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1. UWAGI WSTEPNE

Produkt leczniczy, bedac dobrem konsumpcyjnym wprowadzanym na rynek,
adresowany jest do okreslonej grupy konsumentéw. W obrocie rynkowym zwykle
jest jednym z wielu podobnych produktéw, wiec podmioty spodziewajgce si¢
okreslonego poziomu jego sprzedazy wykorzystuja rézne metody marketingowe,
aby owa sprzedaz zwigkszy¢. Jedna z takich metod jest reklama.

Pamigtajagc o tym, ze produkt leczniczy — ze wzgledu na swojg naturg — jest
szczegélnym rodzajem produktu (tzw. towarem wrazliwym)', réwniez jego re-
klama jest regulowana przez prawodawc¢ w sposéb szczegdlny. Podstawowym
dobrem chronionym przez prawodawc¢ w tym zakresie jest zdrowie i zycie adre-
satow takiej reklamy. Koniecznos¢ stawiania wysokich wymagan reklamie tego
typu produktéw podkreslana jest nie tylko przez doktryne, ale takze przez judyka-
ture. Zgodnie ze stanowiskiem zawartym w jednym z orzeczen ,,aktualnie w obro-
cie znajduje si¢ kolosalna ilo§¢ produktéw leczniczych. Niejednokrotnie sg to pro-
dukty znajdujace si¢ w tych samych grupach terapeutycznych i o bardzo zblizo-
nych wskazaniach. W tej sytuacji, doktadno$¢, precyzja i rzetelno$¢ informacji
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podawanych w reklamie dotyczaca tych produktéw, jest niezwykle istotna, nie
tylko z uwagi na mozliwos¢ wprowadzenia w btad potencjalnego odbiorcy rekla-
my produktu leczniczego, ale réwniez ze wzglgedu na bezpieczenstwo w zakresie
stosowania danego produktu. W przypadku bowiem niewla$ciwego czy niepet-
nego poinformowania odbiorcy o danym produkcie istnieje realne zagrozenie wy-
stgpienia trudnych do przewidzenia skutkéw™>,

Warto zauwazy¢, ze samo zjawisko reklamy stanowi niezmiennie od wielu lat
jeden z gtéwnych przedmiotéw zainteresowania réznych dyscyplin naukowych.
Reklama jest fenomenem spolecznym, ktérym interesuja si¢ socjologowie, psy-
chologowie, a nade wszystko prawnicy’. Dociera do adresata za pomoca okreslo-
nego medium. Mimo nieustannego rozwoju roznego rodzaju mediéw, medium
niezmiennie bardzo chetnie wykorzystywanym do tego celu jest telewizja. Zwia-
zane jest to z wysoka skuteczno$cig oddziatywania przekazéw telewizyjnych na
odbiorcéw. Z tego samego powodu réwniez reklama telewizyjna jest regulowana
przez ustawodawce w szczegblny sposéb.

W swietle powyzszych uwag zagadnienie ograniczen prawnych reklamy tele-
wizyjnej produktu leczniczego jawi si¢ jako interesujace, poniewaz w swej istocie
dotyczacy reklamy specyficznego, wrazliwego produktu przy pomocy specyficz-
nego, silnie oddziatywujacego medium. Oba elementy uzasadniaja okreslone
ograniczenia prawne w zakresie takiej reklamy ustanowione przez ustawodawce.

Opisujac podjety temat, Autorka podejmuje jednoczesnie probe naszkicowania
wyznaczonego przez przepisy prawa modelu telewizyjnej reklamy produktu lecz-
niczego. Aby przedmiotowy model naszkicowaé, w pierwszym rzgdzie definiuje
podstawowe pojecia, by w kolejnych czgsciach artykutu przeanalizowaé meryto-
ryczne ograniczenia telewizyjnej reklamy produktu leczniczego oraz uzupetnia-
jace je formalne ograniczenia reklamy tego typu. Jedne i drugie ograniczenia
prawne wyznaczajg prawny model telewizyjnej reklamy produktu leczniczego.

2. ZDEFINIOWANIE PODSTAWOW YCH POJEC

Préba przedstawienia prawnych ograniczen reklamy produktu leczniczego
w przekazach telewizyjnych wymaga dookreslenia kilku podstawnych pojec.

2 Wyrok WSA w Warszawie z dnia 29 listopada 2004 r., sygn. akt I SA 1755/03, LEX
nr 162217.

3 Por. R. SKUBISZ, Reklama w radiofonii i telewizji, [w:] Medialne rozdroze (Miejsce i rola ra-
diofonii i telewizji w Polsce), red. L. Dyczewski, Warszawa: , Interpress” 1998, s. 119.
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Czynnos$¢ ta jest utatwiona przez fakt, ze sam ustawodawca przyjmuje w aktach
normatywnych ich legalne definicje.

Pierwszym pojeciem, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage, jest pojecie ,,produkt
leczniczy”. Zgodnie z trescig ustawy produktem leczniczym jest substancja lub
mieszanina substancji, przedstawiana jako posiadajaca wlasciwosci zapobiegania
lub leczenia choréb wystepujacych u ludzi lub zwierzat, lub podawana w celu
postawienia diagnozy lub w celu przywrécenia, poprawienia lub modyfikacji
fizjologicznych funkcji organizmu poprzez dziatanie farmakologiczne, immuno-
logiczne lub metaboliczne®. Jak podkresla si¢ w literaturze, problem pojecia ,,pro-
duktu leczniczego” budzi wiele kontrowersji i1 jest przedmiotem licznych orze-
czen ETS’. Natomiast szeroki zakres pojecia ,,produktu leczniczego” wyznaczony
jego legalna definicja ma zapobiega¢ obchodzeniu rygoréw prawa farmaceutycz-
nego, w tym tez tych odnoszacych si¢ do prowadzenia reklamy tych produktéw®.

Z pojeciem ,,produktu leczniczego” bezposrednio zwigzane jest pojecie ,,rekla-
ma produktu leczniczego”. Jak podkresla si¢ w orzecznictwie, reklama produktéw
leczniczych jest szczegdlnym rodzajem dziatalnosci podlegajacym daleko idacym
rygorom i ograniczeniom’. Z tresci przepiséw wynika, ze ustawodawca w przy-
padku reklamy produktéw leczniczych stosuje dwa rezimy prawne, w zaleznosci
od tego, czy przepisy dotycza reklamy kierowanej do publicznej wiadomosci, czy
reklamy skierowanej do profesjonalistéw. Oczywiscie bardziej zliberalizowane sa
przepisy odnoszace si¢ do reklamy skierowanej do profesjonalistéw, co nie po-
winno budzié zastrzezen®. W literaturze prawniczej sporo miejsca po$wigca sie
og6lnemu pojeciu reklamy. Pojgcie to jest réwniez definiowane w niektérych ak-
tach normatywnych. Samo stowo ,,reklama” pochodzi od tacinskiego clamo (cla-
mare), reclamo i oznacza wolanie, krzyk, wielokrotne powtarzanie, zwracanie

* Art. 2 pkt 32 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne, Dz. U. z 2008 r.
Nr 45, poz. 271 z p6zn. zm. [dalej cyt.: PrFU].

> M. KONDRAT, Komentarz do art. 2 ustawy — Prawo farmaceutyczne, [w:] Prawo farmaceutycz-
ne. Komentarz, red. M. Kondrat, Warszawa: ABC 2009, LEX nr 49460. Ramy artykutu nie pozwa-
laja na wskazanie, tym bardziej omdéwienie, wszystkich watpliwosci i probleméw zwiazanych z de-
finiowaniem produktu leczniczego. Nalezy jednak przynajmniej zwréci¢ uwage na fakt, ze ustawo-
dawca jest niekonsekwentny w postugiwaniu si¢ poj¢ciem produktu leczniczego, gdyz zgodnie z art.
2 pkt 32 obejmuje ono produkty lecznicze stosowane u ludzi i zwierzat, po czym w tresci ustawy
pojecie produktu leczniczego niejednokrotnie obejmuje jedynie produkty stosowane u ludzi.
Kwestie te jednak pozostaja poza zakresem rozwazan wyznaczonych przez ramy artykutu.

8 Por. RABIEGA, Reklama produktow leczniczych, s. 80.

7 Wyrok WSA w Warszawie z dnia 29 listopada 2004 r., sygn. akt I SA 1755/03, LEX
nr 162217.

¥ Na temat niektérych form reklamy skierowanej do profesjonalistéw: J. RAGLEWSKI, Kilka
uwag w kwestii reklamy produktow leczniczych na gruncie ustawy Prawo farmaceutyczne, ,Prawo
i Medycyna” 2008, nr 3, s. 132-139.
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uwagi’. Dos¢ powszechnie przyjmuje sig, ze istota reklamy jest pewien przekaz
informacyjny, ktérego przedmiot stanowia oferty rynkowe, za$ celem ksztattowa-
nie zapotrzebowania'®. W tym miejscu warto przytoczy¢ niektére definicje re-
klamy stworzone przez przedstawicieli doktryny. I. Wiszniewska, podobnie jak
R. Skubisz, za reklame uznaje kazda wypowiedz zmierzajaca do stymulowania
zbytu towaréw i ustug''. M. Sagan przyjmuje, ze jest nig kazda wypowiedz, ktérej
celem jest che¢ promocji towaréw i ustug, niezaleznie od uzytego nognika',
C. Kosikowski rozumie reklame jako wszelkiego rodzaju dziatania przedsigbior-
cOw podejmowane w tym celu, aby przez zachwalanie towaru wywotaé zaintere-
sowanie dla stosunkéw handlowych". E. Nowinska definiuje reklame jako $wia-
domie podejmowane dziatania w sferze gospodarczej, zmierzajace do promowa-
nia towaréw lub ustug poprzez wskazanie na ich cechy w taki sposéb, aby wywo-
ta¢ lub wzmocnié okreslone potrzeby u klientéw, sterujac ich wyborem'*. Takze
ustawa o radiofonii i telewizji definiuje ogdélne pojecie ,,reklamy”. Zgodnie z jej
trescig ,,reklama” to przekaz handlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub
prywatnego w zwiazku z jego dziatalnoscig gospodarcza lub zawodowa, zmierza-
jacy do promoc;ji sprzedazy lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug; re-
klama jest takze autopromocja'’. Reklama w ujeciu ustawy o radiofonii i telewizji
jest zatem szczegdlnym rodzajem przekazu handlowego, a przekazem handlowym
jest kazdy przekaz, w tym obrazy z dzwigkiem lub bez dzwicku, albo tylko
dzwieki, majace stuzy¢ bezposrednio lub posrednio promocji towaréw, ustug lub
renomy podmiotu prowadzacego dziatalno$¢ gospodarczg lub zawodowa, towa-
rzyszacy audycji lub wiaczony do niej w zamian za optat¢ lub podobne wynagro-
dzenie, albo w celach autopromocji, w szczegdlnosci reklama, sponsorowanie, te-
lesprzedaz i lokowanie produktu (art. 4 pkt 16 RTVU).

% Por. E. NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakéw:
Universitas 1997, s. 18.

10 Tamze.

11, WISZNIEWSKA, R. SKUBISZ, Srodki zapobiegania nieuczciwej reklamie w projekcie ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ,,Panstwo i Prawo” 1992, z. 4, s. 55; J. DuDzIK, R. SKUBISZ,
Uwagi ogdlne do art. 16, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red.
J. Szwaja, Warszawa: C.H. Beck 2013, s. 660.

'2 R. SAGAN, Reklama zywnosci w $wietle polskiego prawa, ,Przeglad Prawa Handlowego”
1996, nr 5, s. 17.

13 Por. C. Kosikowskl, T. EAWICKI, Ochrona prawna konkurencji i zwalczanie praktyk monopo-
listycznych, Warszawa: PWN 1994, s. 205.

4 NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 24.

'S Art. 4 ust. 16 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Dz. U. z 2011 r. Nr 43,
poz. 226 z pézn. zm. [dalej cyt.: RTVU].
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W oczywistym zwigzku z przytoczonymi definicjami pozostaje definicja legal-
na pojecia ,,reklama produktu leczniczego™ przyjeta w PrFU. Zgodnie z jej tre-
$cig, reklamg produktu leczniczego jest dziatalno$¢ polegajaca na informowaniu
lub zache¢caniu do stosowania produktu leczniczego, majaca na celu zwigkszenie:
liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktéw
leczniczych (art. 52 ust. 1 PrFU). Jako przykiady reklamy produktu leczniczego
ustawodawca wskazuje reklame produktu leczniczego kierowana do publicznej
wiadomosci, reklame¢ produktu leczniczego kierowang do os6b uprawnionych do
wystawiania recept lub oséb prowadzacych obrét produktami leczniczymi, odwie-
dzanie oséb uprawnionych do wystawiania recept lub 0s6b prowadzacych obrét
produktami leczniczymi przez przedstawicieli handlowych lub medycznych, do-
starczanie probek produktéw leczniczych, sponsorowanie spotkan promocyjnych
dla os6b upowaznionych do wystawiania recept lub oséb prowadzacych obrét
produktami leczniczymi, sponsorowanie konferencji, zjazdéw i kongreséw na-
ukowych dla oséb upowaznionych do wystawiania recept lub oséb prowadzacych
obrét produktami leczniczymi (art. 52 ust. 2 PrFU). Ta regulacja pozostaje w bez-
posrednim zwigzku z przepisami unijnymi w tym zakresie, w szczegdlnosci z dy-
rektywa 2001/83/EC i zawartg tam definicja reklamy produktu leczniczego'®.

Nalezy podkresli¢, ze reklama produktu leczniczego w przekazach telewizyj-
nych, jako reklama telewizyjna, a wigc nadawana w programie telewizyjnym'’ te-
lewizji publicznej lub prywatnej, jest przyktadem reklamy kierowanej do publicz-
nej wiadomosci. Sytuacja reklamowania specyficznego produktu przy pomocy
specyficznego medium rodzi zatem potrzebe szczegdlnej ochrony interesu pu-
blicznego (w tym przypadku zdrowia i zycia) i uzasadnia ingerencj¢ prawodawcy

'S Directive 2001/83/EC of the European Parliament and of the Council of 6 November 2001 on
the Community code relating to medicinal products for human use — OJ L 311, 28.11.2001, p. 67-
128 — art. 86 — ,.advertising of medicinal products shall include any form of door-to-door informa-
tion, canvassing activity or inducement designed to promote the prescription, supply, sale or con-
sumption of medicinal products; it shall include in particular: the advertising of medicinal products
to the general public, advertising of medicinal products to persons qualified to prescribe or supply
them, visits by medical sales representatives to persons qualified to prescribe medicinal products,
the supply of samples, the provision of inducements to prescribe or supply medicinal products by
the gift, offer or promise of any benefit or bonus, whether in money or in kind, except when their
intrinsic value is minimal, sponsorship of promotional meetings attended by persons qualified to
prescribe or supply medicinal products, sponsorship of scientific congresses attended by persons
qualified to prescribe or supply medicinal products and in particular payment of their travelling and
accommodation expenses in connection therewith”.

