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Recenzja

rozprawy doktorskiej mgr Joanny RadziszewskKiej

”

pt. ,,Ograniczenia reklamy ukrytej w prawie polskim na tle poréwnawczym
wykonana
na zyczenie

Réxdy Dyscypliny Nauki Prawne Uniwersytetu Gdanskiego

Rozprawa Pani mgr Joanny Radziszewskiej zostata przygotowana pod kierunkiem dr.
hab. Pawla Suta. Tekst obejmuje 394 strony, wykaz Zrddel prawa 6 stron, wykaz
literatury 27 stron, wykaz orzecznictwa 6 stron, natomiast netografia 4 strony. Autorka
podzielita tekst na pie¢ rozdzialow merytorycznych, wstep i wnioski.

Temat rozprawy zostat trafnie dobrany. Przedmiotem swoich rozwazan naukowych
Autorka uczynila ograniczenia reklamy ukrytej w prawie polskim na tle
pordwnawczym. Problematyka tzw. reklamy ukrytej nalezy bez watpienia do zagadnien
o duzej doniostosci praktycznej, kryjaca w sobie mnéstwo problemow o wysokim
stopniu trudnosci. Autorka byla wigc zmuszona do przeprowadzenia wnikliwych
studiéw nad istotg reklamy ukrytej, podmiotami postugujacymi si¢ tg postacia reklamy
oraz jej adresatami i normatywnymi uregulowaniami w prawie polskim, unijnym,
miedzynarodowym, niemieckim, hiszpanskim i tureckim. Efektem jej staran jest
przedstawiony do zrecenzowania tekst, bedacy pierwsza w Polsce monografia
poswigcona prawnym aspektom reklamy ukryte).

Zgodzi¢ si¢ mozna z postawiong w rozdziale pierwszym recenzowanej pracy tezg,

zgodnie z ktorg reklama ukryta, jako spolecznie niepozadane zjawisko, powinna
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podlegaé daleko idacym ograniczeniom w sferze prawnej (s. 16). Autorka skutecznie
weryfikuje te teze prowadzac rozwazania w kolejnych rozdziatach pracy.

W rozdziale drugim recenzowanej rozprawy Autorka prezentuje reklameg ukrytg jako
instytucje prawng. Na aprobate zastuguje zaproponowana w pracy definicja teoretyczna,
zgodnie z ktdrg reklamag ukryta jest . kazdy przekaz o charakterze komercyjnym, ktérego
prawdziwy charakter pozostaje niewjawniony opublikowany w dowolnym miejscu” (s.
102). Autorka powinna jednak uzy¢ w cytowanym zdaniu stowa ,;rozpowszechniona™
poniewaz we wspolczesnych mediach znaczna czg$é przekazéw reklamowych jest
udostepniana konsumentom bez udostepniania no$nika tego przekazu.

W teksécie rozdzialu drugiego brakuje, moim zdaniem, precyzyjnego wytyczenia
granicy miedzy informacja a reklamg w kontekscie przepisu art. 16 ust. 1 pkt 4 u.z.n k.
— a jest to kluczowa kwestia z praktycznego punktu widzenia. Nie ulega bowiem
watpliwosci, ze kazda reklama jest informacjg ale nie kazda informacja (nawet jesli
pochodzi od przedsiebiorey) jest reklamg. Wydaje sie, ze na odréznienie tych dwéch
zjawisk pozwalajg dwie cechy reklamy. Po pierwsze, reklame gospodarczg
charakteryzuje zawsze specyficzny cel, ktérym jest zamiar wywotania pozadanych
przez reklamodawce zachowan konsumentdéw. Po drugie, reklama zawsze odwotuje sie
do ocen i emocji a informacja nie zawiera takich tresci (Tak Z. Okon, Reklama jako
czyn nieuczciwej konkurencji, w: Prawo reklamy, pod red. E. Traple, Warszawa 2007,
5. 640 - 644).

