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajaca
godnosci cztowieka,
2) reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynac na jego decyzje
co do nabycia towaru lub ustugi'’,
3) reklama odwotujaca si¢ do wuczu¢ klientow przez wywolywanie Igku,
wykorzystywanie przesadow lub tatwowierno$ci dzieci,
4) wypowiedz, ktora, zachgcajac do nabywania towardéw lub ustug, sprawia wrazenie
neutralnej informacji,
5) reklama, ktora stanowi istotng ingerencj¢ w sfer¢ prywatnosci, w szczegdlnosci
przez uciazliwe dla klientow nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie
na koszt klienta nie zamoéwionych towaréw lub naduzywanie technicznych

srodkow przekazu informacji.

W kolejnym artykule mowa jest o adresacie odpowiedzialno$ci prawnej, bowiem czynu
nieuczciwej konkurencji, w rozumieniu art. 16, dopuszcza si¢ rowniez agencja reklamowa albo inny
przedsigbiorca, ktory reklame opracowat.

Zgodnie z orzecznictwem sadowym za nieuczciwa reklamg, a tym samym - reklamg
sprzeczna z dobrymi obyczajami uznaje si¢ reklame, ktora wykorzystujac usprawiedliwiona
okolicznosciami tatwowierno$¢ odbiorcy oraz przecigtna nieumiejetnos¢ skomplikowanego
kojarzenia 1 wnioskowania na podstawie tekstu eksponujacego treSci pozadane przez
reklamujacego, wywotuje u przecigtnego odbiorcy przeswiadczenie o istnieniu faktow,
ktoére w rzeczywistosci nie maja miejsca, przez to wywotuje odczucie zawodu, zlekcewazenia czy

wrecz oszukania (wyrok Sadu Apelacyjnego w Gdansku z 06.11.1996 )

Reklama poréwnawcza
Poréwnywanie swoich towarow 1 uslug z produktami konkurenta jest atrakcyjnym

sposobem reklamowania dla przedsigbiorcow. W ten prosty sposob mozna uzyska¢ przewage nad

Dz, U. Nr 47, poz. 221 ze zm.
7 Wprowadza¢ klienta w blad mozna na wiele sposobow, wiedza o tym nie tylko klienci sklepéw rzeczywistych. Wszystkie one
maja wywota¢ pomyltke u nabywcey co do rzeczywistego stanu rzeczy i przez to wptynac na jego proces decyzyjny.



bezposrednim konkurentem 1 zyska¢ klientow lubiacych gotowe poréwnywania (produktow/ustug).
Poza tym reklama porownawcza to bodaj najskuteczniejszy ,,legalny” sposdb zaatakowania silnego

konkurenta, niestety tylko na krotka metg - jak uczy branzowe do$wiadczenie.

W Polsce do 2000 roku stosowanie reklamy poréwnawczej byto zakazane. Teoretycznie,
gdyz praktycznie zakaz ten mozna byto obej§¢ wykorzystujac zapis méwiacy, ze jesli reklama taka
wnosita istotne i pozyteczne dla konsumenta informacje — mogta by¢ stosowana'®.

Obecna regulacja reklamy poréwnawczej znajdujaca si¢w art. 16 ust. 2 1 3 ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji'® zostala wprowadzona nowelizacja z 1999 roku,
implementujaca przepisy dyrektywy 97/55/WE o reklamie poréwnawczej i zmianie dyrektywy
dotyczacej reklamy wprowadzajacej w btad. Za ta formg¢ reklamy polski ustawodawca uznat
przekaz reklamowy umozliwiajacy bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo
towarow lub ustug oferowanych przez konkurenta. Stanowi on czyn nieuczciwej konkurencii,
jezeli jest sprzeczny z dobrymi obyczajami.

Tym samym przepisy nie zakazuja korzystania w reklamie z renomy wypracowanej przez
konkurencje. Wystarczy, ze reklama (przekaz reklamowy) tego typu bedzie spetnial tacznie
naste¢pujace przestanki:

e nie bedzie reklama wprowadzajaca w blad, o ktérej mowa w art. 16 ust. 1 pkt 2
ustawy,

e w sposob rzetelny i1 dajacy si¢ zweryfikowa¢ na podstawie obiektywnych
kryteriow poréwnuje towary lub uslugi zaspokajajace te same potrzeby
lub przeznaczone do tego samego celu,

e W sposob obiektywny poréwnuje jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych,
sprawdzalnych i typowych cech tych towaréw i ustug, do ktoérych moze naleze¢
takze cena,

e nie powoduje na rynku pomylek w rozréznieniu migdzy reklamujacym a jego
konkurentem, ani migdzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi,
oznaczeniami przedsigbiorstwa lub innymi oznaczeniami odrozniajacymi,

e nie dyskredytuje towarow, ustug, dzialalnosci, znakow towarowych, oznaczen
przedsigbiorstwa lub innych oznaczen odrdzniajacych, a takze okolicznosci

dotyczacych konkurenta (tak wigc nie moze oczernia¢ konkurenta),

'8 Jolanta Tkaczyk, Reklama pordwnawcza - skuteczna czy tez podejrzana?, http://marketing.rynkologia.home.pl/flush.php/l_id/72/
' Dz. U. 2003 Nr 153 poz. 1503



e w odniesieniu do towar6w z chronionym oznaczeniem geograficznym
lub chroniong nazwa pochodzenia odnosi si¢ zawsze do towarow z takim samym
oznaczeniem,;

e nie wykorzystuje w nieuczciwy sposob renomy znaku towarowego, oznaczenia
przedsigbiorstwa lub innego oznaczenia odrozniajacego konkurenta ani tez
chronionego oznaczenia geograficznego Iub chronionej nazwy pochodzenia
produktow konkurencyjnych;

e nie przedstawia towaru lub uslugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru
lub ustugi opatrzonych chronionym znakiem towarowym, chronionym
oznaczeniem geograficznym lub chroniona nazwa pochodzenia albo innym
oznaczeniem odrdzniajacym.

Reklama poréwnawcza uznaje si¢ za "zgodna z dobrymi obyczajami" wylacznie
pod warunkiem spetnienia 8 wymogow formalnych, inna nie spelniajaca tacznie wymienionych
przestanek jest niedopuszczalna.

Z kolei reklama poréwnawcza zwiazana z oferta specjalna (np. akcje typu ,,promocja dnia,

20 . . , . .. , . .. . ,
”7") powinna, w zaleznosci od jej warunkow, jasno i jednoznacznie wskazywac

tygodnia, miesiaca
date¢ wygasnigcia tej oferty lub zawiera¢ informacje, ze oferta jest wazna do czasu wyczerpania
zapasu towarow badz zaprzestania wykonywania ustug. Jezeli za§ oferta specjalna jeszcze nie
obowiazuje, powinna wskazywaé¢ réwniez datg, od ktoérej specjalna cena lub inne szczegolne
warunki oferty beda obowiazywaty.