7 Programem telewizyjnym jest ustuga medialna stanowigca uporzadkowany zestaw audycji,
przekazéw handlowych lub innych przekazéw, rozpowszechniany w catosci, w sposéb umozliwiaja-
cy jednoczesny odbidr przez odbiorcéw w ustalonym przez nadawce uktadzie (por. art. 4 pkt 6
RTVU).
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w ten rodzaj dziatalno$ci. Owa ingerencja przyjmuje posta¢ szeregu ograniczen
dotyczacych reklamowania produktu leczniczego w przekazach telewizyjnych.
Podjecie proby naszkicowania mozliwie petnego modelu tych ograniczen wyma-
ga analizy przepiséw prawnych w szeregu aktow normatywnych. Analiza ich tre-
$ci prowadzi do wniosku, ze wszystkie ograniczenia tego typu reklamy mozna po-
dzieli¢ na dwa zasadnicze rodzaje: ograniczenia merytoryczne i ograniczenia for-
malne. Pierwsze z nich wskazujg przede wszystkim na pewne, zabronione przez
prawo polskie, elementy tresci reklam oraz na okreslone skutki, ktérych reklama
nie powinna wywotywa¢. Ograniczenia w drugim aspekcie ustalajg okreslone
formy emitowania reklamy w telewizji, ktérych przekroczenie jest zabronione.

3. MERYTORYCZNE OGRANICZENIA
TELEWIZYJINEJ REKLAMY PRODUKTU LECZNICZEGO

Zasadnicza podstawg prawna refleksji na temat ograniczen merytorycznych te-
lewizyjnej reklamy produktu leczniczego stanowig regulacje zawarte w PrFU.
Model zgodnej z prawem telewizyjnej reklamy produktu leczniczego jest wyzna-
czany przez szereg zakazow i nakazéw. Ograniczenia merytoryczne dotycza tresci
takiej reklamy. Na samym poczatku trzeba podkresli¢, ze ustawodawca wprowa-
dza bezwzgledny zakaz reklamy produktéw leczniczych niedopuszczonych do
obrotu na terytorium RP, dopuszczonych do obrotu bez koniecznosci uzyskania
pozwolenia (a sprowadzanych z zagranicy, jezeli ich zastosowanie jest niezbedne
dla ratowania zycia lub zdrowia pacjenta, pod warunkiem, ze dany produkt lecz-
niczy jest dopuszczony do obrotu w kraju, z ktérego jest sprowadzany i posiada
tam aktualne pozwolenie dopuszczenia do obrotu — tzw. import docelowy) oraz
zawierajacych informacje niezgodne z zatwierdzona charakterystyka produktu
leczniczego (art. 56 PrFU). Ten zakaz, bedac zakazem bezwzglednym, odnosi si¢
do kazdej reklamy produktu leczniczego, niezaleznie od medium, za pomoca kt6-
rego jest ona rozpowszechniana. Dwa pierwsze zakazy zasadniczo sg jedno-
znaczne i nie pozostawiaja przestrzeni na ewentualne naduzycia'®. Trzeci z nich —

'8 Bezwzgledny zakaz reklamowania produktéw leczniczych sprowadzanych do Polski w ra-
mach importu docelowego moze rodzi¢ pozorne watpliwosci, w szczegdlnosci w swietle jednego
z orzeczen Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci (ETS) — wyrok ETS z dnia 8 listopada 2007 r.
w sprawie Ludwigs-Apotheke Miinchen Internationale Apotheke v. Juers Pharma Import-Export
GmbH, C-143/06, LEX nr 326075 — w ktérym Trybunat stwierdzil, ze zakaz reklamy lekéw pocho-
dzacych z importu docelowego jest niezgodny nie tyle z dyrektywami farmaceutycznymi, ile z zasa-
dami dotyczacymi swobodnego przeptywu towaréw. Nalezy jednak pamigtac, ze ETS w tym orze-
czeniu podkreslil, ze na przeszkodzie zakazowi takiej reklamy stoja: art. 28 dyrektywy 2001/83/EC
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zakaz reklamy zawierajacej informacje niezgodne z zatwierdzong charakterystyka
produktu leczniczego — w praktyce bywa dos¢ czesto naruszany w dziatalnosci re-
klamowej, ale orzecznictwo w tym zakresie jednoznacznie podkresla znaczenie
charakterystyki produktu leczniczego. W odniesieniu do zakazu reklamy zawiera-
jacej informacje niezgodne z zatwierdzong charakterystyka produktu leczniczego
WSA w Warszawie stwierdzit, ze ,,dopuszczalna swoboda w sferze ksztaltowania
haset reklamowych informujacych o mechanizmach dziatania produktéw leczni-
czych nie moze wykracza¢, ani modyfikowa¢ informacji o produkcie leczniczym
zatwierdzonych w charakterystyce produktu leczniczego, w szczegdlnosci doty-
czacych zakresu wskazan terapeutycznych do stosowania tego produktu”'’. Takze
NSA w jednym ze swoich wyrokéw uznat reklame za niezgodng z prawem, po-
niewaz jej istota i redakcyjne ujecie nie byly adekwatne do tresci zatwierdzone;j
w ustawowo wymaganym trybie charakterystyki produktu leczniczego™.

W kolejnych przepisach PrFU ustawodawca sformulowat dalsze wymogi re-
klamy produktu leczniczego. Przede wszystkim reklama produktu leczniczego nie
moze wprowadza¢ w btad, powinna prezentowa¢ produkt leczniczy obiektywnie
oraz informowac o jego racjonalnym stosowaniu (por. art. 53 ust. 1 PrFU). Row-
niez w tym aspekcie podstawowe znaczenie ma charakterystyka produktu leczni-
czego. Zakaz ten zobowiazuje zatem podmioty prowadzace reklame do takiego

iart. 11 Porozumienia o Europejskim Obszarze Gospodarczym w zakresie, w jakim ma 6w zakaz
zastosowanie do rozprowadzania wsréd farmaceutéw wykazéw niezatwierdzonych produktéw
leczniczych, ktérych przywoz z innego panstwa cztonkowskiego lub panstwa trzeciego bgdacego
strong Porozumienia o Europejskim Obszarze Gospodarczym jest dozwolony w drodze wyjatku,
a ktére to wykazy zawieraja wylacznie informacje dotyczace nazwy handlowej, rozmiaréw opako-
wania, mocy i ceny tych produktéw leczniczych. Bezwzgledny zakaz reklamy produktu leczniczego
sprowadzanego w ramach importu docelowego zawarty w polskiej ustawie nie wywotuje takiego
skutku, poniewaz, zgodnie z regulacja tej samej ustawy, za reklam¢ produktéw leczniczych nie
uwaza si¢ katalogéw handlowych lub list cenowych, zawierajacych wylacznie nazwe wiasna, nazwe
powszechnie stosowana, dawke, posta¢ i cen¢ produktu leczniczego, w tym produktu leczniczego
dopuszczonego do obrotu bez koniecznosci uzyskania pozwolenia, a w przypadku produktu leczni-
czego objetego refundacja — cen¢ urzedowa detaliczna, pod warunkiem, Ze nie zawierajg tresci
odnoszacych si¢ do wlasciwosci produktéw leczniczych, w tym do wskazan terapeutycznych (por.
art. 52 ust. 3 pkt 4 PrFU).

' Wyrok WSA w Warszawie z dnia 29 listopada 2004 r., sygn. akt I SA 1755/03, LEX
nr 162217.

2 Wyrok NSA z dnia 24 stycznia 2006 r., sygn. akt II OSK 421/05, LEX nr 275731. NSA
stwierdzit: ,,[...] nalezy podzieli¢ stanowisko sadu pierwszej instancji o wadliwosci przedmiotowe;j
reklamy. Jej istota i redakcyjne ujgcie nie sa bowiem adekwatne do tresci zatwierdzonej w usta-
wowo wymaganym trybie Charakterystyki Produktu Leczniczego — Pelethrocin. W dokumencie tym
brak wskazania, o ktérym jest mowa w reklamie, a zatem ze przedmiotowy produkt stanowi naj-
skuteczniejsza terapi¢ w wypadku hemoroidéw. Tym samym na mocy art. 56 pkt 2 ustawy — Prawo
Farmaceutyczne zabroniona jest taka reklama”.
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formutowania przekazéw reklamowych, aby przecigtny odbiorca nie byt wprowa-
dzony w btad przez reklame, a zawarte w niej informacje miaty odzwierciedlenie
w charakterystyce produktu leczniczego®'.

Tres¢ analizowanego przepisu koresponduje w pewnym zakresie z wymogami
stawianymi reklamie na gruncie przepiséw o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
cji*?. Reklama wprowadzajaca w btad uznana jest na gruncie tej ustawy za czyn
nieuczciwej konkurencji i jako taki czyn jest zakazana. Zgodnie z art. 16 ust. 1
pkt 2 ZNKU, czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest reklama
wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptyna¢ na jego decyzje co do
nabycia towaru lub ustugi. Juz na pierwszy rzut oka wida¢, ze zakaz reklamy
wprowadzajacej w btad jest bardziej rygorystyczny na gruncie PrFU, niz na grun-
cie ZNKU, co nalezy tlumaczy¢ specyfika produktu leczniczego. Na gruncie
pierwszej ustawy, samo wprowadzenie w btad jest elementem dyskwalifikujacym
reklam¢. Na gruncie ZNKU, wymogiem, ktéry musi by¢ spetniony jednoczesnie
z faktem wprowadzania w btad, jest zaistnienie mozliwosci wptynigcia takiego
wprowadzenia w btad na decyzje¢ klienta co do nabycia towaru lub ustugi. Prze-
pisy ZNKU stanowig takze, ze przy ocenie reklamy wprowadzajacej w btad nale-
zy uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwtaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktad-
nikéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania reklamowa-
nych towaréw, a takze zachowanie si¢ klienta (por. art. 16 ust. 2 ZNKU). W roz-
wazaniach doktryny na temat reklamy wprowadzajacej w btad podkresla sie¢, ze
w praktyce ten typ reklamy statystycznie wystepuje najczesciej™. Przyjmuje sie,
ze reklama taka polega na wywotywaniu w obrocie konfuzji przede wszystkim co
do pochodzenia towaru, jego jako$ci, wtasciwosci, wartoéci czy ilosci**. Do omy-
tek dochodzi najczesciej wskutek uzywania mylacych, dwuznacznych, czy tez ce-
lowo nieprecyzyjnych oznaczen i informacji. Dlatego nalezy pamigtaé, ze
z punktu widzenia przeciwdziatania wprowadzajacej w btad reklamie, poza art.
16 ust. 1 pkt 2 ZNKU, znaczenie ma takze art. 10 tej ustawy, uznajacy za czyn
nieuczciwej konkurencji uzywanie mylacych oznaczen. Sformutowany bardzo
og6lnie w ustawie zakaz reklamy wprowadzajacej w blad wymaga interpretacji.
Na tle polskiego unormowania wyjasnienia wymagaja przede wszystkim nastgpu-

2! M. KONDRAT, Komentarz do art. 2 ustawy — Prawo farmaceutyczne, [w:] Prawo farmaceu-
tyczne. Komentarz.

22 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 1. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz. U. z 2003 r.
Nr 153, poz. 1503 z pdézn. zm. [dalej cyt.: ZNKU].

BR. SKUBISZ, Wprowadzenie, [w:] Prawo reklamy, oprac. R. Sagan, R. Skubisz, Lublin: ,,Mor-
pol” 1997, s. 17.

* 1. WISZNIEWSKA, Ochrona przed reklamg wprowadzajgcg w bgd, ,Przeglad Prawa Handlo-
wego” 1996, nr 2, s. 1.
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jace kwestie: jaki jest stosunek przepisu art. 16 ust. 1 pkt 2 ZNKU do art. 14 tej
ustawy, ktéry zakazuje m.in. rozpowszechniania nieprawdziwych informacji
o swoim przedsi¢gbiorstwie; na czym polega wprowadzenie w btad; w jaki sposéb
nalezy ustala¢, ze doszto do wprowadzenia w btad; co oznacza wymaganie, by
wprowadzenie klienta w btad mogto wptyna¢ na jego decyzje co do nabycia to-
waru lub ustugi; czego moze dotyczy¢é wprowadzenie w btad i wreszcie — na kim
spoczywa cigzar dowodu, ze reklama ma charakter wprowadzajacej w blad™.
Zakazana reklama wprowadzajaca w btad z reguly stanowi jednoczesnie czyn nie-
uczciwej konkurencji okreslony w art. 14 ZNKU. Pojecie reklamy wprowadzaja-
cej w biad niewatpliwie bowiem miesci si¢ w szerszym pojeciu rozpowszechnia-
nia nieprawdziwych lub wprowadzajacych w btad wiadomosci o swoim przedsie-
biorstwie. Trudno tez wyobrazi¢ sobie, by przedsigbiorca prowadzacy reklame
wprowadzajaca w btad, ktéra jest w stanie przyciagna¢ klientele do oferowanych
przezen towaréw i ustug, dziatat w innym celu niz wymagane przez art. 14 ZNKU
przysporzenie sobie korzysci’®. Z drugiej strony, nalezy pamietaé, Ze nie zawsze
rozpowszechnianie wprowadzajacych w btad informacji o swoim przedsigbior-
stwie w celu przysporzenia korzysci mozna uzna¢ za wprowadzajacg w blad re-
klame sktaniajaca klientele do nabywania towaréw i ustug®’. W tym miejscu war-
to zauwazy¢, ze cho¢ mozna w pismiennictwie znalez¢ poglady, iz wprowadzone
do ustawy wymaganie, by przedsigbiorca rozpowszechniajacy wiadomosci dziatat
,»W celu przysporzenia korzysci lub wyrzadzenia szkody” oznacza, ze delikt art.
14 ZNKU jest spelniony tylko wtedy, gdy sprawcy mozna przypisa¢ wing
umyslng, to jednak nie mozna zgodzi¢ si¢ ztakim twierdzeniem w kontekscie
traktowania czynéw nieuczciwej konkurencji przez ustawe™. Polska ustawa bo-
wiem, podobnie jak ustawy wprowadzajace ochrong¢ przed nieuczciwa konkuren-
cja w innych krajach, uznajagc pewne dziatania za sprzeczne z zasadami uczciwo-
$ci w obrocie, nie wytacza przewidzianej za nie odpowiedzialnosci cywilno-praw-
nej ze wzgledu na brak jakiejkolwiek winy; wina jest jedynie przestanka odpo-
wiedzialnosci odszkodowawczej za te dzialania i wchodzacej w gre w niektérych
przypadkach odpowiedzialno$ci karnej”. W zwigzku z tym wina nie jest prze-
stanka odpowiedzialnosci w przypadku reklamy wprowadzajacej w btad.

2 Tamze, s. 3.

% Por. J. DUDZIK, R. SKUBISZ, Reklama wprowadzajgca w bigd, [w:] Ustawa o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji, s. 660.

7 Na przyktad nieprawdziwe informacje o kondycji finansowej przedsiebiorstwa sg wiadomo-
$ciami wprowadzajacymi w btad, ale nie sa3 wprowadzajaca w blad reklamg, ktéra moze mieé
wptyw na decyzje¢ klienta co do nabycia towaru lub ustugi.