. Autorka omawia instytucje pokrewne reklamie ukrytej wskazujgc na rdznmice i
podobiefistwa poszczegdlnych instytucji. Zalicza do nich: advertorial, reklamg
natywng, podprogowa, oraz lokowanie produktu i tematu. Jest to podejscie zastugujgce
na aprobate. Zgadzam sic z wickszoscig wywodéw Autorki zawartych w  czgdcl
rozdzialu drugiego po$wiecone] wskazane] problematyce. Kilka z nich prowokuje
jednak do zgloszenia uwag krytycanych. Po pierwsze, opis tzw. advertonialu
wizerunkowego zawiera wyjasnienie, ze sg to advertoriale, za pomoca ktdérych
przedsiebiorca ,,chce wykreowaé korzystny wizerunek swéj, badZ swoich produktow i
ushug, wsrod szerokiego grona odbiorcow” (s. 8(). Tymezasem towary 1 ustugi nie majg
wizerunku, gdyz jest to konstrukcja uzywana jedynie wobec 0s6b fizycznych. Nawet
odniesienie do przedsiebiorcy wskazuje, ze Autorka ma na mysli renom¢ a nie
wizerunek. Po drugie, piszac o reklamie podprogowej moze nalezatoby wspomniec, iz
zakaz tego typu reklamy wynika z leku przed skutkami oddzialywania przekazu

reklamowego na psychike czlowieka z pominieciem jego $wiadomosci. Mozna
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powiedzie¢, ze jej stosowanie zostato zakazane ,,z ostroznosci”. Tymczasem nie ma
przekonujacych dowoddw oddziatywania przekazu podprogowego na mozg cziowicka.
Nawet jesli takie oddziatywanie zachodzi to jest ono krotkotrwate. Z drugiej jednak
strony trudno badaé rzeczywiste czynniki ,,popychajace” konsumenta do dokonywania
zakupow.

Rozdzial trzeci Autorka poswiccila aspektom podmiotowym reklamy ukrytej -
omawiajac: nadawcéw przekazu reklamowego (reklamodawcow), adresatow tego
przekazu oraz podmioty posredniczace w kreowaniu oraz rozpowszechnianiu reklamy
ukrytej. Shusznie zauwaza, ze powstawanie reklamy ukrytej jest wieloetapowym
ztozonym procesem, w ktéry zaangazowane sg wskazane kategorie podmiotoéw (s. 111).
Rozwazania prowadzi na wysokim poziomie.

Niedosyt odczulem czytajac uwagi po§wiecone mediom masowym (s. 134 1 nast.).
Mianowicie Autorka nie zauwaza zakotwiczenia $rodkdéw masowego przekazu w
Konstytucji RP. Za wskazane uwazam takze omoéwienie cech mass mediow (np.
przekazu informacji od nadawcy do odbiorcy oraz media interaktywne).

Nie podzielam pogladu, iz redagowanie, tworzenie i przygotowywanie materialow
prasowych powinno by¢ ,,statym zajeciem” osoby, ktéra chee uchodzic za dzienmikarza
(s. 152). Wystarczy, ze konkretna osoba wykonuje swoje czynnosci z aprobatg redakeji,
np. stazysta, wolontariusz (tak J. Sobczak, Prawo Prasowe, Warszawa 2008, s. 328).
Za trafny uznaje poglad Autorki, iz w procesie produkcji i rozpowszechniania reklamy
ukrytej reklamodawca i producent dzialaja §wiadomie a jedynie odbiorca nie ma
$wiadomodci rzeczywistego (reklamowego) charakteru przekazu (s. 162 — 163). W
konsekwencji omawiany rodzaj reklamy stanowi ewidentne naruszenie interesu
konsumentéw przejawiajace sie w odebraniu im mozliwosci autonomicznego podjecia
decyzji zakupowej oraz interesu innych przedsigbiorcéw poniewaz przedsigbiorca
postugujacy sie reklamg ukryta w sposob nieuczciwy zwigksza swoje szanse
zwigkszenia zysku (s. 165).

Na nalezytym doktorskim poziomie s dwa kolejne rozdzialy: rozdziat trzeci traktujgcy
o aksjologicznym aspekcie zakazu reklamy ukrytej oraz rozdzial czwarty o aspekcie
normatywnym reklamy ukrytej. Dowodza one uzyskanie przez Autorke wysokiego
stopnia kompetencji w prowadzeniu badan naukowych. Rekonstrukcja aksjologii
lezacej u podstaw zakazu reklamy ukrytej na gruncie ustawodawstwa polskiego
prowadzi Autorke do wniosku, ktéry podzielam, iz do wartosci uzasadniajgcych ten

zakaz nalezy zaliczyé: uczciwa konkurencje miedzy przedsigbiorcami, przejrzystosé
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dziatan na rynku, ochrone konsumenta jako stabszej strony umoéw zawieranych w
obrocie gospodarczym, niezalezno$¢ mediéw oraz niezaleznosé dziennikarskg (s. 1711
nast.).