W mys$l ustawy dozwolone jest rowniez poréwnywanie produktéw substytucyjnych,
o ile bedzie to miato charakter obiektywny. Porownania beda, dozwolone w zakresie tych samych
rodzajowo produktow i ustug. Reklama poréwnawcza ma na podstawie obiektywnych kryteriow
poréwnywac (co najmniej) jedna charakterystyczna, sprawdzalna i uzyteczna dla odbiorcy reklamy
ceche towaréw i ustug, do ktorych moze nalezeé takze cena®'.

Uwazam, ze serwisy internetowe porownujacy ceny w polskich sklepach internetowych
(np. Skapiec.pl, Ceneo.pl) nie naruszaja ustawy w kwestii reklamy poréwnawczej. Bowiem nie
mamy tu do czynienia, z porownywaniem réznych produktéw obok siebie, a jednie cen tego

samego produktu (i producenta) w kilku/kilkunastu sklepach.

Spam i reklama — czyli niechciana korespondencja

20 promocje tego typu odnosza si¢ np. do ksiegarni online.
2! Robert Konik, Co jest fascynujacego w prawie reklamy?, http://www.prawo.event.pl.



Spam, okreslany réwniez jako ,,UCE” — unsolicited commercial email (w thum.
niezamawiany komercyjny email) lub ,,UBE” — unsolicited bulk email (w tlum. niezamawiany
wielokrotny email) — to takie informacje lub przesytki, ktorych odbiorca sobie nie zazyczyl ani
wczesniej na nie si¢ nie zgodzit. Definicja spamu w/g Mail Abuse Prevention System:

Elektroniczna wiadomos¢ jest spamem, jezeli

(1) tres¢ 1 kontekst wiadomosci sa niezalezne od tozsamosci odbiorcy, poniewaz

ta sama tre$¢ moze by¢ skierowana do wielu innych potencjalnych odbiorcow,
oraz

(2) jej odbiorca nie wyrazil uprzedniej, mozliwej do weryfikacji, zamierzonej,

wyraznej i zawsze odwotywalnej zgody na otrzymanie tej wiadomosci,

oraz

(3) tres¢ wiadomosci daje odbiorcy podstawe do przypuszczen, iz nadawca
wskutek jej wystania moze odnie$¢ korzys$ci nieproporcjonalne w stosunku
do korzysci odbiorcy wynikajacych z jej odebrania®.

Wymogi przeciwdziatania spamowi, wynikajace z dyrektywy 2000/31 oraz czg$ciowo
dyrektywy 2002/58 Komisji Europejskiej, zostaty juz wdrozone do polskiego prawa. Ustawa
o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna® ktora weszta w zycie 10 marca 2003 roku w do$é istotny
sposob reguluje sfer¢ przeptywu informacji handlowych. Problematyke uzycia poczty
elektronicznej w handlu reguluje jej art. 10 - zakazuje bowiem przesytania niezamowionej
informacji handlowej skierowanej do oznaczonego odbiorcy. W ustawie postuzono si¢ bowiem —
zamiast obiegowym 1 obcojgzycznym terminem ,,spam” — pojgciem ,informacji handlowej”.
Zdefiniowano ja jako kazda informacja przeznaczona posrednio lub bezposrednio do promowania
towarow, ustug lub wizerunku przedsigbiorcy lub osoby prowadzacej dziatalno$¢ zawodowa.
Tym samym zostala wprowadzona generalna regula w postaci, iz zgoda odbiorcy powinna by¢
udzielona w sposob wyrazny i dotyczy¢ okreslonej informacji handlowej. O udzieleniu zgody
swiadczy udostgpnienie przez odbiorce jego adresu elektronicznego. Udzielenie zgody,
o ktérej mowa, powinno by¢ wyrazne, poniewaz, w my$l art. 4 ust. 1 pkt 1 nie moze by¢
domniemana lub dorozumiana z o$wiadczenia woli o innej treSci (np. wystanie dokumentéw
aplikacyjnych, czy zapytanie o godziny otwarcia). W Polsce, inaczej niz w Unii Europejskiej, zgode
na komunikacje¢ trzeba mie¢ zarowno dla adreséw osoéb fizycznych, jak 1 prawnych, czyli zar6wno

dla adresow w formie imie.nazwisko@firma.pl, jak i firma@firma.pl**. Ustawa wprowadzita takze

22 Tekst zostat zaczerpnigty z serwisu Nospam-pl.net Autorem tlumaczenia jest Lukasz Kozicki.
2 Dz. U. 2002 r. Nr 144 poz. 1204.
2* Spam szkodzi wszystkim, "MpK-T", nr 90, 9-06-2005,



sankcje karng (w postaci grzywny) dla osob, ktore przesytaja za pomoca srodkow komunikacji
elektronicznej (sie¢) niezamowione informacje handlowe (spam).

Kwestie spamu czesciowo reglowe rowniez ustawa o ochronie danych osobowych®,
a doktadniej art. 32 wskazujacy, ze:

1. Kazdej osobie przystuguje prawo do kontroli przetwarzania danych, ktore jej
dotycza, zawartych w zbiorach danych, a zwlaszcza prawo do: (...)

2. wniesienia sprzeciwu wobec przetwarzania jej danych w przypadkach,
wymienionych w art. 23 ust. 1 pkt 4 1 5, gdy administrator danych zamierza je przetwarza¢ w celach
marketingowych lub wobec przekazywania jej danych osobowych innemu administratorowi
danych.

Co ciekawe koszty marketingu z wykorzystaniem poczty elektronicznej nie sa ponoszone
przez sprawce, lecz przez dostawcow ustug internetowych i odbiorcow korespondencji. Dostawcy
Internetu musza poradzi¢ sobie z nadspodziewana korespondencja poprzez rozbudowe
infrastruktury technicznej oraz traca na wykorzystaniu ich zasobow (bandwidth), uzytkownik za$

traci na oplacie za potaczenie do Internetu, ktéra czesto jest uzalezniona od czasu potaczenia®.

Ograniczenia asortymentowe

Maja one na celu wyeliminowanie reklamowania produktow i ustug szkodliwych
dla zdrowia i naruszajacych ogolnie przyjete normy etyczne. Wyltaczone sa z reklamy napoje
alkoholowe mocne i stabe, wyroby tytoniowe, lekarstwa wydawane na recepty, a przy reklamie
paramedykamentow obowiazuje szczegdlnie wyrazne informowanie o zastosowaniu i sposobach

uzywania.

Reklama wyroboéw tytoniowych

Do roku 1993 nie byto zadnych regulacji ograniczajacych reklameg wyrobow tytoniowych.
Dopiero ustawa o nieuczciwej konkurencji z 1993 r. w art. 28 wprowadzita zmiany do dekretu
z dnia 24 czerwca 1953 r. o uprawie tytoniu i wytwarzaniu wyrobow tytoniowych, polegajace
na ustanowieniu czg$ciowego zakazu reklamy wyroboéw tytoniowych. Zgodnie z tymi zmianami
zakazane jest (bylo) prowadzenie reklamy wyrobdéw tytoniowych w radiu, telewizji, prasie

dzieciecej 1 mtodziezowe;.

http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=283

2 Dz.U. Nr 133, poz. 883, z 2000 r. Nr 12, poz. 136, Nr 50, poz. 580 i Nr 116, poz. 1216 oraz z 2001 r. Nr 42, poz. 474), tekst
ujednolicony na podst. ustawy z dnia 25 sierpnia 2001 r. o zmianie ustawy o ochronie danych osobowych Dz.U. z 2001 r. Nr 100,
poz. 1087.