28 Por. WISZNIEWSKA, Polskie prawo reklamy, s. 31.

» Tamze.
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Nalezy przyjaé, ze z wprowadzeniem w btad przez reklam¢ mamy do czynie-
nia wowczas, gdy powstate na podstawie reklamy wyobrazenia nie sg zgodne ze
stanem rzeczywistym. Bowiem — jak twierdzi R. Skubisz — ogélnie rzecz biorac,
przypadek wprowadzajacej w btad reklamy zachodzi, gdy adresat (klient), na
podstawie reklamy, uzyskuje nieprawdziwe wyobrazenia dotyczace produktu,
ustugi, przedsiebiorstwa lub przedsigbiorcy i cho¢ sama tre§¢ wypowiedzi moze
by¢ prawdziwa, to gdy powstate na jej podstawie wyobrazenie adresata nie odpo-
wiada rzeczywisto$ci mamy do czynienia z wprowadzeniem w btad™. Decydujace
wigc znaczenie majg wyobrazenia adresatéw, a nie opinia reklamujacych czy
agencji reklamowych.

Do wprowadzenia w btad moze dojs$¢ przede wszystkim woéwczas, gdy rekla-
ma zawiera falszywe informacje®. Taka informacja nie zawsze jednak musi pro-
wadzi¢ do uznania reklamy za wprowadzajaca w btad, co bedzie mialo miejsce,
gdy reklama zostanie zrozumiana wilasciwie. Wprowadzenie w blad moze byc
takze rezultatem pomini¢cia w reklamie informacji o istotnym znaczeniu dla adre-
sata. Jest to tzw. reklama niepelna. Przyktadem takiej reklamy moze by¢ zachwa-
lanie towaréw jako wykonanych z surowcéw naturalnych z przemilczeniem faktu,
iz niektére czesci tych towaréw produkowane sa z materiatéw sztucznych®. War-
to doda¢, ze w orzecznictwie niemieckim juz wiele lat temu uznano, ze reklama
niepelna jest niedozwolona wtedy, gdy w jej wyniku powstaje ,,falszywe ogdlne
wrazenie”, co powoduje, ze informacja wprowadza w btad™. Kolejnym sposobem
wprowadzenia w btad moze by¢ nasladowanie reklamy innego przedsi¢biorstwa,
jezeli obie reklamy beda tak podobne, Zze w obrocie wystgpia mozliwosci pomy-
tek i reklama oryginalna bedzie przez odbiorcéw przypisywana nasladowcy lub
odwrotnie. Reklama taka okreslana jest mianem reklamy nasladowniczej. Warun-
kiem uznania reklamy nasladowniczej jest takie wyrdznianie si¢ reklamy orygi-
nalnej spos$rdd innych reklam i na tyle duzy stopien jej upowszechnienia, ze moz-
na juz méwi¢ o wyksztatconym wizerunku okreslonego przedsigbiorstwa u od-
biorcow reklamy34. Zdaniem 1. Wiszniewskiej, reklama nasladownicza, ktéra nie
wywoluje konfuzji w obrocie, jest dozwolona®. Wprowadzenie w btad moze wy-
stapi¢ takze w przypadku uzywania w reklamie obiektywnie prawdziwych infor-

3 por. SKUBISZ, Wprowadzenie, s. 18.

31 WISZNIEWSKA, Ochrona przed reklamg wprowadzajgcg w bigd, s. 4.
32 Tamze.

33 Tamze.

3 WISZNIEWSKA, Polskie prawo reklamy, s. 33.

3 Por. tamze; TAZ, Reklama wprowadzajgca w btgd, s. 145.
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macji, jezeli wywoluja one u odbiorcéw mylne wrazenie (reklama oczywista)>®.
Innym typem reklamy, ktéra moze wprowadza¢ w btad, jest reklama przesadna.
Reklama przesadna, z uzyciem superlatywéw (najpi¢kniejszy, najwspanialszy,
najzdrowszy) jest w zasadzie dozwolona. Przecietny adresat reklamy traktuje bo-
wiem zawarte w niej informacje z pewng rezerwa i tego rodzaju superlatywy za-
sadniczo nie wptywaja na jego decyzje co do nabycia towaru. Przesadna reklama
moze by¢ jednak uznana za wprowadzajaca w btad w przypadku, gdy jest brana
powaznie przez jej adresatow, a zawarte w niej informacje poddajg si¢ weryfika-
cji’’. Reklama ma charakter reklamy wprowadzajacej w biad, jezeli wywotuje
konfuzj¢ w obrocie.

O tym wigc, czy reklama ma taki charakter, decyduje opinia oséb, do ktérych
reklama jest kierowana. Pod uwage powinno by¢ brane rozumienie reklamy przez
przecietnego adresata™. Niektérzy przedstawiciele doktryny w tym kontekscie
méwig o przecietnym konsumencie w Unii Europejskiej. Zgodnie z takim stano-
wiskiem, przy ocenie, czy dana reklama moze wprowadza¢ w btad, nalezy odwo-
ta¢ si¢ zawsze do pojecia przecietnego konsumenta w Unii Europejskiej, do ktdre-
go dana reklama bedzie adresowana. Przeci¢gtny konsument, zgodnie ze standar-
dami ustalonymi przez orzecznictwo ETS, jest §wiadomy, zorientowany i spo-
strzegawczy, a wigc taki, ktéry jest w stanie samodzielnie dokona¢ poprawne;j
oceny komunikatéw reklamowych®. Warto poswieci¢ kilka uwag modelowi prze-
cietnego konsumenta, poniewaz model ten istotnie si¢ zmienil na przestrzeni mi-
nionych lat. Jeszcze kilkanascie lat temu, zdaniem I. Wiszniewskiej, w polskich
warunkach — ze wzgledu na silne oddziatywanie reklamy na wybory dokonywane
przez konsumentéw — nalezalo przyja¢ wzorzec adresata nieuwaznego i tatwo
poddajacego si¢ sugestiom reklamy™. Autorka jednak przewidywata, ze — wraz
z uptywem czasu i nabywaniem przez adresatéw reklam doswiadczenia — wzo-
rzec konsumenta w Polsce winien réwniez ulega¢ zmianie w kierunku wzorca
,konsumenta europejskiego”. Z analizy éwczesnego orzecznictwa wynikato bo-
wiem, ze w trakcie orzekania przyjmowano wzorzec konsumenta ,,przeci¢tnie
(umiarkowanie) poinformowanego, przeci¢tnie (umiarkowanie) uwaznego i prze-

3% Zdarza si¢ to czesto, gdy obiektywnie prawdziwe informacje maja charakter oczywisty.
Reklamujacy w takim wypadku wskazuje na ceche swego produktu, ktéra jest wtasciwa dla wszyst-
kich produktéw czy ustug danej kategorii. ,,Reklama oczywista” jest wigc szczegdlnym przypad-
kiem reklamy wprowadzajacej w biad.

3" WISZNIEWSKA, Polskie prawo reklamy, s. 33.

38 TAz, Ochrona przed reklamg wprowadzajgcg w bigd, s. 5.

% Tak: KONDRAT, Komentarz do art. 53 ustawy — Prawo farmaceutyczne, [w:] Prawo farmaceu-
tyczne.

40 WISZNIEWSKA, Ochrona przed reklamg wprowadzajgcg w blad, s. 5.
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cietnie (umiarkowanie) rozsadnego”. Uzasadnione bylo zatem twierdzenie, ze
wymagania pod adresem konsumenta, jego racjonalnosci i krytycyzmu oraz zdol-
noéci uczenia si¢ beda rosty*'. Wzorem praktyki krajéw doswiadczonych w dzie-
dzinie reklamy nalezy uzna¢, ze do wprowadzenia w btad dochodzi wtedy, gdy
reklama moze by¢ rozumiana w sposéb niezgodny z rzeczywistym stanem rzeczy
przez ,,nie nieznaczna”’ cze$¢ (nicht unerhebliche Teil) jej adresatéw. W Niem-
czech oznaczato to grupe stanowiaca powyzej 15% adresatéw*’. Z biegiem czasu
normatywny wzorzec przeci¢tnego konsumenta pojawit si¢ takze w polskich prze-
pisach. W ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, prze-
cietny konsument rozumiany jest jako konsument, ktéry jest dostatecznie dobrze
poinformowany, uwazny i ostrozny®. Oceny dokonuje si¢ z uwzglednieniem
czynnikoéw spotecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci danego kon-
sumenta do szczegllnej grupy konsumentéw, przez ktéra rozumie si¢ dajaca si¢
jednoznacznie zidentyfikowa¢ grupe konsumentéw, szczegdlnie podatng na od-
dziatywanie praktyki rynkowej lub na produkt, ktérego praktyka rynkowa doty-
czy, ze wzgledu na szczeg6lne cechy, takie jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna
lub umystowa™.

Zdaniem M. Kondrata, z ktérym nalezy si¢ zgodzi¢, przy nabywaniu produk-
téw leczniczych z przyczyn oczywistych nalezy wzia¢ pod uwage specyfike kon-
sumencka. Orzecznictwo europejskie i polskie w tej kwestii wykazuje pewne roz-
bieznosci. O ile zazwyczaj ETS, oceniajac przecigtnego konsumenta lekéw,
uznaje, ze jest on szczegollnie ostrozny ze wzgledu na charakter nabywanego pro-
duktu, o tyle polskie orzecznictwo wydaje si¢ przyjmowac odmienny wzorzec
przecietnego konsumenta lekéw. Sad Najwyzszy w jednym z wyrokéw dostoso-
wal wzorzec przecigtnego konsumenta do realiéw nabywcdéw lekéw. W opinii sa-
du ,,nie mozna [...] pomijaé, ze konsumentami lekéw sa osoby chore, czesto
0 zmniejszonej z tego powodu zdolnosci postrzegania oraz rozsadnej i krytyczne;j
oceny, podobnie jak osoby starsze, stanowigce takze znaczng grupe konsumentow
lekéw. Sa to z reguty osoby bardziej podatne na sugesti¢ i mniej krytyczne™®.
Miedzy tymi dwoma wzorcami przecigtnego konsumenta wystgpujg zatem od-

1 Por. A. MOKRYSZ-OLSZYNSKA, Zakres ochrony przed wprowadzeniem w blgd konsumenta
w prawie wspolnoty Europejskiej, ,Kwartalnik Prawa Prywatnego” 2000, z. 2, s.426. Autorka
przedstawia interesujace rozwazania dotyczace m.in. wzorca konsumenta europejskiego, poparte
szeregiem orzeczen Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci.

42 Por. WISZNIEWSKA, Ochrona przed reklamg wprowadzajgeq w bigd, s. 5.

43 Art. 2 pkt 8 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym, Dz. U. Nr 171, poz. 1206.

4 KONDRAT, Komentarz do art. 53 — Prawo farmaceutyczne.

4> Wyrok SN z dnia 2 pazdziernika 2007 r., sygn. akt Il CSK 289/07, LEX nr 341805.
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miennosci. Zdaniem M. Kondrata, wydaje si¢, ze kazdy z proponowanych wzor-
céw da si¢ obronié, odwotujac si¢ do wskazanych przez niego i przytoczonych
wczesniej czynnikéw spolecznych, kulturowych, jezykowych i przynaleznosci da-
nego konsumenta do szczegdlnej grupy konsumentéw. W tym kontekscie odbior-
ca moze by¢ nieostrozny, bo jest chory, oslabiony, czesto w starszym wieku, ale
tez moze by¢ bardziej ostrozny niz przecigtny, bo przeciez zdaje sobie sprawe, ze
lek jest szczegélnym produktem, dystrybucja jest prowadzona, co do zasady,
w specjalistycznych punktach — aptekach, w ktérych uzyskujemy porady, a sam
produkt, jak praktycznie Zaden inny na rynku, opatrzony jest ostrzezeniami, prze-
ciwwskazaniami, informacjami o dziataniach niepozadanych. Dodatkowo rekla-
ma lekéw poddana jest restrykcyjnym regulacjom, ktére nie sg obecne w odnie-
sieniu do innych kategorii produktéw. Okolicznosci te moga, cho¢ nie musza,
wzmacnia¢ ostroznos¢ konsumentéw w stosunku do produktéw leczniczych.
Klient, niebedacy zawodowo przygotowany do wyboru takiego produktu, doko-
nujac wyboru, zwykle opiera si¢ na uzyskanej poradzie, nierzadko na informa-
cjach otrzymanych w reklamie™.

Na gruncie przepis6w ZNKU wazna przestanka uznania reklamy za wprowa-
dzajaca w blad jest doniostos¢ wprowadzenia w biad. Ot6z wprowadzajaca
w btad reklama jest przedmiotem zainteresowania ustawy tylko wtedy, gdy moze
wplyna¢ na decyzje klienta co do nabycia towaru lub ustugi. Wprowadzenie
w blad musi mie¢ zatem pewien cig¢zar gatunkowy, musi by¢ istotne dla adresata
reklamy towaru lub ustugi'’. Wprowadzenie w blad moze dotyczyé wszystkich
elementéw reklamy. Najczesciej dotyczy oferowanych przez reklamujacego
przedsigbiorce towaréw i ustug, ich jakosci, pochodzenia, wtasciwosci, wartosci,
ceny, wynikow badan produktéw, atestéw, uzyskiwanych przez produkty nagréd,
medali, itp.*® Cigzar dowodu, ze reklama ma charakter wprowadzajacy w biad,
spoczywa na powodzie. Ustawa nie wprowadza wiec wyjatku od art. 6 Kodeksu
cywilnego™®.

Koniczac rozwazania dotyczace reklamy wprowadzajacej w blad, nalezy do-
da¢, ze jezeli powstate falszywe wyobrazenie nie ma wptywu na decyzje klienta
co do nabycia towaru, to nie zachodzi przypadek nieuczciwej reklamy z art. 16
ust. 1 pkt 2 ZNKU, ale moze znalez¢ zastosowanie art. 14 tej ustawy. Jednak na
gruncie PrFU, a wigc w odniesieniu do telewizyjnej reklamy produktu lecznicze-

4 Por. KONDRAT, Komentarz do art. 53 ustawy — Prawo farmaceutyczne.

47 Por. WISZNIEWSKA, Polskie prawo reklamy, s. 35.

* Tamze.

4 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny, Dz. U. z 2014 r., poz. 121 z p6zn. zm.
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go, taka reklama jest reklama zakazana, bez koniecznosci wykazywania doniosto-
$ci wprowadzenia w btad.

Reklama produktu powinna prezentowa¢ produkt leczniczy obiektywnie oraz
informowaé o jego racjonalnym stosowaniu (art. 53 ust. 1 PrFU). Ten wymdg
ustawy traktowany jest niekiedy w literaturze jako wymog wygérowany, jako ze
reklama ze swej natury jest wypowiedzig perswazyjng’’. Wydaje si¢ jednak, ze
perswazyjny charakter wypowiedzi reklamowej nie musi oznacza¢ jej nieobiek-
tywnego charakteru. Postulat obiektywnosci reklamy produktu leczniczego wy-
znacza okreslony standard tej reklamie, ktéry wydaje si¢ pozostawa¢ w $cistym
zwigzku z wymogiem niewprowadzania w biad. Ponadto reklama nie powinna
by¢ przesadzona i wyolbrzymiajaca cechy reklamowanego produktu. Taki kieru-
nek wyktadni przepisOw uzasadnily postanowienia art. 87 ust. 3 dyrektywy far-
maceutycznej 2001/83/EC, ktére wskazaty, ze reklama produktu leczniczego nie
powinna wyolbrzymia¢ wilasciwosci tego produktu. Przyktadem na zastosowanie
tego przepisu implementowanego do regulacji krajowych jest decyzja szwedzkie-
go urzedu nadzorujacego reklame lekéw, zakazujaca publikacji reklamy, ktéra
prezentowala stonia polykajacego tabletke leku, po czym nastgpowata poprawa
jego zdrowia — reklama zostala uznana za przesadzong i zawierajacg przekaz,
ktéry moze wprowadza¢ w btad, przez co zostala zakazana®'. Zwigzek wymogu
obiektywnego przedstawiania produktu leczniczego z zakazem wprowadzania
w blad potwierdza orzeczenie WSA w Warszawie, w ktérym sad stwierdzit, ze
obiektywizm reklamy produktu leczniczego oznacza powinno$¢ przekazywania
w reklamie tresci, ktére sg zgodne z prawda, z rzeczywistym stanem rzeczy’-.
Zdaniem M. Kondrata, postanowienie dotyczace obowiazku, by reklama informo-
wala o racjonalnym stosowaniu produktu leczniczego nie powinno by¢ rozumiane
dostownie, a raczej w kontekscie negatywnym, a wiec jako zakaz zawierania ko-
munikatéw reklamowych stymulujacych konsumpcje produktéw w stopniu prze-
kraczajgcym racjonalne granice™.