Wiele wysitku Autorka wlozyla w opracowanie rozdziahu czwartego poswigconego
normatywnym aspektom reklamy ukrytej. Opisang materie podzielila na dwie czedci:
pierwsza dotyczaca normatywnej tresci zakazu stosowania reklamy ukrytej oraz druga
prezentujacg kwestie odpowiedzialnosci za jej stosowanie. Z wigkszo$cia wyrazonych
tam pogladéw w pehni sie zgadzam. Znalazlem jednak réwniez wypowiedzi mogace
budzié¢ watpliwosci lub sklaniajace do dyskusji. 1 tak w szczegélnodci Autorka
wspomina o zakazie stosowania reklamy ukrytej na gruncie art. 16 ust. 1 pkt 4 w
zwiazku z art. 3 ust. 1 w.znk. (s. 239). Wydaje sig, ze w poglad ten powinien zosta¢
rozwiniety. Jak wiadomo mozna uznag, ze art. 16 u.z.n.k. nie wylacza stosowania art. 3
ust. 1 u.z.n.k. w zakresie zwalczania nieuczciwej reklamy, w przypadkach, ktére nie sg
uregulowane w art. 16 u.z.n.k. Wynika to z réznego znaczenia terminu ,,dobre obyczaje™
we wskazanych przepisach. Art. 3 ust. 1 pelni wobec art. 16 funkcje korygujaca.
Pozwala mianowicie wylaczy¢ stosowanie art. 16 ust. 1, gdy postugiwanie si¢ przez
sprawce reklamg ukryta nie moze by¢ uznane za czyn nieuczciwej reklamy, mimo Ze
spelnia wszystkie przestanki takiego czynu, poniewaz nie stanowi zagrozenia dla
interesu innego przedsigbiorcy (tak P. Slezak, Reklama jako czyn nieuczciwej
konkurencji, Katowice 2011, s. 33 - 36). Wydaje si¢, ze funkcja korygujgca bedzie
istotna w razie postugiwania sie przez sprawce postaciami reklamy pokrewnymi

reklamie ukryte).

. Autorka slusznie zauwaza, iz roszczenie o zaniechanie niedozwolonych dziatan na

podstawie art. 18 uwz.nk. wystepuje w dwoch typach: roszczenia o zaprzestanie
stosowania niedozwolonych dziatan (jesli czyn nieuczeiwej konkurencji zostat
popelniony i trawa stan faktyczny nim spowodowany) oraz roszczenia o
niepodejmowanie niedozwolonych dziatai w sytuacji gdy czyn nieuczciwej
konkurencji jeszcze nie zostal popelniony, a zachodzi taka obawa i zagrozony jest
interes innego przedsiebiorcy (s. 294). Nie wyjasnia jednak jak przedsigbiorca, ktérego
interes jest zagrozony moze udowodnié, Ze zachodzi obawa postuzenia si¢ reklama
ukryta. Mozna przypuszczac, iz nie jest to mozliwe.

Opisujac roszczenie o usuniecie skutkdw niedozwolonego dziatania Autorka wskazuje,
ze jego realizacja moze polega¢ na wycofaniu z mediéw przekazu zakwalifikowanego

jako reklama ukryta (s. 296). Czy usuniecie przekazu z mediéw faktycznie stanowi
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usuniecie jego skutkéw? A co z towarami, ktore zostaty kupione pod wplywem impulsu
pochodzacego z reklamy ukrytej?

Strona formalna przedstawionej do recenzji rozprawy nie budzi zastrzezen.
Niezaprzeczalnym walorem pracy jest kompleksowe podejscie Autorki do
prezentowanych zagadnien — co powoduje, iz tekst stanowi dla czytelnika wyczerpujace
wyjasnienie kwestii stosowania reklamy ukrytej. Na podkreslenie zastuguje fakt, ze
kazda istotna czes$¢ rozprawy koriczy sie podsumowaniem, dzigki ktéremu czytelnik
latwiej przyswaja istotg wywoddw Autorki.

Autorka wykorzystala wszystkie akty prawne regulujace kwestie zakazu stosowania
reklamy ukrytej oraz odpowiedzialnoéci za jej stosowania, tzn. ustawg o zwalczaniu
nieuczciwe] konkurencji, ustawe o przeciwdzialaniu nieuczeiwym praktykom
rynkowym, ustawe o ochronie konkurencji i konsumentdw, ustawe prawo prasowe oraz
ustawe o radiofonii 1 telewizji.