%% Dariusz Kasprzycki, Jak reklamowac si¢ zgodnie z prawem uzywajac poczty elektronicznej?, LexPolonica.
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Jednakze calkowity zakaz reklamy i1 promocji wprowadzita dopiero ustawa z dnia 9
listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu 1 wyroboéw
tytoniowych?’. Zgodnie regulacja art. 8 ust. 1 ustawy zabrania si¢ reklamowania i promocji
wyrobow tytoniowych, rekwizytéw tytoniowych i produktow imitujacych wyroby lub rekwizyty
tytoniowe oraz symboli zwiazanych z uzywaniem tytoniu, w szczegodlnosci w telewizji, radiu,
kinach, w prasie drukowanej oraz w $rodkach ustug informatycznych (Internet)®.

Ustawa definiuje takze samo pojecie reklamy, jednakze jest ono szersze od ogodlnie
przyjetego. Bowiem, zgodnie z art. 2 pkt 5 ustawy, za taka uwaza si¢ publiczne rozpowszechnianie
wizerunkow marek wyroboéw tytoniowych lub symboli graficznych z nimi zwiazanych, a takze
nazw 1 symboli graficznych firm produkujacych wyroby tytoniowe, nier6zniacych si¢ od nazw
i symboli graficznych wyrobow tytoniowych, sluzacych popularyzowaniu marek wyroboéw
tytoniowych.

Jednakze ani ustawa o radiofonii ani powyzsza nie zabraniaja wprost reklamy nazw
1 symboli graficznych producentow takich wyrobdéw nawet w sytuacji, gdy nie r6znig si¢ od one
odpowiednikow zwiazanych z wyrobem tytoniowym®’.

Istota zakazu jest reklama i promocja publiczna, w konsekwencji nalezy wigc uznac,
1z dopuszczalna jest komunikacja indywidualna z mozliwoscia interakcji z jednostkowym odbiorca.
Niepubliczny charakter polega na przekazie kierowanym do okreslonej osoby. Zwykle przekaz ten
nie dociera do innych osob, za$ $rodkami tymi beda komunikacja e-mailowa™, spersonalizowane
serwisow internetowych (rejestracja’’ — logowanie™?).

Dla firm zwiazanych z reklama wyrobow tytoniowych istotne znaczenie ma fakt,
ze producenci papierosoOw uchwalili Dobrowolny kodeks etyki marketingowej. Jest on zgodny
z ustawa o nieuczciwej konkurencji, rozszerza i doprecyzowuje przepisy dotyczace reklamy
wyrobow tytoniowych. Sygnatariuszami kodeksu sa najwigksi krajowi i zagraniczni producenci
papieroséw. Dobrowolny kodeks etyki marketingowej dotyczy reklamy i1 promocji wyrobow
tytoniowych. Zgodnie z postanowieniami w nim zawartymi, sygnatariusze kodeksu nie bgda:

a) zamieszcza reklam papierosOw w prasie dziecigcej 1 m odziezowej, w poblizu
szkoét i placow zabaw, w kinach przed godzina dziewigtnasta lub przed filmami dla

dzieci,

2 Dz. U. 1996 Nr 10 poz. 55.

2 Dodany ustawa z dnia 28 listopada 2003 r. o zmianie ustawy o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych.

29 Ewa Nowinska, Zakazy i ograniczenia dotyczace reklamy, Prawo mediow, Warszawa 2002-2004 Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis.

3% Ushuga $wiadczona za posrednictwem poczty elektronicznej jest wysylanie zaméwionych biuletynéw oraz wiadomosci e-mail na
podany przez ustugobiorcg adres skrzynki poczty elektroniczne;.

*! Rejestracja to wprowadzenie do systemu teleinformatycznego ustugodawcy danych niezbednych do realizacji ustugi internetowe;.
32 Uprawniony odbiorca uzyskuje dostep do zasobow po wpisaniu identyfikatora i hasta w okna logowania umieszczone na witrynie
WWW.
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b) pokazywaé¢ w reklamach papieroséw ludzi wygladajacych na mniej niz 25 lat, ani
stawnych postaci, ktorych wypowiedzi moglyby zachgci¢ mtodziez do palenia,
c) placi¢ za umieszczanie w filmach produkowanych w Polsce osob palacych,
papieros6w lub reklam wyrobow tytoniowych,
d) dawac probek papierosow dzieciom lub miodziezy,
e) sponsorowac imprez dziecigcych, mlodziezowych, politycznych 1 religijnych,
f) wykorzystywa¢ nazw marek papierosow na jakichkolwiek produktach
sprzedawanych dzieciom.
Z przytoczonych wyzej postanowien kodeksu wynika, ze jego sygnatariusze szczego6lna
ochrong starali si¢ zapewni dzieciom i mtodziezy 1 stworzy¢ warunki do tego, aby taka reklama

docierata do nich w jak najmniejszym stopniu™.

Reklama napojéw alkoholowych

W Internecie powstaje coraz wigcej minigier oraz serwisOw rozrywkowych,
sponsorowanych przez branzg¢ alkoholowa. Nie wszystkie takie dziatania dowodza przemyslanego
stosowania si¢ do zasad prawa lub etyki. Nie musi to by¢ celowe dzialanie, wystarczy bowiem
nieumiejgtne przygotowanie serwisu internetowego, umozliwiajace bardziej] zaawansowanym
internautom wydobycie interesujacych plikoéw ze struktury strony. Poza tym, pomimo
tak zaawansowanych technik $ledzenia uzytkownikow, prosta weryfikacja ich wieku nastrgcza
trudno$ci nie do przezwycig¢zenia. Wydaje si¢ jednak, ze reklamodawcom ten aspekt wirtualnej
rzeczywisto$ci w ogole nie przeszkadza.

Mniej wigcej od polowy lat 80 w wielu krajach kladzie si¢ coraz wigkszy nacisk
na kontrole reklamy napojow alkoholowych. Glownym przedmiotem dyskusji jest kwestia,
czy reklama - w sposob posredni lub bezposredni - wplywa na utrzymywanie si¢ wysokiego
poziomu spozycia alkoholu. Teoria sugeruje, ze reklama napojow alkoholowych prawdopodobnie
oddziatuje na postawy i zachowania zwiazane z alkoholem. Jednak wyniki badan empirycznych nie
sa tak jednoznaczne. Przyczyna jest fakt, ze trudno oddzieli¢ wplyw reklamy od oddzialywania
pozostatych czynnikéw kulturowych, socjalnych i ekonomicznych?.

Podstawowym aktem ograniczajacym reklame¢ napojow alkoholowych jest obecnie ustawa

z dnia 26 pazdziernika 1982 r. 0 wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi™”.