Reklama produktu leczniczego nie moze takze polega¢ na oferowaniu lub
obiecywaniu jakichkolwiek korzy$ci w sposéb posredni lub bezposredni w za-
mian za nabycie produktu leczniczego lub dostarczanie dowodéw, ze doszio do
jego nabycia (art. 53 ust. 2 PrFU). Mimo Ze zakaz wydaje si¢ by¢ rygorystyczny,
dyskusyjne jest stwierdzenie M. Kondrata, zawarte w komentarzu do tego przepi-

50 Por. KONDRAT, Komentarz do art. 53 ustawy — Prawo farmaceutyczne.

3! Tamze.

32 Por. Wyrok WSA w Warszawie z dnia 17 kwietnia 2007 r., sygn. akt VII SA/Wa 120/07,
LEX nr 334119.

33 Por. KONDRAT, Komentarz do art. 53 ustawy — Prawo farmaceutyczne.
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su, ze interpretacja tego przepisu nie powinna opiera¢ si¢ na dostownej wyktadni,
bo ustawodawca nie przewiduje w przepisach wyjatkdw, a inna interpretacja mo-
ze stanowi¢ wykladni¢ contra legem. Ustawodawca stwierdza wyraznie, ze w re-
klamie produktu leczniczego, a wigc w szczegdlnej wypowiedzi o charakterze
perswazyjnym, zakazane jest obiecywanie jakichkolwiek korzysci w zamian za
nabycie produktu leczniczego lub dostarczenie dowodéw, ze doszto do takiego
nabycia. W ramach reklamy telewizyjnej przykladem takiego niedozwolonego
sposobu reklamowania mogtoby by¢ zache¢canie do nabycia poroduktu w zamian
za dodatkowe produkty w formie r6znych prezentéw (pltyta CD z muzyka relak-
sacyjng, plyta DVD z zestawem ¢wiczen czy szansa na wygranie samochodu
okreslonej marki). Nie oznacza to, ze producent takich prezentéw nie moze do
swojego produktu dotaczy¢, nie moze on jednak wykorzystywac tego faktu w wy-
powiedzi reklamowej. Wreszcie reklama produktu leczniczego nie moze by¢ kie-
rowana do dzieci ani zawiera¢ zadnego elementu, ktéry jest do nich kierowany
(art. 53 ust. 3 PrFU). Celem regulacji jest wylgczenie dzieci z zakresu adresatow
reklamy lekéw. Oczywiscie nalezy si¢ zgodzi¢ z twierdzeniem, Ze interpretujac
wskazany przepis, nalezy odrézni¢ reklame¢, w ktérej wykorzystywane sa dzieci —
ktéra, co do zasady, o ile inne warunki sg spelnione, nie jest zakazana — od rekla-
my, w ktérej komunikaty reklamowe sg tak sformutowane, ze za ich adresata mo-
ga by¢ uznane dzieci™. Nalezy jednak pamigtaé, ze wykorzystywanie dzieci w re-
klamie podnosi prawdopodobienstwo, ze reklama moze zosta¢ uznana za kiero-
wang do dzieci. Decydowa¢ o tym bedzie faktyczny komunikat zawarty w takiej
reklamie.

W omawianym przepisie ustawodawca takze zamiescil regulacje dotyczaca
tzw. reklamy produktu leczniczego, bedaca przypomnieniem petnej reklamy. Ta-
ka reklama produktu leczniczego, poza nazwg wlasng i nazwa powszechnie stoso-
wang, moze zawiera¢ tylko znak towarowy niezawierajacy odniesien do wskazan
leczniczych, postaci farmaceutycznej, dawki, haset reklamowych lub innych tre-
$ci reklamowych. Ustawodawca wskazuje w tym przepisie elementy tresci, ktére
takie przypomnienie reklamy petnej moze zawierac.

Dodatkowe wymogi ustawodawca formutuje w odniesieniu do reklamy pro-
duktu leczniczego kierowanej do wiadomosci publicznej, a za taka wtasnie rekla-
me¢ nalezy uzna¢, co do zasady telewizyjna reklame¢ produktu leczniczego.
W zwiagzku z tym, w telewizji zabroniona jest reklama produktéw leczniczych
wydawanych wylacznie na podstawie recepty, zawierajacych srodki odurzajace
1 substancje psychotropowe oraz umieszczonych na wykazach lekéw refundowa-

>* Por. KONDRAT, Komentarz do art. 53 ustawy — Prawo farmaceutyczne.
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nych, zgodnie z odrgbnymi przepisami, oraz dopuszczonych do wydawania bez
recept o nazwie identycznej z umieszczonymi na tych wykazach. Zabroniona jest
takze reklama produktu leczniczego, ktérego nazwa jest identyczna z nazwa pro-
duktu leczniczego wydawanego wylacznie na podstawie recepty (art. 57 ust. 1
PrFU)”. Zgodnie z orzeczeniem SN, przyktadem reklamy zabronionej na podsta-
wie tego przepisu (a takze czynem nieuczciwej konkurencji na gruncie art. 16 ust.
1 pkt 1 ZNKU) jest publiczne reklamowanie promocyjnej obnizki cen lekéw re-
fundowanych przez poréwnanie obnizonej ceny z ceng wyzsza, sugerujace okre-
sowa sprzedaz leku po nizszej cenie™. SN w orzeczeniu tym podkreslit jednocze-
snie, ze ,,nie jest zabroniona sprzedaz lekéw recepturowych i refundowanych po
obnizonej cenie, ktéra moze by¢ wskazana takze publicznie. Zabronione jest jedy-
nie ich reklamowanie (art. 57 ust. 1 pkt 1 i ust. 3 PrFU), takze poprzez reklamo-
wanie promocyjnej obnizki cen, przedstawionej przez poréwnanie ceny promo-
cyjnej z inng, Wyzszg ceng.

Ustawodawca, regulujac kwesti¢ reklamy produktu leczniczego kierowana do
wiadomosci publicznej, wskazuje takze konkretne zabronione elementy tresci tej
reklamy. Reklama taka nie moze zawierac tresci, ktdre sugeruja, ze mozliwe jest
unikniecie porady lekarskiej lub zabiegu chirurgicznego, zwlaszcza przez posta-
wienie diagnozy lub zalecanie leczenia w drodze korespondencyjnej, ktéra suge-
ruje, ze nawet osoba zdrowa, przyjmujaca produkt leczniczy, poprawi swdj stan
zdrowia lub Ze nieprzyjmowanie produktu leczniczego moze pogorszy¢ stan zdro-
wia danej osoby (zastrzezenie nie dotyczy szczepien, o ktérych mowa w art. 57
ust. 2 PrFU). Reklama nie moze zawiera¢ tresci, ktéra sugeruje, ze produkt lecz-
niczy jest srodkiem spozywczym, kosmetycznym lub innym artykutem konsump-
cyjnym, oraz ze skuteczno$¢ lub bezpieczenstwo stosowania produktu lecznicze-
go wynika z jego naturalnego pochodzenia. Ponadto reklama taka nie moze za-
wiera¢ tresci, ktére zapewniaja, ze przyjmowanie produktu leczniczego gwaran-
tuje wlasciwy skutek, nie towarzysza mu zadne dziatania niepozadane lub Ze sku-
tek jest lepszy lub taki sam, jak w przypadku innej metody leczenia albo leczenia
innym produktem leczniczym. Wreszcie wypowiedz reklamowa tego rodzaju nie
moze zawiera¢ tresci, ktére moga prowadzi¢ do btgdnej autodiagnozy przez przy-
taczanie szczegdétowych opiséw przypadkéw i objawdéw choroby, ktére odnosza
si¢ w formie nieodpowiedniej, zatrwazajacej lub wprowadzajacej w btad, do

35 7Zgodnie z ust. 2 tego artykulu przepis ust. 1 nie dotyczy szczepien ochronnych okreslonych
w komunikacie Gtéwnego Inspektora Sanitarnego, wydanym na podstawie art. 17 ust. 11 ustawy
z dnia 5 grudnia 2008 r. o zapobieganiu oraz zwalczaniu zakazen i choréb zakaznych u ludzi, Dz. U.
Nr 234, poz. 1570, z 2009 r. Nr 76, poz. 641 oraz z 2010 r. Nr 107, poz. 679 i Nr 257, poz. 1723.

%% Wyrok SN z dnia 2 pazdziernika 2007 r., sygn. akt I CSK 289/07, LEX nr 341805.
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wskazan terapeutycznych lub zawieraja niewlasciwe, niepokojace lub mylace
okreslenia przedstawionych graficznie zmian chorobowych, obrazen ludzkiego
ciala lub dziatania produktu leczniczego na ludzkie ciato lub jego czesci. Wszyst-
kie wymienione wyzej zakazy maja zastosowanie do reklamy produktu lecznicze-
go w przekazach telewizyjnych. Zakazy te wydaja si¢ by¢ zrozumiate w ramach
wyktadni jezykowej, jednak w praktyce nierzadko podejmowane sa proby ich
obchodzenia i wéwczas konieczne jest rozstrzygniecie konkretnego stanu faktycz-
nego. W pierwszej kolejnosci dzieje si¢ to w ramach nadzoru nad dziatalnoscia
reklamowa, sprawowanego przez organ administracji publicznej, jakim jest
Gtéwny Inspektor Farmaceutyczny.

Przepisy ustawowe dotyczace warunkéw, jakie powinna spetnia¢ reklama te-
lewizyjna produktu leczniczego dodatkowo zostaty uszczegétowione w przepi-
sach wykonawczych®’. Reklame telewizyjng produktu leczniczego zaliczy¢ nale-
zy — w Swietle przepisOw wykonawczych — do typu reklamy audiowizualne;.
Przepisy wykonawcze wskazuja obligatoryjne informacje, ktére musi zawierac re-
klama kierowana do publicznej wiadomosci. Sa to: nazwa produktu leczniczego,
nazwa powszechnie stosowana substancji czynnej, a w przypadku produktu lecz-
niczego zawierajacego wiecej niz 3 substancje czynne, okreslenie ,,produkt ztozo-
ny”, dawka substancji czynnej lub stg¢zenie substancji czynnej, z wylaczeniem
produktu ztozonego, posta¢ farmaceutyczna, wskazanie lub wskazania terapeu-
tyczne do stosowania, przeciwwskazania oraz wskazanie podmiotu odpowiedzial-
nego (§ 6 ust. 1 RekIPLR). Dodatkowo, reklama produktu leczniczego kierowana
do publicznej wiadomosci w formie audiowizualnej obowigzkowo powinna za-
wiera¢ ostrzezenie ,,Przed uzyciem zapoznaj si¢ z tre$cig ulotki dotaczonej do
opakowania badz skonsultuj si¢ z lekarzem lub farmaceuta, gdyz kazdy lek nie-
wlasciwie stosowany zagraza Twojemu zyciu lub zdrowiu” (§ 7 ust. 1 RekIPLR).

Dodatkowe ograniczenia, ktére powinny by¢ respektowane przez tworcéw re-
klamy produktu leczniczego, okreslone sa przez przepisy dotyczace zwalczania
nieuczciwej konkurencji. Podstawe prawna refleksji na temat ograniczen meryto-
rycznych reklamy telewizyjnej, wynikajacych z tego aspektu, stanowi przeanali-
zowany juz czesciowo art. 16 ZNKU. Przepis tego artykutu odnosi si¢ do reklamy
prowadzonej w toku rywalizacji przedsi¢biorcéw o klientele i zmierza do elimi-
nowania z praktyki gospodarczej nieuczciwej konkurencji w reklamie. Ustawa
wyrdznia dwie podstawowe grupy czyndéw nieuczciwej konkurencji w zakresie
reklamy — reklam¢ zakazana i1 reklame¢ nieuczciwg. Wedlug stanowiska R. Skubi-
sza, ktore jest akceptowane wsrdd przedstawicieli doktryny, reklama zakazana to

37 Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada 2008 r. w sprawie reklamy produktéw
leczniczych, Dz. U. Nr 210, poz. 1327 [dalej cyt.: RekIPLR].
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reklama sprzeczna z przepisami prawa, a reklama nieuczciwa to reklama
sprzeczna z dobrymi obyczajami’®.

W art. 16 ZNKU wyliczone zostaty najwazniejsze przypadki nieuczciwej kon-
kurencji w reklamie. Nie jest to katalog zamknigty, o czym §wiadczy sformutowa-
nie ,,w szczeg6lnosci”, i w zwigzku z tym praktyka orzecznicza moze ,,dopisy-
wac” do niego nowe przypadki takiej reklamy. Wymienione w art. 16 ZNKU ro-
dzaje reklamy sg zakazane, a okres$lone w tym przepisie normatywne ograniczenia
odnosza si¢ takze do telewizyjnej reklamy produktu leczniczego. Czgs¢ z tych
ograniczen ma charakter ograniczen merytorycznych. Jako takie mozna wymienic¢
zakaz reklamy sprzecznej z przepisami prawa, z dobrymi obyczajami lub uchy-
biajacej godnosci czlowieka (art. 16 ust. 1 pkt 1), wprowadzajacej w blad (art. 16
ust. 1 pkt 2 w zwiazku z art. 16 ust. 2), nierzeczowej (art. 16 ust. 1 pkt 3) oraz po-
rownawczej w przypadku, gdy jest sprzeczna z dobrymi obyczajami (art. 16 ust.
3). Reklama wprowadzajaca w btad oraz reklama sprzeczna z przepisami prawa
na gruncie PrFU zostaly opisane we wcze$niejszej czesci artykutu.