Doktorantka nie ogranicza sie do regulacji krajowych, ale komentuje rowniez
rozwiazania zastosowane w prawie unijnym i miedzynarodowym. Sigga takze po normy
prawa niemieckiego i hiszpanskiego (jako przykiady regulacji w krajach unijnych.).
Natomiast jako przyktad regulacji zastosowanej w kraju nienalezacym do UE wybrata
prawo tureckie. Podejécie takie stanowi istotne wzbogacenie zawartych w pracy
rozwazan — mimo, ze Autorka ogranicza sie jedynie do prezentacji obcych regulaci.
Niewatpliwie praca bylaby jeszcze ciekawsza, gdyby Autorka pokusila si¢ doglebng
analize rozwiazan obcych, ich pordéwnanie i sformutowala plynace stad wnioski.
Jednakze =zabieg taki spowodowalby nadmieme rozbudowanie fresci pracy.
Problematyka ta moze jednakze sta¢ sie przedmiotem odrgbnego opracowania.
Przypisy zostaly sformulowane prawidtowo, zgodnie z przyjetymi w Srodowisku
naukowym wytycznymi. Umiejscowione sg w odpowiednich miejscach 1 odsylajg do
wiasciwych podgladow wyrazanych w doktrynie i judykaturze, czy tez odpowiednich
aktéw prawnych.

Autorka przygotowujgc oceniang rozprawe korzystata z bogatej literatury (wykaz
obejmuje 450 pozycji). Sg to zroznicowane opracowania gtdwnie w jezyku polskim:
monografie, komentarze, artykuly. Doktorantka udowodnita, ze potrafi odpowiednio
dobraé literature oraz wykorzystaé zawarte w niej wywody dla poparcia wiasnych
pogladéw. Szkoda jedynie, ze nie siegnela do bogatej literatury zagraniczne] (np.

dotyczacej zwalezania nieuczciwej konkurencji).
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Pozytywnie oceniam wykorzystane w pracy tezy orzecznictwa. Autorka siegnela po
judykature polska (gtéwnie orzeczenia SN, SA, NSA), unijng (orzecznictwo TSUE),
kilku orzeczeni ETPCz oraz sagdéw panstw obcych (gléwnie niemieckich).

Na pozytywna oceng zastuguje szata stowna rozprawy. Autorka formutuje poglady
Jasnym, precyzyjnym jezykiem, swobodnie postugujac si¢ terminologia prawnicza.
Razi jedynie czgsto uzywany przez Autorke zwrot ,,definicja pojecia” (np. s. 23, 37, 51,
250). Tymczasem, jak wiadomo, poje¢ si¢ nie definiuje (choé jest to czesto spotykany
w literaturze biad logiczny). Definiujemy desygnat nazwy a nie samg nazwe. Wydaje
si¢ takze, ze nalezy unika¢ sformutowania ,,art.” lecz raczej »przepis art.” albo ,,norma
z art”.

W rozdziale pierwszym Autorka zapowiada stosowanie gtéwnie metody dogmatycznej
Oraz pomocniczo prawno - poréwnawczej oraz historycznej (s. 27 - 31). Zapowiedz te
konsekwentnie realizuje prowadzac rozwazania w kolejnych rozdziatach.

Ogolna ocena przedstawionej do zrecenzowania rozprawy Pani Joanny Radziszewskiej
pt. ,,Ograniczenia reklamy ukrytej w prawie polskim na tle poréwnawczym” wypada
pozytywnie. Rozprawa spetnia wymogi przewidziane w przepisie art. 13 ust. 1 ustawy
z dnia 14 marca 2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i
tytule w zakresie sztuki (t.j. Dz.U. z 2017 r., poz. 1789, ze zm.) poniewaz stanowi
oryginalne rozwigzanie problemu naukowego, prezentuje ogélng wiedze teoretyczna
Doktorantki w zakresie nauk prawnych oraz umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia
pracy naukowej. W konsekwencji nalezy uznaé¢, ze Pani mgr Joanna Radziszewska
moze by¢ dopuszczona do kolejnych etapéw postepowania majacego na celu nadanie

stopnia doktora nauk prawnych.
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