33 Waldemar Kaminski, Przepisy regulujace rynek reklam w Polsce, Biuletyn 4(14)/94, Ekspertyzy i opinie prawne.
3* Alkoholu nie wolno reklamowa¢, www.jezuici.pl/~reclaw/reklama/alkohol html.
33 Dz. U. Nr 35 poz. 230 z pozn. zm.
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W my$l art. 13' zakazana jest reklama napojéw alkoholowych, z wyjatkiem piwa,
ktorego reklama jest dozwolona we wskazanym ustawowo zakresie. Reklama i promocja piwa jest
dozwolona, pod warunkiem iz nie jest kierowana do matoletnich lub prowadzona poprzez
budowanie skojarzen z:

e atrakcyjnos$cia seksualna,

e relaksem lub wypoczynkiem,

e sprawnoscia fizyczna,

e nauka, praca lub sukcesem zawodowym,
e zdrowiem lub sukcesem Zzyciowym.

Ustawodawca wyraznie zdefiniowal pojecie reklamy oraz promocji, w przypadku
pierwszego znaczenia mozna dopatrze¢ si¢ podobienstw z ustawy ,.tytoniowej”. Jest to bowiem
bardzo szeroka definicja pojecia reklama napojow alkoholowych, za co ustawodawca w art. 2' pkt
2 - publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych napojéow alkoholowych lub symboli
graficznych z nimi zwiazanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsigbiorcéw produkujacych
napoje alkoholowe, nier6zniacych si¢ od nazw i symboli graficznych napojow alkoholowych,
stuzace popularyzowaniu znakoéw towarowych napojow alkoholowych, za reklamg nie uwaza sig
informacji uzywanych do celow handlowych pomigdzy przedsigbiorcami zajmujacymi
si¢ produkcja, obrotem hurtowym i1 handlem napojami alkoholowymi.

Wymieniajac  enumeratywnie potencjalne miejsca rozpowszechniania reklamy
ustawodawca pominat Internet. Jednak do oceny reklamy internetowej odnosza si¢ podstawowe
przepisy prawa reklamy zawarte w m.in. art. 16 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji®.
Zakres stosowania pozostatych przepiséw prawa reklamy, bedzie uzalezniony od odpowiedzi
na pytanie czy Internet moze zosta¢ uznany za pras¢ lub inny $rodek masowego przekazu.
Wtedy odpowiednie zastosowanie mialyby przepisy prawa prasowego. Poniewaz prasa moga by¢
nie tylko publikacje drukowane mozliwa jest kwalifikacja czgsci przekazow obecnych w Internecie
jako prasy. Powszechnie przyjmuje si¢, ze te publikacje internetowe, ktore speiniaja przestanki
wynikajace z art. 7 ust. 2 prawa prasowego. Chodzi tutaj przede wszystkim o upowszechnianie
publikacji periodycznych. Charakter prasy beda posiada¢ elektroniczne odpowiedniki czasopism
i dziennikow oraz takze inne przekazy periodyczne istniejace tylko w Internecie a opatrzone statym
tytutem, numerem i data. Za $rodek masowego przekazu nalezaloby tez uzna¢ ogdlnie dostgpne

. . .. 37 . , ..
serwisy internetowe, takie jak portale’’. Z tego co mozna zaobserwowal w sieci, browary

3Dz, U. 2003 Nr 153 poz. 1503.
37 Dariusz Kasprzycki, Reklama w Internecie, Pismiennictwo: Porady i wyjasnienia oraz wzory umoéw i pism, LexPolonica, 2001-
2004 Wydawnictwo Prawnicze LexisNexis.
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e—BIULETYN 1/2006 » Pawet Frankowski «

w wigkszosci stosuja si¢ do zakazow, stosujac proste metody, majace na celu wybdr grupy
wiekowej 1 tym samym spelnienie wymogdéw ustawowych. Przed wejsciem na internetowa strong
browaru, pojawia si¢ strona wejsciowa (tzw. informujaco — pytajaca). Fakt domys$lnego
zaznaczenia stwierdzenia ,,Mam ukonczone 18 lat.....” nie powinien by¢ brany raczej pod uwage
W ocenie prawno-etycznej. Zwiazane jest to raczej z faktem, iz jezyk formularzy — albo sam

domyslnie zaznacza pierwsza pozycje z listy, aby wymaga od tworcy jej zaznaczenia.

Rysunek 1.1. Strona wejéciowa browarow Tyskie™.

© rMam ukornczone 18 lat lub przebywam na
terytorium USA i mam powyzZej 21 lat

@ nie ukoniczytem 18 lat lub przebywam na

terytorium USA i mam ponizej 21 lat

® 1 am over 18 vears old or a US resident over
the age of 21

® 1 am under 18 years old or a US resident

under the age of 21

SUBMIT

Ustawa alkoh. zezwala natomiast na prowadzenie niepublicznych form marketingu
alkoholi, ktory tym samym jest mozliwy do przeprowadzenia za pomoca komunikacji
indywidualnej np. e-maile z materialami reklamowymi do odbiorcoéw ,,znanych” reklamodawcy.
Taki wtasnie sposob rozsytania reklamy wykorzystuje portal Onet.pl, gdyz w momencie zaktadania
darmowej skrzynki pocztowej, po wypetnieniu danych osobowych i preferencji - na samym dole
odnajdziemy nastepujace pytanie ,,Zgadzam si¢ na otrzymywanie informacji o produktach
alkoholowych o zawartosci alkoholu powyzej 18%”. Pozostaje jednak problem ogo6lnej
(praktycznej) weryfikacji potencjalnych odbiorcow reklamy, bowiem nadawca reklamy nie jest
w stanie sprawdzi¢ np. wieku internauty. W wigkszosci przypadkow reklamodawca internetowy
moze bazowa¢ jedynie na udzielonej wczesniej odpowiedzi w sprawie zapytania o wiek. Nie sadz¢

jednak, aby kto$ weryfikowat wiek internauty z kwestia zgody na otrzymywanie reklam

38 http://www.tyskie.pl

Prawa autorskie © :: CBKE :: Wszystkie prawa zastrzezone
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dotyczacych alkoholu. Co prawda w Onet.pl wbudowany jest mechanizm, ktéry uniemozliwia
otrzymywanie reklam alkoholu je§li podamy wiek ponizej 18 lat, niestety kazdy ciekawski

nastolatek moze si¢ nieco ,,wirtualnie postarze¢” i nici z ograniczenia.

W czerwcu 2005 r. producenci piwa uchwalili kodeks reklamowy browaréw polskich,
ktory okresla standardy oraz procedury samokontroli dziatan marketingowych branzy piwowarskie;.
Sygnatariuszami kodeksu sa producenci dysponujacy ponad 94 proc. rynku piwa w Polsce
i zarazem glowni reklamodawcy’’. Podmiotom (browarom) lamiacym zasady zawarte w kodeksie
moga grozi¢ konsekwencje ze strony pozostatych sygnatariuszy dokumentu, wedlug mojej oceny
nie sa to jednak kary, ktore moga odstraszy¢. Na plus nalezy zaliczy¢ szeroka definicjg reklamy-
bowiem wedlug artykutu 2 w/w kodeksu jest to jakikolwiek przekaz  marketingowy,
ktorego bezposrednim lub posrednim celem jest wspieranie sprzedazy piwa. Tym samym odnosi
si¢ on takze do reklamy w Internecie. Z kolei z artykutu 11 wynika jednoznacznie, iz reklama piwa
nie moze by¢ w jakikolwiek sposob, ani poprzez jej tre$¢, ani poprzez sposob przekazu, skierowana
do os6b ponizej 18 roku zycia.