Kolejnym przyktadem reklamy zakazanej jest reklama sprzeczna z dobrymi
obyczajami lub uchybiajaca godnosci cztowieka. W doktrynie zasadniczo przyj-
muje si¢, ze reklamg taka jest reklama sprzeczna z ogdlnie przyjetymi w Polsce
zasadami moralnosci, w tym miedzy innymi wszystkie przypadki uzywania w re-
klamie elementéw uznawanych za obrazliwe lub nieprzyzwoite, jak réwniez eks-
ponowanie symboli religijnych w sposéb, ktéry narusza uczucia religijne oséb
wierzacych™. Z dotychczasowego orzecznictwa polskich sadéw wynika, ze ,,po-

38 Por. DUDZIK, SKUBISZ, Uwagi ogdlne do art. 16, s. 672.

% J. DupzIK, R. SKUBISZ, Reklama sprzeczna z przepisami prawa, [w:] Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, s. 693. Podobnie E. NOWINSKA, M. DU VALL, Komentarz do ustawy
o0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Warszawa: LexisNexis 2008, s. 236-237. Warto przypo-
mnieé¢, ze w latach 90-tych poje¢cie reklamy sprzecznej z dobrymi obyczajami i uchybiajacej
godnosci cztowieka byto przedmiotem ciekawych wypowiedzi w orzecznictwie niemieckiego Sadu
Najwyzszego na tle trzech rozpoznanych spraw wniesionych przez Central¢ do Walki z Nieuczciwa
Konkurencja (Zentrale zur Bekdmpfung unlauteren Wettbewerbs) przeciwko przedsicbiorstwu
Benetton. Na zlecenie tego podmiotu publikowano w czasopismach fotografie formatu dwéch stron,
z ktérych jedna przedstawiata kaczke oblepiona ropa z tankowca, ptywajaca na plamie z oleju, dru-
ga matoletnie dzieci z Trzeciego Swiata pracujace przy budowie domu, a trzecia nagi tors cztowieka
z napisem: ,,AIDS — pozytywny”. Po lewej stronie, u dotu wszystkich fotografii widnial napis
,,United Colors of Benetton”. We wszystkich trzech sprawach chodzito o zakazanie takiej reklamy —
we wszystkich powddztwa zostaty uwzglednione, a rewizje oddalone. Twoérca tych reklam byt auto-
rem szeregu innych zdj¢¢ o podobnej wymowie, ktére ewidentnie pozostawaly w sprzecznosci z do-
brymi obyczajami i uchybiaty godnosci czlowieka — przyktadem niech bedzie zdjecie rodziny roz-
paczajacej przy t6zku umierajacego na AIDS, Zolnierz z ludzka kodcia w charakterze patki czy tez
fotografia pocatunku ksigdza i zakonnicy. Argumentacja sagdu we wspomnianych sprawach rozpo-
czyna si¢ od stwierdzenia, ze nie jest rzecza sadu wdawanie si¢ w ocen¢ zakwestionowanej reklamy
z punktu widzenia dobrego smaku i poziomu artystycznego. Zadaniem sadu jest natomiast ocena,
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czucie godnosci ogétu ludzi, myslacych sprawiedliwie i stusznie” stanowi jedno
z kryteriéw oceny zachowania z punktu widzenia dobrych obyczajéw® Jednak —
jak zauwazyl SN ~ ,znaczenie niezdefiniowanego ustawowo pojecia do-
brych obyczajow bylo przedmiotem licznych wypowiedzi w piSmiennictwie
prawniczym, przy czym zasadnicze réznice ogniskowaly si¢ wokot kwestii, czy
pojeciem tym ustawa postuguje si¢ w takim samym znaczeniu w obu przepisach
ustawy [art. 3 i art. 16 ZNKU - L.J.), czy tez znaczenie tego pojecia jest w nich
rézne. Najczesciej akceptuje si¢ nowa tendencje w odczytywaniu pojecia dobrych
obyczajéw w rozumieniu art. 3 ust. 1 ZNKU, ktéra charakteryzuje podejscie eko-
nomiczno-funkcjonalne. Jego istotg jest przywiazywanie wagi nie do przestrzega-
nia dobrych obyczajow w ogdle, ale do zachowania przedsigbiorcéw w dziatalno-
sci gospodarczej. Syntetyczne ujecie tych pogladéw wyraza si¢ w stwierdzeniu,
ze dobre obyczaje to normy moralne i zwyczajowe stosowane w dziatalnosci go-
spodarczej. Odchodzi si¢ tu zatem od ujecia tradycyjnego, zgodnie z ktérym do-
bre obyczaje byly oceniane z punktu widzenia ogdlnych zasad etyczno-moral-
nych, a istotne kryterium stanowito poczucie godnosci ogétu ludzi, myslacych
sprawiedliwie i stusznie”®'. Podkre$lenia wymaga fakt, ze rozumienie takiego po-
jecia jak ,,dobry obyczaj” wymaga uznania wspdlnych podstaw aksjologicznych.
Cho¢ ramy artykutu nie pozwalaja na szczegélowe omowienie zagadnienia, warto
zasygnalizowa¢ w tym miejscu, ze wraz z rozwojem pluralizmu spotecznego
i zjawiska promowania réznych systeméw aksjologicznych, coraz czesciej mozna
spotka¢ opinie, iz wyznaczenie ,,0g0lnie przyjetych w Polsce norm moralnych”
stanowi problem. Podejscie takie jest takze potwierdzane przez niektére orzecze-
nia sadéw europejskich i z pewnoscia w praktyce nie ulatwia stosowania tego
przepisu.

Kolejnym przyktadem reklamy zakazanej jest reklama wykorzystujaca uczu-
cia, zwana takze reklama nierzeczowa. Przepis tego artykulu stanowi, ze reklama

czy reklama jest sprzeczna z dobrymi obyczajami lub czy uchybia godnosci cztowieka. Wprawdzie
opublikowany material nie reklamowat wprost okreslonych towaréw, jednak reklamowal firme
w sposéb dzialajacy na wyobrazni¢ za pomoca skojarzen. Ten rodzaj reklamy w opinii sadu nie-
mieckiego jest dozwolony, jezeli zastosowana w tym celu metoda nie jest niegodna. Jednakze oma-
wiana reklama zostata uznana za sprzeczna z dobrymi obyczajami, gdyz ,.,sam sposéb skierowania
uwagi na firmg jest nie do pogodzenia z poczuciem przyzwoitosci, taktu i wspétczucia dla drugiego
cztowieka lub innego stworzenia zywego. Nie mozna bowiem aprobowaé postugiwania si¢ wize-
runkiem nieuleczalnej choroby, nieszczescia, ngdzy lub tragedii w celu upowszechnienia znajo-
mosci wilasnej firmy oraz zwigkszania jej powodzenia i obrotéw”. Szeroko na ten temat
S. RUDNICKI, Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajgca godnosci cztowieka, ,,Mo-
nitor Prawniczy” 1996, nr 1, s. 5.

80 Wyrok SN z dnia 26 wrzesnia 2002 r., sygn. akt III CKN 213/01, LEX nr 75249.

81 Tamze.
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zakazang jest reklama odwotujaca si¢ do uczu¢ klientéw przez wywotywanie le-
ku, wykorzystanie przesadéw lub tatwowiernosci dzieci. Sa to wiec wszystkie
wypowiedzi reklamowe, w ktérych zacheca si¢ odbiorcéw do nabywania towa-
réw i ustug, odwotujac si¢ do okolicznosci nieistotnych z punktu widzenia cech
towaru lub ushugi®. Ze wzgledu na sposéb przekazu oraz polaczenie obrazu
z dzwigkiem przy tego typu reklamie wyjatkowo skutecznym medium jest telewi-
zja®. W reklamie nierzeczowej podstawowe whasciwosci produktu czy ustugi ma-
ja znaczenie drugorzedne. Cecha wyrdzniajaca jest tu nasycenie przekazu niewe-
ryfikowalnymi elementami perswazyjnymi, wywierajagcymi na tyle silny nacisk
psychiczny, ze stworzony zostaje swego rodzaju przymus dokonania okreslonego
wyboru rynkowego, ktéry zmniejsza szans¢ wlasciwej oceny zar6wno w zakresie
rzeczywistych potrzeb klienta, jak i sposobu ich zabezpieczenia®. Zadaniem wigc
odpowiednich przepiséw prawnych nie jest wyeliminowanie mozliwosci odwota-
nia si¢ w reklamie do pewnych stanéw emocjonalnych, lecz ograniczenie ich
w sytuacjach, w ktérych przekroczone zostalyby reguty uczciwych dziatan rynko-
wych®. W doktrynie istnieje spér, czy lista przypadkéw wskazanych w ustawie
jest wyczerpujaca, czy tez ustawodawca jedynie egzemplarycznie opisat najistot-
niejsze przyktady zakazanych, nierzeczowych odwotan si¢ do uczu¢ adresatow
reklamy. Zdaniem E. Nowinskiej ustawodawca dokonal wyliczenia wyczerpuja-
cego®, natomiast R. Skubisz i I. Wiszniewska twierdza, Ze jest to wyliczenie
przyktadowe®. Omawiajac kwestic wywolywania leku, nalezy zwrécié¢ uwage na
fakt, Zze istnieje pewna gradacja w odczuwaniu leku. Jesli bowiem stopien zakto-
cenia rownowagi psychicznej — leku — bedzie utrzymany w graniach zwyczajowo
dopuszczalnych, nie bedzie on istotny z punktu widzenia omawianego przepisu.
Dozwolone granice zostaja przekroczone, gdy klient zostanie ograniczony lub po-
zbawiony mozliwosci dokonania rzeczowego wyboru ze wzgledu na silne poczu-
cie leku (zagrozenia) wywotane reklamga — mozna to czesto zaobserwowacd
w przypadku telewizyjnych reklam past do zgb6w®. Istotne bedzie wigc ustalenie
w konkretnym przypadku, czy to zawarty w reklamie srodek przymusu psychicz-
nego mial bezposredni wplyw na dokonanie zakupu lub skorzystanie z ustugi.

627, Dupzik, R. SKUBISZ, Reklama nierzeczowa, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji, s. 751; NOWINSKA, DU VALL, Komentarz, s. 245.

53 Por. NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 102.

% Tamze, s. 103.

% Tamze.

% Tamze, s. 104.

%7 Por. Dupzik, SKUBISZ, Reklama nierzeczowa, s. 751; WISZNIEWSKA, Polskie prawo reklamy,
S.42.

58 Por. NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 105.
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Zgodnie z art. 16 ust. 1 pkt 3 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, re-
klama nie powinna wykorzystywa¢ przesadéw. Jednak réwniez tutaj nie kazde
odwotanie si¢ w reklamie do przesadu jest niedozwolone. Za takie mozna uznaé
kazde, w ktérym stwierdza si¢, ze wykorzystywanie przesadow stanowi nieuczci-
we oddziatywanie na adresatow reklamy. W literaturze podkresla sie, ze wtasci-
wie trudno rzeczowo uzasadni¢ wprowadzenie akurat takiego zakazu, gdyz mégt
by¢ on objety zakresem dziatania innych przepiséw, np. dotyczacych leku.

Zabronione jest rowniez wykorzystywanie w reklamie tatwowiernosci dzieci.
Jest to szczegdlnie wrazliwa kategoria adresatow reklamy. Dzieci zwykle nie po-
trafig racjonalnie ocenia¢ informacji, ktére do nich docierajg. Reklama telewi-
zyjna oddziatywuje na nie szczegélnie mocno. Pod jej wptywem ksztattuja wy-
obrazni¢, nieu§wiadamiane wczesniej potrzeby, wzbudzaja dazenie do ich zaspo-
kojenia i osiggnigcia prezentowanych przez telewizje idealéw zycia, charaktery-
zujacych sie stanem posiadania reklamowanych przedmiotéw®. Jednocze$nie na-
lezy pamigtaé, ze nieletni odbiorcy stanowig powazng czes¢ klientéw’. Dzieci sg
odniesieniem dla reklamy w r6znych kontekstach. Sg bowiem nie tylko jej adresa-
tami, ale czgsto uczestnicza w niej, stanowigc gléwny czynnik perswazyjny i to
zar6wno w reklamach adresowanych do najmiodszych odbiorcéw, jak i do doro-
stych klientéw’'. To wystarczajaco uzasadnia zakaz wykorzystywania tatwowier-
nosci dzieci. Dokonujac analizy omawianego przepisu, trzeba pamigtaé, ze kate-
goria ,,dzieci” nie jest jednorodna i poziom fatwowiernosci dzieci jest uzalezniony
miedzy innymi od ich wieku. Ponadto przepis ZNKU ma na celu nie tyle ochrong
dzieci przed reklamg w ogdle, lecz raczej ochrone przed jej negatywnym wpty-
wem na ich rozw6j psychiczny i fizyczny oraz ochron¢ przed skutkami koniecz-
nej w takich przypadkach ingerencji w immanentny dla nich tatwowierny odbidr
$wiata zewnetrznego'*. Przepis ten zakazuje wigc okre$lonej ingerencji w ich
$wiat wewnetrzny. Jednak w tym miejscu nalezy przypomnieé, ze PrFU jest duzo
bardziej rygorystyczna i na podstawie jej przepisow kierowanie reklamy produktu
leczniczego do dzieci jest zakazane bezwzglednie.

Kolejnym rodzajem reklamy, na ktéry wskazuje ustawa o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji, jest reklama poréwnawcza. Dopuszczalno$é reklamy po-
réwnawczej stanowita od dawna przedmiot powaznej kontrowersji, zaréwno
w europejskiej nauce prawa, jak i w orzecznictwie. Zaden inny rodzaj reklamy nie

% Por. E. BROMBOSZCZ, Percepcja reklamy telewizyjnej przez dzieci, ,Psychologia Wychowaw-
cza” 1993, nr 1, s. 60.

" Por. B. KWARCIAK, Wielkie odkrycie reklamy: dziecko, ,AIDA Media” 1997, nr 12, s. 44.

7! Por. E. NOWINSKA, Dziecko w reklamie, ,,AIDA Media” 1996, nr 2, s. 30-31.