Laczac cho¢by owe dwa artykuly powinnismy doj$¢ do wniosku, iz w zasadzie zakazane
sa wszelkiego typu mini gry komputerowe i animacje bezposrednio kojarzace si¢ z piwem (i jego
producentem), bowiem geneza powstania tego typu produktu jest promocja marki, a tym samym
dziatania majace na celu zwigkszenie sprzedazy. Jak jednak do zakazéw ma si¢ browar
odpowiedzialny za markg EB. Ot6z jakby ,nie zauwazyl”, ze jego gry zyja swoim zyciem i nie

trzeba koniecznie wchodzi¢ na strong http://www.czasnaeb.com.pl, aby je pobra¢ i zagrac¢. Nie byto

by pewnie w tym nic ,,strasznego”, tylko ze poza samym logiem EB, podczas calej gry widzimy
napetniong butelkg piwa — czyz nie jest to jaskrawy przejaw reklamy? A gra ,,Barman” z tego tez
samego serwisu — majaca nas ,,przyuczy¢”’ do zawodu barmana, tez ma na celu promocj¢ piwa,
dopiero na drugim miejscu rozrywke. Tym samym gry tego typu moze znalez¢ w sieci niemalze
kazdy, nawet a moze przede wszystkim niepetnoletni. Oczywiscie w grze napisu o ograniczeniu
wiekowym reklamy z pewnoS$cia grajacy nie znajdzie.

Ustawa o wychowaniu w trzezwos$ci zakazuje reklamy prowadzonej poprzez budowanie
skojarzen m.in. relaksem lub wypoczynkiem, a jak si¢ ma do tego wygaszasz ekranu pt:. ,,Parasol -
Oto najlepszy wypoczynek. Parasol EB przyniesie Ci ulge w najwigkszym upale”®. Jakby
na dodatek na wszystkich stronach browarow, graniczy z niemozliwoscia znalezienie chocby

wzmianki o szkodliwo$ci alkoholu.

%9 Zbigniew Zukowski, Piwo w doborowym towarzystwie, Gazeta Prawna 118/2005.
0 http://www.czasnaeb.com.pl/prezenty/index.xml/lang=PL/;505389-707963-17312
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W przypadku browaru Tyskie, sprawa zostala nieco inaczej potraktowana — na stronie
oficjalnej, w dziale Rozrywka - istotnie jest jedna gra. Zagra¢ w nia mozna tylko na tej stronie,
co laczy si¢ ze stwierdzeniem, ze gra¢ w nia moga osoby ktore o$wiadczyly wczedniej, iz maja
ukonczone lat 18. Celowo pomijam fakt, iz osoba majaca odpowiedni program, jest w stanie wyciaé
ja ze struktury strony i rozpowszechnia¢ poza nia. Na w/w stronie znajdziemy takze tapety na
pulpit, majace w swym przekazie fotografie piwa lub o zgrozo pigkne samochody wraz z logiem
browaru.

Wszystkie przytoczone wyzej przyktady i obserwacje nasuwaja jedna ogdlna refleksje:
zasady etyki reklamy sa nagminnie famane roéwniez w Internecie. O ile uchwalanie r6znego rodzaju
kodeksow etyki jest mocno naglasniane, o tyle praktyka ich przestrzegania daleka jest od zalozen.
Wida¢ wyraznie, ze ,,nie optaca si¢ by¢ legalnym” wobec sity konkurencji i kazda metoda jest

dobra, aby pozyskac klienta, szczegolnie zas klienta-internaute.

Reklama produktéw leczniczych i ustug medycznych

Nowe przepisy wprowadzajace ograniczenia w reklamie lekéw w duzym stopniu
wynikaja z regulacji Unii Europejskiej. Od 1 pazdziernika 2002 r. obowiazuje ustawa — Prawo
farmaceutyczne, ktora ustanowita nowe zasady reklamowania lekow, uszczegoétowione nastepnie
w rozporzadzeniu wykonawczym w sprawie reklamy produktéw leczniczych. Jednym
z obszarow, w ktorych przepisy ustawy w zasadnicze] cze$ci pochodza z Dyrektywy
2001/83/WE, jest reklama lekéw. Przepisy unijne maja bardzo restrykcyjny charakter 1 stanowi
pewne minimum wymagan. Polski ustawodawca przyjat to minimum, rozszerzajac je jednak
w kilku obszarach*'.

Zaroéwno unijna dyrektywa, jak nasze prawo farmaceutyczne przyjmuj bardzo szeroka
definicj¢ reklamy produktéw leczniczych. Definicja reklamy zawarta jest w art. 52 ust. 1, zgodnie
z ktorym reklama produktu leczniczego jest dzialalno$¢ polegajaca na informowaniu i zachgcaniu
do stosowania produktu leczniczego majaca na celu zwigkszenie liczby przepisywanych recept,
dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktéw leczniczych. W art. 52 ust. 2 uszczegétowiono,
iz reklama o ktérej mowa w ust. 1 tego artykulu obejmuje w szczegdlnosci: reklame produktu
leczniczego kierowana do publicznej wiadomosci, reklame takiego produktu kierowana do 0sob
uprawnionych do wystawiania recept oraz osob prowadzacych zaopatrzenie w takie produkty,
odwiedzanie os6b uprawnionych do wystawiania recept i 0sOb prowadzacych zaopatrzenie

w produkty lecznicze przez przedstawicieli handlowych i medycznych, dostarczanie probek

! Mariusz Kondrat, Gazeta Prawna - Biznes i Prawo: Nr 71 (927) czwartek 10 kwietnia 2003 r.
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produktéw, sponsorowanie spotkan promocyjnych dla os6b upowaznionych do wystawiania recept 1
0sOb zaopatrujacych w produkty lecznicze, sponsorowanie zjazdow i kongresOw naukowych
dla os6b upowaznionych do wystawiania recept i osdb zaopatrujacych w produkty lecznicze,
a zwlaszcza kosztow podrdzy i pobytu.

Jak zatem mozna dostrzec, znacznie rozszerzono klasyczne pojecie reklamy, obejmujac
nim m.in. dzialania promocyjne i sponsorskie.

Powyzsza definicja jest zblizona do tej, jaka mozemy odczyta¢ z art. 1 ust. 3 dyrektywy
nr 92/28/EWG w sprawie reklamy produktéw medycznych przeznaczonych dla ludzi.

Zgodnie zart. 57 prawa farmaceutycznego nie jest dozwolone prowadzenie reklamy
kierowanej do publicznej wiadomosci produktow leczniczych:

1) wydawanych z przepisu lekarza,

2) zawierajacych $rodki odurzajace i substancje psychotropowe,

3) umieszczonych na wykazach lekéw refundowanych oraz dopuszczonych do wydawania
bez recept o nazwie identycznej z umieszczonymi na tych wykazach (ust. 1).

Wskazany zakaz nie obejmuje szczepien ochronnych okre§lonych w odrgbnych przepisach
(ust. 2).

Poréwnujac rozwiazanie zawarte w prawie farmaceutycznym z przepisem art. 16b ust.1
pkt 3 u.r.t.v. wida¢ r6éznice w zakresie. Zakaz przewidziany w art. 57 prawa farmaceutycznego jest
SZerszy.

Blizsze okreslenie w jakich przypadkach mozna reklamowac¢ leki zawiera rozporzadzenie
Ministra Zdrowia z dnia 16 grudnia 2002 r. w sprawie reklamy produktow leczniczych. Okresla ono
bowiem warunki i formy reklamy produktow leczniczych, kierowanej do

publicznej wiadomosci, do 0s6b uprawnionych do wystawiania recept i do farmaceutow.

Pragne, zwrdci¢ jeszcze uwage, na fakt, iz w/w rozporzadzenie w § 2 ust. 2 zobowiazuje
do podania ostrzezenia: przed uzyciem zapoznaj si¢ z tresci ulotki dotaczonej do opakowania badz
skontaktuj si¢ z lekarzem lub farmaceuta. Nie precyzuje jednak kiedy i gdzie to ostrzezenia
ma si¢ pojawi¢, moze si¢ bowiem zdarzy¢, iz ,sprytny reklamodawca” uzyje najmniejszej
dostepnej czcionki.

Poza kategoria reklamy kierowanej publicznie znajduje si¢ reklama kierowana
do specjalistow z branzy medycznej (lekarze, farmaceuci, kierownicy hurtowni), a takze formy
komunikacji indywidualnej, np. emaile. Te dziatania sa dopuszczalne takze w odniesieniu do lekow

na recepte .

42 M. Chudzik, A. Grzywacz, M. Klaczynski, Reklama w Internecie, s.51.
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Druga kategori¢ lekow, tzn. wydawanych bez recepty, mozna reklamowac bez ograniczen,

takze w Internecie.

Na stronach wigkszosci firm farmaceutycznych mozna znalez¢ nastgpujace informacjg:
Zasady korzystania z serwisu przeznaczonego dla 0sob z wyksztatceniem
medycznym:

1. Na stronach internetowych XXXX znajduja si¢ informacje przeznaczone
wytacznie dla lekarzy, gdzie zostaly umieszczone tresci tylko 1 wylacznie dla
0s0b z wyksztatceniem medycznym, w szczegolnosci lekarzy.

2. Uzytkujac strony przeznaczone dla osob wykonujacych zawod
medyczny uzytkownik potwierdza, ze ma do tego prawo.

Logowanie do sekcji: Lekarze 1 farmaceuci

Ta czg$¢ serwisu przeznaczona jest dla lekarzy i farmaceutéw. W zwiazku z
ustawa z dnia 6 wrze$nia 2001r. "Prawo farmaceutyczne" oraz ustawa z dnia
18 lipca 2002r. "O $wiadczeniu ustug droga elektroniczna" mozliwosc
przegladania tych stron maja osoby posiadajace wyksztalcenie medyczne, a
dostep do nich jest mozliwy po uprzednim zalogowaniu sig.

Zgodnie z obowiazujacymi na terenie RP przepisami, reklama produktow
leczniczych wydawanych wytacznie na podstawie recepty moze by¢
kierowana jedynie do oséb uprawnionych do wystawiania recept oraz osob
prowadzacych zaopatrzenie w te produkty.

W dalszej cze$ci serwisu moga znajdowac si¢ informacje o charakterze
promocyjnym dotyczace produktow leczniczych wydawanych wylacznie na
podstawie recepty.

Jezeli zatem jest Pan(i) osoba uprawniona do wystawiania recept lub osoba
prowadzaca zaopatrzenie w produkty lecznicze wydawane wytacznie na
podstawie recepty, prosimy kliknaé¢ na "TAK".

Jezeli nie nalezy Pan(i) do zadnej z grup wskazanych powyzej zapraszamy
do ogladania stron informacyjnych, ktérych wykaz zostanie pokazany po
klikni¢ciu na "NIE".

Ta cze$¢ serwisu przeznaczona jest dla 0s6b uprawnionych na mocy
obowiazujacych przepisow do otrzymywania specjalistycznych informacji
medycznych oraz reklamy produktéw leczniczych.

Login

Hasto

Zaloguj sie |

Jezeli jestes lekarzem, farmaceuta, osoba uprawniona do wystawiania recept
lub osoba prowadzaca obrot produktami leczniczymi albo inng osoba
uprawniong do otrzymywania specjalistycznych informacji medycznych, ale
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nie jestes$ zarejestrowany mozesz to zrobi¢ teraz, korzystajac z naszego
formularza.

Zgodnie z art. 56 ust. 1 ustawy o zawodach lekarza i lekarza dentysty (Dz. U. z 1997 r. Nr
28, poz. 152 z péz. zm.) lekarz wykonujacy indywidualna praktyke lekarska lub indywidualna
specjalistyczna praktyke lekarska oraz grupowa praktyka lekarska moga podawac¢ do publicznej
wiadomosci informacje o udzielanych §wiadczeniach zdrowotnych (o ktérych mowa w art. 2).

Warto takze wymieni¢ art. 63 Kodeksu Etyki Lekarskiej, zgodnie z ktorym lekarz tworzy
swoja zawodowa opini¢ jedynie w oparciu o wyniki swojej pracy, dlatego wszelkie reklamowanie
si¢ jest zabronione (pkt 1). Lekarz nie powinien wyraza¢ zgody na uzywanie swego nazwiska dla
celow komercyjnych (pkt 2).

Tak wigc lekarz nie moze prowadzi¢ reklamy swoich ushug, gdyz jest to sprzeczne

zarOWno z przepisami prawa, jak i1 zasadami etyki zawodowe;.

Reklama gier losowych

Zagadnienia zwiazane z reklama gier losowych i zakladow wzajemnych oraz gier na
automatach reguluje ustawa z dnia 29 lipca 1992 r., a konkretnie art. 8 ustawy o grach losowych,
zaktadach wzajemnych i grach na automatach (Dz.U.98.102.650), ktory brzmi:

»Art. 8. 1. Zabrania si¢ reklamowania na terytorium kraju gier losowych, zakladow
wzajemnych 1 gier na automatach, o ktorych mowa w art. 2 ust. 1 pkt 4 1 5 oraz w ust. 2 i 2a, przez
co rozumie si¢ zachgcanie do udzialu w grach i1 zakladach, przekonywanie o ich zaletach,
informowanie o miejscach, w ktorych sa urzadzane, i mozliwo$ciach uczestnictwa.”

Powoduje to sytuacje, kiedy catkowicie zabrania na terytorium kraju reklamowania
hazardu pod wszystkimi postaciami, poza reklama 1 informacja w osrodkach gier i punktach
przyjmowania zaktadéw, o czym méwi ust.2 cyt. ustawy”.