72 Por. NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 11.
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podlegal tak zmiennym ocenom. Skreslony pkt 6 ust. 1 art. 16 ZNKU zakazywat
reklamy poréwnawczej, wprowadzajac w tym zakresie wyjatek jej dopuszczenia,
jezeli zawierata informacje prawdziwe i uzyteczne dla klienta. W aktualnym sta-
nie prawnym zagadnienia zwigzane z reklama poréwnawcza uregulowane sa
w ust. 314 art. 16 ZNKU. Przede wszystkim ustawodawca podaje legalng defini-
cje reklamy poréwnawczej i stanowi, ze jest nig reklama umozliwiajaca bezpo-
$rednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta albo towaréw lub ustug oferowa-
nych przez konkurenta. Reklama poréwnawcza jest wigc wypowiedzig, ktorej
tres¢ pozwala zidentyfikowaé innego przedsigbiorce, jego towary lub ustugi’.
Reklama poréwnawcza wykorzystuje fakt, Ze zainteresowanie swoim produktem
mozna podwyzszy¢ lub wykreowaé, wykorzystujac do wlasnych potrzeb znane
wlasciwosci innego przedsigbiorstwa. W takich wypadkach najczgsciej ma miej-
sce nawigzywanie do jego firmy lub praw wytacznych, ktére sktadajg si¢ na jego
okreslong, przewaznie wysoka pozycje rynkowa (goodwill). Zgodnie z ustawa, re-
klama poréwnawcza stanowi czyn nieuczciwej konkurencji, jezeli jest sprzeczna
z dobrymi obyczajami. Ma to miejsce w kazdym przypadku, gdy mozna jej przy-
pisa¢ choc¢by jedng z nastgpujacych cech: wprowadzanie w btad w rozumieniu
ZNKU, dokonywanie poréwnania jednej lub kilku istotnych, charakterystycz-
nych, sprawdzalnych i typowych cech towaréw lub ustug w sposéb nieobiektyw-
ny, powodowanie na rynku pomytki w rozréznieniu migdzy reklamujacym a jego
konkurentem lub mig¢dzy ich oznaczeniami odrézniajacymi, dyskredytowanie
konkurenta (reklama krytyczna poréwnawcza), w odniesieniu do towaréw z geo-
graficznym oznaczeniem regionalnym odnoszenie si¢ nie zawsze do towaréw
z takim samym oznaczeniem, wykorzystywanie w nieuczciwy sposdb renomy
ktéregokolwiek z oznaczen odrézniajacych konkurenta, czy geograficznego ozna-
czenia regionalnego produktéw konkurencyjnych, czy tez przedstawianie towaru
lub ustugi jako imitacje lub nasladownictwo towaru lub ustugi opatrzonych ozna-
czeniem odrézniajacym. W ust. 4 art.16 ZNKU ustawodawca okresla warunki
prowadzenia reklamy poréwnawczej w obrocie oferty specjalnej. Jezeli reklamie
poréwnawczej nie mozna przypisa¢ zadnej z wymienionych wyzej cech oraz jeze-
li nie narusza ona warunkéw prowadzenia reklamy zwigzanej z oferta specjalna,
nalezy przyja¢, ze jest ona zgodna z prawem i tym samym jest dozwolona. Anali-
zujac jednak przedmiotowe przepisy mozna stwierdzi¢, ze ich tres¢ budzi po-
wazne zastrzezenia co do poprawnosci techniki legislacyjnej. Przede wszystkim
nie trudno zauwazy¢, ze przestanki okreslone w ust. 3 art.16 ZNKU znajdujg od-
bicie w innych przepisach czesci szczegdtowej ustawy oraz ze sg powtdrzeniami

3 J. DupzIK, R. SKUBISZ, Reklama poréownawcza, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji, s. T77.
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przepis6w innych ustaw. W zwiazku z tym i bez tego katalogu reklama poréw-
nawcza, spetniajaca ktérakolwiek z wymienionych w ust. 3 art. 16 ZNKU prze-
stanek, bytaby zabroniona. Analizujac przepisy dotyczace reklamy poréwnawczej
trzeba pamigtaé, ze — dla postawienia zarzutu w postaci dokonania nieuczciwego
poréwnania — przedsigbiorca, do ktérego pozycji rynkowej odniesiono si¢ kompa-
ratywnie, musi byé rozpoznawalny’*. Z tego wzgledu w zasadzie bedzie dozwo-
lone poréwnanie systemowe superlatywne, w ktérym bedzie mowit tylko o sobie,
pod warunkiem, ze nie narusza przepisOw prawa. Przytoczone przepisy ZNKU
wspottworza model ograniczen telewizyjnej reklamy produktu leczniczego.
Wreszcie prawne merytoryczne ograniczenia telewizyjnej reklamy produktu
leczniczego zostaty ustanowione w przepisach dotyczacych radiofonii i telewizji.
Ograniczenia merytoryczne na gruncie tej ustawy nalezy ustali¢ poprzez interpre-
tacje przepisOw regulujacych dziatalnos¢ reklamowa w radiofonii i telewizji oraz
przepis6w odnoszacych si¢ do przekazéw telewizyjnych. W przepisie art. 16b
RTVU ustawodawca ustanawia ograniczenia merytoryczne reklamy telewizyjnej
przez wskazanie z jednej strony towarow i ustug, ktére nie moga by¢ przedmio-
tem reklamy oraz z drugiej strony przez wskazanie tresci, ktérych reklama nie
moze zawieraC. I tak w art. 16b ust. 1 pkt 4 RTVU ustawodawca stwierdza, ze za-
kazana jest reklama produktéw leczniczych, w zakresie regulowanym przez
PrFU. Reklama telewizyjna nie moze narusza¢ godnosci ludzkiej, zawieraé tresci
dyskryminujacych ze wzgledu na rasg, pte¢, narodowosé, pochodzenie etniczne,
wyznanie lub $wiatopoglad, niepetnosprawno$¢, wiek czy orientacje seksualng,
rani¢ przekonan religijnych lub politycznych, zagraza¢ fizycznemu, psychiczne-
mu lub moralnemu rozwojowi matoletnich, sprzyja¢ zachowaniom zagrazajacym
zdrowiu, bezpieczenstwu lub ochronie srodowiska (art. 16b ust. 3 RTVU).
Zakazy te koresponduja z zakazami ustanowionymi w innych przepisach pra-
wa powszechnie obowigzujacego, takze juz przywotanych”. Poniewaz reklama
telewizyjna jest formg przekazu telewizyjnego, przepisy, ktére stawiaja okreslone
wymagania audycjom telewizyjnym, odnosza si¢ rowniez do przekazéw reklamo-
wych. Do reklamy telewizyjnej ma zatem takze zastosowanie art. 18 RTVU™.
Przepis ten stanowi, ze audycje nie moga propagowaé dziatan sprzecznych z pra-
wem, z polska racja stanu oraz postaw i pogladéw sprzecznych z moralnoscia

™ NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 165.

> W niekt6rych przypadkach ich tres¢ jest powt6rzeniem (czasami niedoktadnym) przepiséw
umieszczonych w innych aktach normatywnych, w innych przypadkach ich tre$¢ jest powtérzeniem
zakazéw ustanowionych w RTVU, a doktadnie przepiséw regulujacych przekazy radiowe i telewi-
zyjne w ogdle, w tym takze reklame¢. Mozna wigc postawi¢ pytanie o zasadno$¢ praktyki legislacyj-
nej tego typu.

76 Por. WISZNIEWSKA, Polskie prawo reklamy, s. 105.
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i dobrem spotecznym, w szczegdlnosci nie moga zawiera¢ tresci dyskryminuja-
cych ze wzgledu na rase, pte¢ lub narodowosé¢, powinny szanowaé przekonania
religijne odbiorcéw, a zwtaszcza chrzescijanski system warto$ci, nie moga sprzy-
ja¢ zachowaniom zagrazajacym zdrowiu lub bezpieczenstwu oraz zachowaniom
zagrazajacym srodowisku naturalnemu. Zgodnie z ust. 4 art. 18 RTVU, zabronio-
ne sg przekazy zagrazajace fizycznemu, psychicznemu lub moralnemu rozwojowi
niepelnoletnich, w szczeg6lnosci zawierajace tresci pornograficzne lub w sposéb
nieuzasadniony i nadmierny eksponujace przemoc. Takich tresci nie moga wigc
zawiera¢ réwniez reklamy emitowane w telewizji. Komentatorzy tego przepisu
zwracaj3 uwage, ze jego wada jest to, iz zawiera szereg poje¢ niedookreslonych,
przez co odsyta do innych systeméw norm funkcjonujacych w spoteczenstwie,
a wyktadnia poszczegdlnych poje¢ w celu ich stosowania ma charakter kazuis-
tyczny’’. W nastepstwie takiego stanu rzeczy moga si¢ pojawié okreslone pro-
blemy praktyczne, jednak regulacje tego typu wydajg si¢ konieczne i nie ma chy-
ba potrzeby ,,demonizowania” ich skutkéw. W tym kontekscie przesadzone wy-
daje si¢ stwierdzenie J. Sobczaka, Ze stan taki rodzi¢ moze watpliwosci «czy na-
danie ,,Makbeta” Szekspira nie bedzie uznane za propagowanie zabdjstwa, a wigc
dzialan sprzecznych z prawem, czy wyemitowanie ,,Romea i Julii” nie zostanie
uznane za propagowanie pogladéw sprzecznych z moralnoscia, gdyz ukazuje fi-
zyczng mito$¢ przedmatzenska nieletniej, obrazajac w ten sposéb uczucia religij-
ne, czy wreszcie ,,Klatwa” Wyspianskiego nie zostanie odebrana jako godzaca
w Koscidt, a posrednio w uczucia religijne [...]. Do$¢ powiedzieé¢, ze w mysl nie-
ktérych pogladéw sceny pornograficzne zawiera nawet ,,Pan Tadeusz”»'®. Warto
wydoby¢ fakt, ze réwniez przepisy dotyczace przekazéw telewizyjnych, w tym
reklamy, zwracaja uwage na szczegdlna potrzebe ochrony dzieci. Wydaje sie, ze
potrzeba ta jest zgodnie akceptowana w literaturze przedmiotu. Podkresla si¢
w niej, ze ochrona widzéw w ogdle, a dzieci i mtodziezy w szczegdlnosci, przed
przekazami, w tym reklamami zawierajacymi treéci zakazane, jest konieczna’.

7 Por. S. PIATEK, Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz, Warszawa: Wydawnictwa
Komunikacji i £acznosci 1993, s. 52; K. WOICIECHOWSKI, Komentarz do art. 18, [w:] Ustawa o ra-
diofonii i telewizji. Komentarz, red. S. Pigtek, Warszawa: C.H. Beck 2014, s. 214.

"8 Por. J. SOBCZAK, Radiofonia i telewizja. Komentarz do ustawy, Krakéw: Kantor Wydawniczy
Zakamycze 2001, s. 249.

" Por. J. SZAFRANIEC, Ochrona i promocja dzieci i mtodziezy przed szkodliwym wptywem me-
diow audiowizualnych, [w:] Medialne rozdroze, s. 128-131. Szeroko na temat ochrony dzieci przed
negatywnym wplywem przekazéw medialnych takze: L. JASKULA, Prawna ochrona dziecka przed
negatywnym wpltywem przekazow medialnych, w: Ochrona dziecka w prawie publicznym, red. M.
Bartnik, Tomaszéw Lubelski-Lublin: Wydawnictwo KUL 2008, s. 139-160; TAz, Dziatania Krajo-
wej Rady Radiofonii i Telewizji na rzecz ochrony matoletnich odbiorcow przed negatywnym wpty-
wem przekazow medialnych, [w:] Przeglgd dyscyplin badawczych pokrewnych nauce prawa i poste-



OGRANICZENIA TELEWIZYJNEJ REKLAMY PRODUKTU LECZNICZEGO 73

Regulacje spetniajace funkcje ochronng tego typu znajduja si¢ takze w ratyfiko-
wanej przez Polske Europejskiej Konwencji o telewizji ponadgranicznej z dnia
5 maja 1989 r.*’ oraz w przepisach wykonawczych do RTVU dotyczacych kwali-
fikowania audycji*'. Warto réwniez dodaé, ze zgodnie z przepisami wykonawczy-
mi do RTVU w sprawie sposobu prowadzenia dziatalnosci reklamowej*’, na-
dawca, nadajac reklamy lub telesprzedaz w programie, powinien uwzgledni¢ cha-
rakter audycji poprzedzajacych ich nadanie i nastgpujacych po nich. Wydaje sie,
ze celem tego przepisu jest uksztattowanie w nadawcy wrazliwosci na przezycia
1 zwigzane z nimi stany psychiczne odbiorcéw poszczegdlnych programéw. Jed-
noczesnie mozna stwierdzi¢, ze stosunkowo rzadko jest on przestrzegany i czgsto
nadawca wykazuje szczeg6lny brak wyczucia w tej kwestii.

Obok przyblizonych wyzej merytorycznych ograniczen reklamy telewizyjnej
produktu leczniczego w nastepnej kolejnosci nalezy przeanalizowa¢ drugi rodzaj
ograniczen, a mianowicie ograniczenia formalne.

4. FORMALNE OGRANICZENIA
TELEWIZYJINEJ REKLAMY PRODUKTU LECZNICZEGO

Ograniczenia formalne z natury rzeczy nie sg rozbudowane w takim stopniu,
jak ograniczenia merytoryczne. Jest ich znacznie mniej, ale spetniaja role rownie
wazng w regulacji dzialalnosci reklamowej w telewizji, jak ograniczenia meryto-
ryczne. Gléwnym zadaniem tych ograniczen jest okreslenie form, w jakich ta
dziatalno$¢ moze by¢ prowadzona.

powania administracyjnego. Zjazd Katedr Prawa Administracyjnego i Postgpowania Administra-
cyjnego, Kazimierz Dolny nad Wistg, 19-22 wrzesnia 2010, red. S. Wrzosek, Lublin: Wydawnictwo
KUL 2010, s. 381-397; TAz, Protection of Minors against the Negative Influence of Audiovisual
Communications as a Challenge to Law in the Light of the Audiovisual Media Services Directive of
the European Parliament and of the Council, ,,Annales Universitatis Apulensis” 2011 (14), s. 127-
133.

8 Dz. U. 2 1995 r. Nr 32, poz. 160 z pézn. zm. [dalej cyt.: EKTP].

81 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 23 czerwca 2005 r. w sprawie
kwalifikowania audycji lub innych przekazéw mogacych mie¢ negatywny wplyw na prawidtowy
fizyczny, psychiczny lub moralny rozwdj maloletnich oraz audycji lub innych przekazéw przezna-
czonych dla danej kategorii wiekowej matoletnich, stosowania wzoréw symboli graficznych i for-
mut zapowiedzi, Dz. U. Nr 130, poz. 1089.

82 Rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 30 czerwca 2011 r. w sprawie
sposobu prowadzenia w programach radiowych i telewizyjnych dziatalnosci reklamowej i tele-
sprzedazy, Dz. U. z 2014 r., poz. 204 [dalej cyt.: DzRekIR].
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Podstawowe ograniczenia formalne dotyczace reklamy produktu leczniczego
okresla PrFU. Zgodnie z trescig przepisu tej ustawy, reklama produktu leczni-
czego kierowana do publicznej wiadomosci, a wigc migdzy innymi reklama tele-
wizyjna, nie moze polega¢ na prezentowaniu produktu leczniczego przez osoby
znane publicznie, naukowcéw, osoby posiadajagce wyksztatcenie medyczne lub
farmaceutyczne lub sugerujace posiadanie takiego wyksztalcenia, nie moze tez
polega¢ na odwolywaniu si¢ do zalecen oséb znanych publicznie, naukowcéw,
0s6b posiadajacych wyksztalcenie medyczne lub farmaceutyczne lub sugeruja-
cych posiadanie takiego wyksztatcenia (art. 55 PrFU). Wylaczenie profesjonali-
stéw, naukowcow 1 0s6b znanych publicznie z kategorii os6b, ktére moga prowa-
dzi¢ reklam¢ lekow, jest kolejnym przyktadem specjalnego statusu lekéw, ktore
nie powinny by¢ reklamowane przez osoby stanowigce swego rodzaju wzorce
spofeczne, aby niepotrzebnie nie stymulowaé wzrostu konsumpcji*’. Osoby te,
zracji zawodu, ktéry wykonuja (badZ sugeruja, ze wykonuja), obdarzane sa
szczegllnym zaufaniem spotecznym, ktére nie powinno by¢ naduzywane w rekla-
mie lekéw®. Mozna takze przypuszczaé, ze instrumentalne wykorzystywanie ich
ikony w reklamie lekéw najprawdopodobniej szkodzitoby w dtuzszej perspekty-
wie wiarygodnosci i wizerunkowi spotecznemu tych zawodéw. W praktyce ozna-
cza to, ze udzial w reklamie osoby ubranej w fartuch lekarski, posiadajacej atry-
buty zawodu lekarza nie jest dopuszczalny w reklamie produktu leczniczego.