Specyfika Internetu m.in. transgranicznos$¢ sieci - powoduja to, iz Panstwo mino nawet
najszczerszych checi nie jest w stanie kontrolowaé tego procederu. Oczywiscie, mowa
tu o Panstwie demokratycznym jakim jest Polska, bowiem w Chinach cenzura prewencyjna
Internetu jest obecna i jest bardzo widoczna®.

10 pazdziernika pod hastem ,,TYSKIE, Wszystko o piwie” rozpoczeta si¢ wielka akcja
promocyjna piwa TYSKIE. Mechanizm promocji dla TYSKIEGO po raz pierwszy oparty zostat na

loterii. Zgod¢ na wykorzystanie mechanizmu loteryjnego w promocji alkoholu wydato

# "panstwo bedzie blokowato dostep do jakichkolwiek informacji naruszajacych bezpieczenstwo narodowe i publiczny interes" -
brzmial komunikat rzadowej agencji Xinhua, oglaszajacy wprowadzenie nowych regulacji. Wprowadzenie nowych zapisow
zwigksza kontrole panstwa nad dostepnymi informacyjnymi witrynami WWW, a takze np. grupami dyskusyjnymi i forami. Zrédto:
4Press, 27.09.2005 r.
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Ministerstwo Finanséw. Jest to podobno pierwsza i jak dotychczas jedyna zgoda MF w tej branzy.
Przypuszczalnie, niedlugo w §lady Tyskiego z pewnos$cia pdjda inne marki piwa. Sama promocja

ma uczy¢ kultury piwnej i poszerzaé horyzonty piwoszy™**.

Reklama wolnych zawodow

Pojecie wolnych zawodow jest pojeciem bardzo szerokim i pojawia si¢ w réznych aktach
prawnych. W rozumieniu ustawy z 29 sierpnia 1997 r. - Ordynacja podatkowa (art.

3 pkt 9)6 dziatalno$Scia gospodarcza jest kazda dzialalno$¢ zarobkowa w rozumieniu
przepisdw o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej w tym wykonywanie wolnego zawodu, a takze
kazda inna dzialalno$¢ zarobkowa wykonywana we wilasnym imieniu i na wilasny lub cudzy
rachunek, nawet gdy inne ustawy nie zaliczaja tej dzialalno$ci do dziatalnosci gospodarczej lub
osoby wykonujacej taka dziatalno$¢ - do przedsigbiorcow. Z kolei w art. 88 (w zwiazku z art. 87)
Kodeksu spotek handlowych wymienione zawody, takie jak: adwokat, aptekarz, architekt, biegty
rewident, broker ubezpieczeniowy, doradca podatkowy, ksiggowy, lekarz, lekarz weterynarii,
notariusz, pielegniarka, potozna, radca prawny, rzecznik patentowy, rzeczoznawca majatkowy
1 thumacz przysiggly, ktore uznawane sa za wolne zawody w odniesieniu do spoitki partnerskie;.

Zakaz i ograniczenia reklamy w przypadku wolnych zawodow wynika z etyki zawodowe;,

a doktadnie spisanych regut.

Adwokaci

Kwesti¢ reklamy w $rodowisku adwokatéw do grudnia ubiegltego roku regulowat: Zbior
zasad etyki adwokackiej 1 godnosci zawodu uchwalony przez Naczelna Rade Adwokacka w dniu 10
pazdziernika 1998 r. (uchwata nr 2/XVIII/98). Wyktadnia jezykowa § 23, a takze brzmienie ust. 2
lit. a, sktaniaty do wniosku, ze adwokat nie tylko nie moze samemu podejmowaé zadnych dziatan
majacych na celu reklamowanie swoich ustug, lecz nadto nie mogt korzysta¢ z reklamy, ktorej na
jego rzecz dokonuje inna osoba, niezwiazana przepisami Zbioru. Regulacje Zbioru zasad, byty
szeroko krytykowane w §rodowisku adwokatow, szczeg6lnie tych mtodszych stazem, ktérzy chcieli
w ten sposob nie tylko pozyska¢ nowych klientéw, ale takze mie¢ réwne szanse na rynku ushug
prawnych.

Na rynku bardzo tatwo jest dostrzec, iz reklama biur prawniczych staje si¢ coraz
powszechniejsza. Nie sa one ograniczone takimi obostrzeniami etycznymi jak adwokaci, stad tez na
ta sytuacj¢ zareagowata rowniez Naczelna Rada Adwokacka, ktora przygotowala projekt uchwaty

liberalizujacej niektére zasady dotyczace reklamy ushug prawniczych. We wrzes$niu 2005r. projekt

* Wielka Loteria TYSKIEGO z TEQUILA\Polska, http://www.marketing-news.pl/message.php?art=2764.
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zmian w zbiorze zasad etyki i godnosci zawodu zostal przekazany dziekanom poszczegolnych
okrggowych izb w celu konsultacji. W potowie listopada 2005r. odbyto si¢ kolejne posiedzenie
NRA, w trakcie ktorego zostala podjgta uchwala o zmianie zasad etyki (czgs¢ IV uchwaty
nr 32/2005 NRA).

Tym samym z momentem opublikowania Palestry 11-12/2005 zaczat obowiazywac
jednolity tekst Kodeksu Etyki Adwokackiej. Pozostawiony dawny zapis, iz adwokata obowiazuje
zakaz korzystania z reklamy, jak réwniez zakaz pozyskiwania sobie klientow w sposob sprzeczny
z godno$cia zawodu. Jednakze kolejne paragrafy daja juz nieco wigcej swobody, niz poprzednie
zapisy.

Adwokat moze wigc informowac o §wiadczonej pomocy prawnej poprzez:

a) umieszczanie informacji na dokumentach firmowych;

b) oferty w postgpowaniu o charakterze przetargu lub konkursu oraz oferty ztozone
na wyrazne zyczenie potencjalnego klienta. W ofertach tych dozwolone jest podawanie informacji
o dziatalno$ci zawodowej adwokata, ktore moga mie¢ znaczenie przy ocenie tej oferty;

¢) zamieszczanie informacji prasowych bezposrednio zwigzanych z pomoca prawna
wedtug zasad opracowanych przez Naczelna Rad¢ Adwokacka (tym samym wydaje sie zasadny
poglad, iz publikacje internetowe — tez bedq wchodzily w zakres tego punktu);

d) zamieszczanie wpiséw w ksiazkach adresowych i telefonicznych (tym samym katalogi
firm zamieszczane w Internecie, tez sq dozwolone — patrz punkty kolejne);

e) przesytanie informacji za pomoca elektronicznych $rodkéw komunikacji na wyrazne
zyczenie potencjalnego klienta;

f) umieszczanie informacji na stronach internetowych oraz umieszczanie danych o tej
stronie w katalogach 1 wyszukiwarkach (obecnie strony internetowe nie tylko duzych firm
prawniczych, lecz rowniez srednich i malych spotek adwokackich to juz standard);

g) stosowne oznaczanie siedziby kancelarii,

h) wydawanie broszur lub informatorow.

Informacje moga zawiera¢ m.in. znak towarowy lub graficzny kancelarii lub spoitki, nazwe
i adres kancelarii oraz imi¢ i nazwisko adwokata, numery §rodkoéw tacznosci, adres e-mailowy oraz
nazwge strony internetowe;j.