Przepisy wykonawcze do PrFU okreslaja form¢ informacji umieszczanych ob-
ligatoryjnie w telewizyjnej reklamie produktu leczniczego. Dane te winny by¢
przedstawione w sposéb widoczny i czytelny (gdy sa przedstawiane w formie au-
diowizualnej lub wizualnej) oraz w sposéb wyrazny (gdy sa przedstawiane w for-
mie dzwigkowej). Dodatkowo przepisy te okreslaja lokalizacj¢ i rozmiar ostrzeze-
nia ,,Przed uzyciem zapoznaj si¢ z trescig ulotki dotaczonej do opakowania badz
skonsultuj si¢ z lekarzem lub farmaceuta, gdyz kazdy lek niewlasciwie stosowany
zagraza Twojemu zyciu lub zdrowiu” (§ 7 ust. 1 RekIPLR). Umieszcza si¢ je
w dolnej czesci reklamy, na plaszczyznie stanowigcej nie mniej niz 20% jej po-
wierzchni, w taki sposéb, aby tekst wyrdzniat si¢ od tta ptaszczyzny, byt widocz-
ny, czytelny, nieruchomy, umieszczony poziomo, przy czym odlegto$¢ liter od
dolnej i gérnej krawedzi tta ptaszczyzny reklamy nie moze by¢ wigksza niz 1/2
wysokosci liter, a odleglos¢ miedzy wierszami napisu nie moze by¢ wigksza niz
wysokos¢ liter. Oprocz tego ostrzezenie musi by¢ odczytane w spos6b wyrazny
w jezyku polskim i ukazywac si¢ na ekranie nie krécej niz 8 sekund.

8 KONDRAT, Komentarz do art. 55 ustawy — Prawo farmaceutyczne, [w:] Prawo farmaceu-
tyczne.
8 Por. tamze.
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Mowigce o ograniczeniach formalnych ustanowionych w innych aktach norma-
tywnych niz przepisy farmaceutyczne, warto zauwazy¢, ze ich uzasadnieniem naj-
czegsciej jest postulat, by przekazy reklamowe nie byly ucigzliwe. NatozZenie tego
typu ram na dziatalno$¢ reklamowa uzasadnia w pewnym sensie wszystkie ogra-
niczenia formalne reklamy telewizyjnej. Dla wzbudzenia zainteresowania okre-
Slong oferta przedsigbiorcy uzywaja réznych sposobéw docierania do adresata.
Kazda wypowiedz reklamowa powoduje jakies dodatkowe obcigzenie widza®.
Nalezy jednak na wstepie podkresli¢, ze nie wszystkie ucigzliwe dzialania rynko-
we s3g oceniane negatywnie. Dopiero pewien stopien natarczywosci takiego od-
dziatywania uzasadnié¢ moze postawienie odpowiedniego zarzutu™. Z tego wzgle-
du przyjmuje si¢ powszechnie, ze z punktu widzenia regut uczciwej konkurencji
nieodzowna jest taka forma ucigzliwej reklamy, ktéra posiada potencjalng zdol-
nos$¢ do ograniczenia lub wytaczenia swobody wyboru u klienta. Odpowiednie
normy prawne majg zatem na celu ochrone¢ sfery spokoju wewnetrznego ludzi
z jednej strony oraz ochron¢ regul konkurencji z drugiej, poprzez wyeliminowa-
nie stosowania w obrocie nieuczciwych instrumentéw nacisku®’. Zakaz reklamy
ucigzliwej w prawie polskim wprowadzaja przepisy dotyczace zwalczania nie-
uczciwej konkurencji. Zgodnie z trescia ustawy, czynem nieuczciwej konkurencji
jest w szczegdblnosci ,,reklama, ktdra stanowi istotng ingerencj¢ w sfer¢ prywatno-
$ci, w szczegdlnosci przez ucigzliwe dla klientéw nagabywanie w miejscach pu-
blicznych, przesytanie na koszt klienta nie zamdéwionych towaréw lub naduzywa-
nie technicznych $rodkéw przekazu informacji” (art. 16 ust. 1 pkt 5 ZNKU).
W pi$miennictwie zwraca si¢ uwage, ze cecha wspélng wszystkich przypadkéw
reklamy ucigzliwej stanowi ingerencja w sfere prywatnosci odbiorcy reklamy™.
Wskazanie, ze ingerencja w sfere prywatnosci powinna by¢ ,.istotna”, ma podsta-
wowe znaczenie dla interpretacji przepisu dotyczacego reklamy ucigzliwej. Zakaz
reklamy ucigzliwej nie moze bowiem powodowal nadmiernego ograniczenia
swobody reklamy™.

Z powyzszego wynika, ze ustawodawca dazy do zapewnienia ochrony ,,sferze
prywatno$ci” rozumianej jako pewien stan spokoju wewnetrznego™. Widoczne
jest tutaj nawigzanie do kategorii cywilnoprawnego ,,dobra osobistego”. Zakaz
naruszania sfery prywatnosci, podobnie jak i innych débr osobistych, ma charak-

85 Por. J. DupzIK, R. SKUBISZ, Reklama ucigzliwa, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej kon-
kurencji, s. 766.

8 NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 131.

87 Tamze.

88 WISZNIEWSKA, Polskie prawo reklamy, s. 41.

% Tamze.

% NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 136.
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ter uniwersalny. Jest skuteczny wobec kazdego, kto w sposéb bezprawny ingeruje
w sfer¢ chroniong podmiotu uprawnionego’'. Choé materia zwigzana z dobrami
osobistymi i chronigcymi je prawami jest bardzo skomplikowana, warto zauwa-
zy¢, ze literatura i orzecznictwo zindywidualizowato wiele sposréd nich, w tym
i prawo do prywatnosci zycia osobistego, wraz ze sfera prywatnosci’’. Pamieta¢
przy tym nalezy, ze termin ,,prawo do prywatnosci” nie jest na gruncie Kodeksu
cywilnego terminem ustawowym (prawnym), lecz prawniczym. Do sfery zycia
prywatnego na ogo6t zalicza si¢ zycie rodzinne, sasiedzkie, stosunki z przyjaciot-
mi, a takze srodowisko kolezeniskie w pracy, tym samym wychodzac poza ramy
tradycyjnie i potocznie okreslane jako ,,zycie domowe” i przenoszac prawo do za-
chowania prywatnosci takze i poza nie. W zwigzku z tym ,,fizyczne” opuszczenie
granic zakreS§lonych dla ,,ogniska domowego” nie oznacza opuszczenia ,,strefy
ochrony”, nawet jesli jednostka wchodzi w krag zycia publicznego. Z tego wzgle-
du przyjmuje si¢, ze granica sfery prywatnosci zycia osobistego i sfery powszech-
nej dostepnosci przebiega nie w tym miejscu, gdzie Zycie prywatne rozgrywa si¢
publicznie, lecz tam, gdzie zaczyna ono dotyczyé innych ludzi”. Przy analizie cy-
wilistycznego ujecia prawa do prywatnosci dla postawienia zarzutu opartego
o naruszenie chronionych prawem cywilnym débr osobistych nie jest wymagane,
aby naganne dzialanie wskazywato jaki$ stopien ucigzliwosci. Nieco inaczej jest
w sytuacji opisanej w art. 16 ust. 1 pkt 5 ZNKU, bowiem przepis ten wymaga, co
bylo juz wspomniane, by naruszenie sfery prywatnosci byto ingerencja ,,istotng”.
Jako nieuczciwe — wedlug R. Skubisza — nalezy uznaé reklame w takiej formie,
jak namawianie przechodniéw na ulicach, placach i w innych miejscach publicz-
nych do odwiedzania okreslonych miejsc w celu nabycia okreslonego towaru, od-
wiedzanie, bez wczesniejszego uzgodnienia, klientéw w domach, biurach, urze-
dach i proponowanie im nabycia przyniesionego towaru, przysylanie nie zama-
wianych towar6éw na adres domowy lub zaktadu pracy wraz z zadaniem zaptaty,
wysylanie reklam towaréw w listach na adresy oséb fizycznych, co ma charakter
ucigzliwy, jak si¢ wydaje dopiero od drugiego listu na ten sam adres (istotna inge-
rencja), naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji do wysytania re-
klam, wyznaczenie pracownika w celu telefonicznej reklamy okre§lonego dobra™.

Wydaje si¢, ze w przypadku reklamy telewizyjnej produktu leczniczego
o ucigzliwym charakterze mozna byloby méwi¢ w sytuacji nieprzestrzegania
przepis6w dotyczacych czasu trwania reklam, miejsca ich emitowania, ilosci re-

! Tamze, s. 137.

2 Tamze.

% Tamze, s. 138.

% Por. DUDZIK, SKUBISZ, Reklama ucigzliwa, s. 768.
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klam pochodzacych od tego samego zlecajacego, nieprzestrzegania przepisOw
o poziomie gtosnosci reklamy, itp. W przypadku reklamy ucigzliwej wywotane
przez nig obcigzenie jest wynikiem przede wszystkim agresywnosci czy tez na-
chalnosci stosowanych praktyk przy prowadzeniu reklamy, a sama tres¢ wypo-
wiedzi reklamowej nie ma zasadniczego znaczenia®”.

Kolejnym zakazem formalnym dotyczacym reklamy jest zakaz reklamy ukry-
tej. ZNKU definiuje reklame ukryta jako ,,wypowiedz, ktéra zachecajac do naby-
wania towar6éw lub ustug sprawia wrazenie neutralnej informacji” (art. 16 ust. 1
pkt 4 ZNKU). RTVU za ukryty przekaz handlowy (w tym ukrytg reklame) uwaza
przedstawianie w audycjach towaréw, uslug, nazwy, firmy, znaku towarowego
lub dziatalnosci przedsigbiorcy bedacego producentem towaru lub §wiadczacego
ustugi, jezeli zamiarem dostawcy ustugi medialnej, w szczeg6lnosci zwigzanym
z wynagrodzeniem lub uzyskaniem innej korzysci, jest osiagniecie skutku rekla-
mowego oraz mozliwe jest wprowadzenie publicznosci w biad co do charakteru
przekazu (art. 4 pkt 20 RTVU). Mozna zatem przyjaé, ze sa to przypadki prowa-
dzenia w istocie reklamy, ktére przez widza uwazane sg za prezentacj¢ towaru lub
ustugi bez poinformowania, ze chodzi o reklame®. Zakaz stosowania ukrytych
praktyk reklamowych jest konsekwencja dostrzeZenia faktu, ze nabywcy towaréw
1 ustug z wigkszg rezerwa odnosza si¢ do ogloszen reklamowych, natomiast ze
znacznie wiekszym zaufaniem do takich wypowiedzi, ktére ich zdaniem nie sg re-
klama”’. Negatywna ocena reklamy ukrytej jest wynikiem przyjecia ogélnej regu-
ty uczciwego rynku, za jaka uznaje si¢ nakaz przejrzystosci w zakresie podejmo-
wanych przez przedsigbiorcéw dziatan gospodarczych®. W tym przypadku cho-
dzi o to, by inni uczestnicy rynku mieli faktyczng mozno$¢ ustalenia, czy otrzy-
mywane informacje maja cel reklamowy (agitacyjny), czy tez sa czescia neutralng
powszechnego obiegu informacyjnego.

Nie wydaje si¢ mozliwe wyczerpujace wyliczenie przypadkéw, w ktérych mo-
ze doj$¢ do ukrycia reklamy. Wymieni¢ mozna te, ktére czegsto spotyka sie
w praktyce, cho¢ uzasadnienie w konkretnym przypadku, ze mamy do czynienia
z reklamg ukryta, jest zwykle do$é trudne i czgsto niemozliwe™. Jako szczegélne
przypadki reklamy ukrytej wymienia si¢ reklame odredakcyjng, lokowanie pro-
duktu i reklam¢ subliminalng (podprogowa). Reklama odredakcyjna polega na

% Por. tamze, S. 766.

%7, Dupzik, R. SKUBISZ, Reklama ukryta, [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
s. 758.

7 Tamze.

% NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 115.

% Por. tamze.
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umieszczaniu informacji o produktach poza blokami wyznaczonymi dla rekla-
my'”. Podstawowe ograniczenie to obowigzek wyraznego oddzielenia tresci od-
redakcyjnych od reklamowych. Spelnia ono podwdjny cel: po pierwsze, odréznia
te cze$¢ materiatu czy programu, ktéra nie pochodzi od nadawcy, co pozwala na
uniknigcie wprowadzenia w btad odbiorcéw co do rzeczywistych intencji mate-
riatu, po drugie, zachowana zostaje w ten sposéb zasada niezaleznosci na-
dawcy'”". Uzupetniajacg role w tej materii odgrywa zakaz prowadzenia przez
dziennikarzy reklamy ,,na wtasng r¢gke” — tzw. kryptoreklamy. W praktyce czesto
mozna obserwowac¢ tego rodzaju dziatania. W mysl przepisOw prawa prasowego
»dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dziatalnosci reklamowej wigzacej
si¢ z uzyskaniem korzysci majatkowej badz osobistej od osoby lub jednostki or-
ganizacyjnej zainteresowanej reklama”'%. Ten typ reklamy zakazany jest réwniez
w art.16c RTVU. Drugim, interesujacym przyktadem reklamy ukrytej, jest tzw.
lokowanie produktu, czyli product placement. Praktyka ta polega na swiadomym
umieszczaniu w okreslonych przekazach, za wynagrodzeniem, Scisle wybranych
1% Do tego celu wykorzystu-
je si¢ najczesciej filmy, dialogi, muzyke'”. Taka dziatalno$é spetnia zwykle zato-

rekwizytéw w celu wywotlania skutku reklamowego

zony cel promocyjny, pokonujac nadto bariery psychologiczne, jakie w §wiado-
mosci odbiorcéw zdazyta wytworzy¢ tradycyjna reklama. Ocena prawna takich
dziatan jest niezwykle trudna. Wkracza si¢ tutaj w delikatny problem ingerencji
w koncepcje twoércze autoréw, a ponadto w zakresie utwordw, ktoérych akcja dzie-
je si¢ w $§wiecie rzeczywistym, trudno unikna¢ sytuacji, w ktérych w zasiegu ka-
mery znajduja si¢ konkretne towary opatrzone znakami towarowymi znanych
firm. Trzeba pamietal, ze product placement jest uznany za forme przekazu han-
dlowego i jest dopuszczony pod warunkiem, ze lokowanie produktu spetnia wy-
mogi okreslone przez prawo'”. Sporo miejsca w literaturze przedmiotu po§wieco-
no takze reklamie subliminalnej (podprogowej), oddzialywujacej na pod$§wiado-
mos$¢. Teoria lezaca u podstaw reklamy podprogowej glosi, ze jest mozliwe prze-
kazywanie informacji ponizej progu swiadomosci czlowieka. Obraz trwajacy tyl-

1 por. tamze, s. 116.

101 Por. tamze.

192 Art. 12 ustawy z dnia 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe, Dz. U. Nr 5, poz. 24 z pézn. zm.

183 NowINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 117.

104 Zauwazono ten problem juz blisko pét wieku temu, gdy w 1967 r. w filmie fabularnym
,Absolwent” D. Hoffman za stosownym wynagrodzeniem uzywat samochodu Alfa Romeo, ktéry
byt niezwykle czgsto i doktadnie pokazywany. Od tego czasu ten sposéb prezentacji towar6w wyko-
rzystywano przy wielu okazjach — por. NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 118.

%5 Por. art. 17a RTVU oraz rozporzadzenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji z dnia
30 czerwca 2011 r. w sprawie szczegétowych warunkéw lokowania produktéw, Dz. U. Nr 161, poz.
977.
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ko 0,003 sekundy lub krécej nie moze zosta¢ §wiadomie zarejestrowany, ale mi-
mo to wchodzi do ,,magazynu” odpowiednich obszaréw mézgu. Podobnie dzieje
si¢ z niedostatecznie niskim lub zbyt wysokim dla ucha ludzkiego dzwigkiem, czy
z informacjami wizualnymi i akustycznymi ukrytymi ws$réd innych, podobnych
przekazéw'®. W mysl tej teorii, nie jest trudne technicznie wptywanie na pod-
$wiadomos¢ cztowieka w celu sterowania jego wola. Jednak wedlug najnowszych
badan, reklama skierowana do pod$wiadomosci nie jest taka grozna, jak pierwot-
nie sgdzono. Podlega bowiem powaznym ograniczeniom wynikajagcym przede
wszystkim z faktu, Ze moze wptywac jedynie na bardzo elementarne potrzeby ad-
resata i nie oddzialuje na system wartosci wyzszych'”. Ponadto jej skutecznos¢
jest krétkotrwata. Pomimo braku zgodnosci pogladéw, co do wptywu i skuteczno-
sci przekazéw przyspieszonych (obrazowych i dzwigkowych) na postgpowanie
adresatéw, trudno, zwlaszcza prawnikom, przejs¢ nad tym problemem oboj¢tnie,
z tego wzgledu opracowania dotyczace ram prawnych reklamy kwesti¢ te poru-
szaja, uzasadniajac wyraznie przewidziany lub mozliwy do wyinterpretowania za-
kaz stosowania technik subliminalych'®. Technika ta jest zakazana wprost
w RTVU, zgodnie z ktérg zabrania si¢ nadawania reklam oddzialywujacych
w sposéb ukryty na podswiadomos¢ (art. 16b ust. 2 pkt 5 RTVU). Trzeba pamig-
ta¢, ze przy ocenie, czy zachodzi przypadek ukrytej reklamy, nie ma znaczenia,
czy tre$¢ przestania reklamowego jest prawdziwa, natomiast istotne znaczenie ma
sposéb i forma prezentacji tej informacji — jezeli informacji o towarze czy ustudze
towarzyszy niewatpliwa intencja zach¢cajaca do jego nabycia, to jest to przypa-
dek reklamy zakazanej'”. W zwiazku z powyzszym, zakaz ukrytej reklamy jest
réwnoznaczny z nakazem wystepowania ,,z otwarta przylbica” i informowania
nabywcy, ze ma do czynienia z reklama''’.

Reklama powinna by¢ zatem rozpoznawalna przez widza, a zasada ta zostata
wyrazona w kilku przepisach w prawie polskim. Stanowia o tym przede wszyst-
kim przepisy RTVU, ktére w zakresie reklamy telewizyjnej maja charakter pod-
stawowy. Zgodnie z tre$cig ustawy, audycje i przekazy (reklama jest definiowana
jako przekaz) nie pochodzace od nadawcy powinny by¢ wyraznie wyodrebnione
W programie i oznaczone w sposéob nie budzacy watpliwosci, ze nie pochodza od
nadawcy (art. 14 ust. 2 RTVU). Cho¢ ustawodawca w tym miejscu nie precyzuje,
jak nalezy rozumie¢ pojecie ,,odpowiedniego oznaczenia”, przyjmuje si¢, ze

106 piyye, NOWINSKA, Zwalczanie nieuczciwej reklamy, s. 119.
07 por. tamze, s. 121.

108 por, tamze.

% Dupzk, SKUBISZ, Reklama ukryta, s. 758.

0 Tamze.
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w telewizji audycje i przekazy tego rodzaju powinny by¢ poprzedzone odpowied-
nig plansza i sygnatem dzwickowym'''. Trafno$é takiego stanowiska potwierdza-
ja kolejne przepisy ustawy oraz przepisy wykonawcze do ustawy. Odnosnie do
reklam ustawodawca potwierdzil je trescig przepisu RTVU, zgodnie z ktérym
przekazy handlowe powinny by¢ tatwo rozpoznawalne, a reklamy powinny by¢
tatwo odréznialne od materiatu redakcyjnego — reklamy odréznia si¢ w programie
za pomoca srodkéw wizualnych, dzwigkowych lub przestrzennych (art. 16 ust. 1
12 RTVU). Ustawodawca czyni tu wyrazng dystynkcje miedzy ,,0znaczeniem”
a ,,wyodrebnieniem”, nie traktujgc tych terminéw jako synoniméw. Pod pojgciem
»oznaczenia” wypada wigc rozumie¢ opatrzenie reklamy wyraznym znakiem lub
symbolem wskazujacym na jej zawarto$¢ oraz akcentujacym, iz nie ma ona cha-
rakteru materiatu redakcyjnego''”. ,,Wyodrebnieniem” bedzie natomiast wyréz-
nienie reklamy takimi cechami i wlasciwosciami, ktére nie pozwola na mylenie
jej z innymi audycjami czy programami'. Tak tez reguluja te kwestie postano-
wienia DzReklIR. Zgodnie z nimi, reklama powinna by¢ wyodrebniona od innych
czgsci programu i oznaczona w spos6b wizualny, dzwigkowy lub przestrzenny na
poczatku i na koncu bloku. Oznaczenie reklamy powinno zawiera¢ stowo ,,rekla-
ma” lub ,,ogloszenie platne” (por. § 3 ust. 1-2 DzRekIR). Przepisy te sa zgodne
z art. 13 ust. 1 EKTP, ktéry stanowi, ze reklamy powinny by¢ oznaczone w spo-
s6b niebudzacy watpliwosci co do ich charakteru i wyraznie wyodrebnione z in-
nych czesci sktadowych ustugi programowej za pomoca $rodkéw wizualnych
i/lub dzwiekowych i z zasady powinny by¢ transmitowane w blokach.

Formalne ograniczenie reklam telewizyjnych stanowig przepisy dotyczace
maksymalnego udziatu reklam w dziennym czasie programu oraz w jednej godzi-
nie. Zgodnie z RTVU, reklamy nie moga zajmowaé wigcej niz 12 minut w ciaggu
godziny zegarowej (por. art. 16 ust. 3 RTVU). A zgodnie z DzRekIR, dzienny
czas nadawania programu obejmuje okres 24 godzin liczony od 6.00, a godzina
nadawania programu oznacza godzing¢ zegarowa. W przypadku nadawania pro-
gramu przez niepelng godzing, dopuszczalny, godzinowy czas nadawania reklam
ulega proporcjonalnemu skréceniu. Trzeba pamigtaé, ze do czasu nadawania re-
klamy nie zalicza si¢ oznaczen reklamy.

Ograniczeniami formalnymi reklam telewizyjnych sa takze wymogi dotyczace
miejsca nadawania reklam. Zgodnie z RTVU, umieszczanie reklam podczas au-
dycji nie moze narusza¢ integralnosci audycji, przy uwzglednieniu naturalnych
przerw w audycji, jej czasu trwania i charakteru, ani uprawnien podmiotéw praw

"' SoBczAK, Radiofonia i telewizja, s. 196.
112 Tamze, s. 224.
3 Tamze, s. 224.
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do audycji (art. 16a ust. 1 RTVU). Nie mozna przerywa¢ w celu nadania reklam
serwisow informacyjnych, audycji o tresci religijnej, audycji publicystycznych
i dokumentalnych o czasie krétszym niz 30 minut oraz audycji dla dzieci (por. art.
16a ust. 6 RTVU). W celu nadania reklam nie mozna réwniez przerywaé audycji
w programach telewizji publicznej, a wigc TVP1, TVP2, TVP Polonia oraz regio-
nalnych programéw TVP, z wyjatkiem transmisji zawodéw sportowych, zawiera-
jacych przerwy wynikajace z przepisow ich rozgrywania oraz z wyjatkiem trans-
misji innych wydarzef zawierajacych przerwy (por. art. 16a ust. 2 i ust. 7 RTVU).
W programach telewizji komercyjnej filmy wyprodukowane dla telewizji (z wy-
jatkiem serii, seriali i audycji dokumentalnych) oraz filmy kinematograficzne mo-
g3 zosta¢ przerwane w celu nadania reklam wytacznie jeden raz podczas kazdego
okresu pelnych 45 minut przewidzianych w programie. Inne audycje moga by¢
przerywane w celu nadania reklam, jezeli okres miedzy kolejnymi przerwami
w danej audycji wynosi w programie telewizyjnym co najmniej 20 minut. Po-
nadto w reklamach zakazane jest wykorzystywanie gtosu lub wizerunku oséb,
ktére prowadzity audycje informacyjne, publicystyczne lub audycje dla dzieci
w programach radiowych lub telewizyjnych w okresie krétszym niz 3 miesiace
przed nadaniem reklamy (§ 8 DzRekIR). Zgodnie wi¢c z wyktadnig jezykowa te-
g0 przepisu, nie ma przeszkdd prawnych do wykorzystania w audycjach reklamo-
wych wizerunku lub glosu oséb, ktére prowadzily takie programy wczesniej niz
3 miesigce przed ich nadaniem.

Wreszcie w aktualnie obowigzujacym stanie prawnym KRRiT okreslita kwe-
stie zwigzane z poziomem glosnosci reklamy. Zgodnie z postanowieniami
DzReklIR, poziom glo$nosci emitowanych reklam nie powinien przekraczaé po-
ziomu gtosnosci audycji je poprzedzajacych. W tym celu nadawca zobowigzany
jest do poréwnania poziomu gto$nosci audycji nadawanych w okresie 20 sekund
przed rozpoczeciem nadawania reklam z poziomem gtosnosci poszczegélnych na-
dawanych reklam (§ 10 ust. 1-4 DzRekIR). Wydaje sig, ze naruszanie przepiséw
w tym zakresie prowadzi do emitowania reklamy bedacej szczeg6lnym przypad-
kiem reklamy uciagzliwej — co bylo juz zasygnalizowane przy okazji omdéwienia
reklamy tego typu.

W zakresie ograniczen formalnych waznym przepisem wydaje si¢ rOwniez
przepis, zgodnie z ktérym nadawca nie moze udostepni¢ wigcej niz 35% czasu
wykorzystywanego na reklamy w okresie jednego roku na reklam¢ produktéw
i ustug jednego przedsigbiorcy lub ugrupowania gospodarczego (§ 9 DzRekIR).
U podstaw tego uregulowania lezy niewatpliwie che¢ przeciwdziatania zmonopo-
lizowaniu rynku przez produkty jednego przedsigbiorcy. Nadawcy maja takze —
w mysl przepis6w analizowanego rozporzadzenia KRRiT — obowiazek prowadze-
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nia ewidencji dziennego i godzinowego czasu nadanych reklam, w tym audycji
zawierajacych bezposrednie oferty udostepniania towaréw lub ustug, a takze cza-
su udostepnionego poszczegdlnym przedsiebiorcom. Ewidencj¢ taka nadawcy
winni przechowywac przez okres jednego roku od zakonczenia roku kalendarzo-
wego, w ktérym reklama zostata nadana. Opisane ograniczenia formalne w zasa-
dzie w pelni odpowiadaja ograniczeniom przyjetym w EKTP.

Na zakonczenie analizowania ograniczen formalnych odnoszacych si¢ do tele-
wizyjnej reklamy produktu leczniczego wypada wspomnie¢, ze reklama produktu
leczniczego moze by¢ prowadzona wytacznie przez podmiot odpowiedzialny lub
na jego zlecenie oraz, ze nadzor nad przestrzeganiem przepisow ustawy w zakre-
sie reklamy sprawuje Gléwny Inspektor Farmaceutyczny (por. art. 60 1 art. 62
PrFU)'™.

5. ZAKONCZENIE

Analiza ograniczen telewizyjnej reklamy produktu leczniczego w prawie pol-
skim prowadzi do wniosku, Ze ustawodawca zdecydowat si¢ na znaczace rozbu-
dowanie tych ograniczen, co wydaje si¢ uzasadnione ze wzgledu na cel, jakiemu
ograniczenia te stuzg. Opisane rodzaje ograniczen, a wigc ograniczenia meryto-
ryczne oraz ograniczenia formalne, uzupelniaja si¢ wzajemnie i tworza sie regu-
lacji, ktére maja na celu ochrong zdrowia i zycia podmiotéw, do ktérych reklama
taka jest kierowana. Charakter produktu leczniczego oraz sita oddzialywania
przekazow telewizyjnych zasadniczo usprawiedliwiaja tak daleko idaca ingeren-
cje prawodawcy w dziatalno$¢ reklamowa. Jednak ich mnogo$¢ moze rodzi¢ trud-
nosci w rzeczywistym ich przestrzeganiu, co nierzadko jest obserwowane przez
widzéw na ekranie telewizyjnym. Zdarza si¢ réwniez, ze tre$¢ niektérych przepi-
sOw rodzi watpliwosci interpretacyjne, badz prowokuje do podejmowania préb
ominigcia niektérych zakazéw. W takich sytuacjach konieczne jest uzupetnianie
litery prawa przez dziatalnos¢ Gtéwnego Inspektora Farmaceutycznego oraz ju-
dykatury. Zatem o ostatecznym ksztalcie rzeczywistego modelu ograniczen tele-
wizyjnej reklamy produktu leczniczego decyduja wszystkie te elementy razem —
zaréwno litera prawa, jak i praktyka orzecznicza w tym zakresie, jak i oczywiscie
praktyka stosowania prawa przez podmioty reklamujace swoje produkty leczni-
cze.

114 7 uwagi na ograniczenia wyznaczone przez ramy artykutu kwestia ta nie zostanie oméwiona
w niniejszym artykule, ale stanowi interesujace zagadnienie teoretyczne i praktyczne, ktére zastugu-
je na opracowanie.
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OGRANICZENIA TELEWIZYJNEJ REKLAMY PRODUKTU LECZNICZEGO
W PRAWIE POLSKIM

Streszczenie

Zagadnienie prawnych ograniczen reklamy telewizyjnej produktu leczniczego jest w swej isto-
cie zwigzane z kwestig reklamy specyficznego, wrazliwego produktu przy pomocy specyficznego,
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silnie oddziatywujacego medium. Wymienione wyzej aspekty podjetego tematu oraz koniecznosé
ochrony zycia i zdrowia uzasadniaja okreslone ograniczenia prawne takiej reklamy, ustanowione
przez ustawodawce. W artykule sktadajacym si¢ z pigciu czesci Autorka podejmuje probg naszkico-
wania wyznaczonego przez przepisy prawa modelu telewizyjnej reklamy produktu leczniczego —
definiuje podstawowe pojecia, prezentuje merytoryczne ograniczenia telewizyjnej reklamy produktu
leczniczego oraz uzupetniajace je formalne ograniczenia reklamy tego typu i formutuje wnioski.

Stowa kluczowe: media, ochrona zdrowia, ochrona zycia, model ograniczen, produkt medyczny.

RESTRICTIONS ON TV ADVERTISING OF A MEDICINAL PRODUCT IN POLISH LAW
Summary

The idea of legal restrictions on TV advertising of a medicinal product is — in its core — the que-
stion of advertising of a very particular and sensitive product through a particular and strong affect-
ting medium. Above mentioned aspects of the problem along with the need to protect human life
and health justify the legal restrictions set by the state legislator. The article ,structured into five
parts, consists of the author’s analysis of the legal regulations concerning the main problem and her
attempt to answer the underlying question. The researcher points to the legal model of TV advertis-
ing of a medicinal product — defines basic concepts, presents limitations (substantive and formal) on
TV advertising and draws finally conclusions.

Key words: media, protection of health, protection of life, model of restrictions, medicinal product.