Nowy kodeks utrzymuje zakaz klasycznej reklamy, rozumianej jako dzialania zmierzajace

do "pozyskania konkretnego klienta w sposob warto$ciujacy". Niedopuszczalna bedzie wige
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natarczywos$¢, atakowanie informacja klientéw, rozsytanie ofert bez zaproszenia oraz publikowanie

o 45
cennikdw ustug™.

Radcy prawni

Zblizony zakaz reklamy obowiazuje radcow prawnych (na podstawie Zasad Etyki Radcy
Prawnego, ktore zostaty uchwalone przez VI Krajowy Zjazd Radcoéw Prawnych w dniu 6 listopada
1999 r.). Zasady Etyki Radcy Prawnego (jak rowniez Zbiér Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci
Zawodu) w Tytule 7 ustanawiaja w bezwzgledny zakaz reklamy[13]. Totez zgodnie z art. 33 Zasad
- niedopuszczalne jest w szczegodlnosci:

e umieszczanie reklam w prasie 1 innych $rodkach masowego przekazu,

e umieszczanie szyldu, ktérego forma, wielkos¢ I tres¢ bylyby sprzeczne z uchwala
wlasciwego samorzadu radcow prawnych,

e reklamowanie swej dziatalno$ci zawodowej w czasie wystgpowania w §rodkach
masowego przekazu,

e redagowanie relacji prasowej, radiowej 1 telewizyjnej ze sprawy w ktorej radca
prawny udzielal pomocy prawnej,

e inspirowanie przez radcg prawnego relacji dziennikarskich w §rodkach masowego
przekazu oraz komentowanie w nich prowadzonej przez siebie sprawy.

Artykut nastgpny definiuje dziatania ktére nie sa uwazane za reklameg (..) informacja w
ksiazce telefonicznej, teleadresowej lub skorowidzach, jak i w Internecie; nie moze ona odbiegac
od formy zwyczajowo przyjetej przez radcow prawnych. Nalezy zauwazy¢ jednak, iz w przypadku
radcoOw prawnych zakres informacji, jakich zgodnie z korporacyjnymi zasadami etyki moga
publicznie (réwniez w prasie i Internecie) udziela¢, jest znacznie szerszy niz w przypadku
adwokatow. M.in. dopuszczalne jest podawanie zasady ustalania wynagrodzen za $wiadczone

. . tqe . . 46
ustugi, co w pewnym stopniu umozliwia konkurowanie cena " .

Notariusze
Zakaz reklamy obowiazuje réwniez notariuszy na podstawie Uchwaty Nr 19 Krajowej
Rady Notarialnej z dnia 12 grudnia 1997 r. Kodeks Etyki Zawodowe] Notariusza. Jednakze
ograniczenie to w/w kodeksie brzmi nieco inaczej: ,,Do dziatan nieuczciwej konkurencji zalicza si¢
rowniez uprawianie reklamy osobistej, w jakiejkolwiek postaci.” Poza tym Zarzadzenie Nr 4

Prezesa Krajowej Rady Notarialnej z dnia 8 listopada 2002 roku dotyczace “Regulaminu

5 Rzeczpospolita (http://www.rzeczpospolita.pl/gazeta/wydanie_051125/prawo/prawo_a_7.html) za PAP
% Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentow, Analiza ograniczen konkurencji w sektorze wolnych zawodow, Warszawa 2004
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wewngtrznego urzedowania kancelarii notarialnej” — jednoznacznie w paragrafie 7 zabrania uznaje

za niedopuszczalna indywidualna reklamg kancelarii notarialne;.

Jeszcze inny problem to kryptoreklama ustug prawniczych. Jesli jaka$ portal, publikuje
porady, biogram lub wywiad z praktykujacym prawnikiem jako specjalista od danej dziedziny
prawa, to zwykle znaczy, iz jego kancelaria za to zaptacila. Jesli towarzyszy temu jeszcze zdjgcie,
mozemy by¢ pewni stosownej optaty za taka reklamg, reklame ukryta pod pozorem neutralne;
informacji. Mechanizm jest prosty: kto nie zaptaci, tego w dziatach czytanych przez biznes nie
bedzie; kogo nie ma w prasie, tego nie ma rynku. Abstrahujac od prawnej oceny tego zjawiska,
trzeba zwrdci¢ uwage na trzy kwestie. Po pierwsze, czytelnik inaczej odbiera neutralng informacjg
niz reklamg i1 zaktada, Zze gazeta publikuje wypowiedzi okreslonych prawnikow z uwagi na ich
profesjonalizm, a nie za pieniadze. Po drugie, dla czytelnika zaciera si¢ granica pomigdzy
adwokatami (radcami prawnymi) 1 pozostatymi praktykujacymi prawnikami, bo wszyscy to
eksperci. Po trzecie, niezaleznie od treSci wypowiedzi, skierowanie ich do potencjalnych klientéw
zalezy od ekonomicznego potencjatu reklamodawcy czyli bogaci maja wigksze szanse (i beda
bogatsi), a biedniejsi mniejsze (c6z, beda jeszcze biedniejsi). Sprzecznos¢ tej praktyki z zasadami
etyki adwokackiej jest oczywista, ale zasady te zwykle nie obowiazuja ani reklamodawcow,
ani gazet®’.

Z niniejszego opracowania wyraznie wynika, ze normy prawne i inne regulacje, ktore
ograniczaja lub nawet zakazuja reklamy, sa niezwykle skomplikowane i nie wskazuje na to, zeby
przestaly by¢ takie w przysziosci. Nawet najbardziej ostrozny 1 moralny reklamodawca
(przedsigbiorca) ryzykuje ztamaniem wielu =zasad regulujacych dzialalnos¢ reklamowa.
Tym bardziej razi brak wciaz czytelnych i jednoznacznych odniesien do reklamy w Internecie, jako
nowego medium, ktore juz na stale zagoscito na rynku. Tym bardziej, ze brak jest wciaz jasnego
zakwalifikowania Internetu jako $rodka masowego przekazu, badz tez wytaczenie go z tej listy
srodkow. A Internet ze swoja sita oddziatywania jest doskonatym miejscem dla wszelkiego typu
kampanii(mniej lub bardziej zgodnych z prawem), a w dodatku pozwala bardzo precyzyjnie
kierowa¢ okreslony przekaz do odpowiedniej kategorii odbiorcoOw (np. 0séb z wyzszym
wyksztatceniem, w wieku powyzej 30 lat, pracownikéw biurowych itp.). Szkoda tylko, ze wysitki
np. producentéw alkoholi zdaja si¢ wylacznie skupia¢é na obchodzeniu prawnych ograniczen
reklamy, ktérych sens sprowadza si¢ przeciez do propagowania nie tylko zmniejszonego,

ale 1 bardziej kulturalnego i odpowiedzialnego spozycia napojow wysokoprocentowych.

7 Andrzej Tomaszek, Czy to koniec adwokatury?, http://www.adwokatura.pl/aktualne 12092004 P9102004_6adwdzis_czy.htm
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