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Wprowadzenie

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

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

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

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

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

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

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

! Mam tu przede wszytkim na my$li wymienione w bibliografii pozycje E. Nowinskiej, I. Wisz-
niewskiej, R. Skubisza, J. Szwai, E. Letowskiej.
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tradycje, a jego liberalny dla konsumentéw charakter moze stanowic wzo-
rzec dla krajow europejskich. Ustawodawstwo wybranych krajéw europej-
skich interesowato mnie jedynie w zakresie zbadania stopnia implemen-
tacji zagadnien uregulowanych w dyrektywach do porzadkéw prawnych
poszczegdlnych krajow.

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

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

Tezy glowne rozprawy przedstawiaja sie nastepujaco:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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



Rozdzial I
Cywilnoprawny charakter reklamy

1. Reklama jako o$wiadczenie woli

1.1. Pojecie — zakres o§wiadczenia woli

Rozwazania na temat reklamy w kontekscie oswiadczenia woli sa
punktem wyjscia do zanalizowania reklamy jako oferty czy zaproszenia
do negocjacji. To wlasnie oswiadczenie woli jest elementem, dzieki ktére-
mu mozemy wyznaczy¢ granice postepowania czlowieka, ktére skutkuja
powstaniem zobowiazania.

Oswiadczenie woli jest jednym z elementéw sktadowych czynnosci
prawnych. Czynno$¢ prawna najczesciej definiowana jest poprzez , okreslo-
ny stan faktyczny, w sktad ktérego wchodzi co najmniej jedno oswiadcze-
nie woli, stanowigce uzewnetrzniong decyzje podmiotu prawa cywilnego
wywolania okre$lonych skutkéw cywilnoprawnych, z ktérym to stanem
faktycznym ustawa wiaze skutki wyrazone w tym o$wiadczeniu, a takze
skutki prawne o$wiadczeniem woli nie objete, lecz wynikajace z ustawy,
zasad wspélzycia spolecznego lub ustalonych zwyczajéw” Nalezy w tym
miejscu podkresli¢, Ze pojecia te, tzn. ,czynnos¢ prawna” i ,0swiadczenie
woli” nie sa pojeciami tozsamymi.

O ile samo zdefiniowanie pojecia ,czynnosci prawnej” nie nastrecza
doktrynie probleméw, o tyle istnieje duze zréznicowanie w definiowaniu
przez doktryne pojecia ,0$wiadczenia woli”. Gléwny problem w podaniu

2 A. Wolter, . Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne. Zarys czgsci ogdlnej, Warszawa 1999,
s.253; A. Doliwa, Prawo cywilne — cz¢s¢ ogdlna, Warszawa 2004, s. 203-204; Z. Radwanski, Prawo cywilne
— czgs¢ ogdlna, Warszawa 2005, s. 217-220; E. Skowronska-Bocian, Prawo cywilne. Cz¢s¢ ogdlna. Zarys
wykladu, Warszawa 2005, s. 168-171.
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przez doktryne jednolitej definicji oswiadczenia woli lezy u podstaw r6z-
nego pojmowania tzw. ,psychologicznej aparatury pojeciowej”? zawigzanej
aktem woli. Zaréwno w doktrynie, jak i w judykaturze mozna wyrdznic
dwa podstawowe nurty definiujace pojecie ,0o$wiadczenia woli”, a s3 nimi
nurt subiektywny i obiektywny. W tym miejscu zaznaczy¢ nalezy, ze przy-
nalezno$¢ do jednego z dwoch nurtéw postrzegania istoty oswiadczenia
woli prowadzi w konsekwencji do przyjecia okreslonych przestanek mocy
wiazacej — zobowiazujacej oSwiadczen woli.

Nurt obiektywny swe korzenie wywodzi z okresu miedzywojenne-
go, ktorego przedstawicielami sa: R. Longchamps de Berier, L. Domanski,
I. Rosenbliith, L. Lewandowski i E. Till. Autorzy ci przyjeli kombinowana
teorie oSwiadczenia woli, opierajaca sie na teorii oSwiadczenia, uwzgled-
niajaca koniecznos¢ ochrony zaufania w obrocie cywilnym i gospodarczym.
Uwazali oni, ze o$wiadczeniem woli jest nie wola wewnetrzna, lecz jej
wyraz zewnetrzny w stosunku do drugiej strony, ktéry odbiera ona jako
prawdziwy. Zwrdcili oni réwniez uwage na to, Zze wyraz zewnetrzny cza-
sami moze nie odpowiada¢ prawdziwej woli oswiadczajacego. Ich zdaniem
0 mocy wiazacej o$wiadczenia woli decydowala wola wewnetrzna — zamiar
wywolania okreslonych skutkéw prawnych.

A. Wolter jako przedstawiciel nurtu subiektywnego uwaza, ze o$wiad-
czenie woli to przejaw woli, ktéry wyraza w sposob dostateczny zamiar wy-
wolania skutkéw prawnych, przy czym oswiadczenie woli powinno zosta¢
zlozone swobodnie i na serio oraz by¢ zrozumiale dla oséb trzecich*.

Zdaniem S. Grzybowskiego oswiadczenie woli to zewnetrzny przejaw
wewnetrznej decyzji wywolania okreslonych skutkéw prawnych, w kto-
rym wola obejmuje wywolanie wskazanych skutkéw. O$wiadczenie woli
wedlug Grzybowskiego ,to taki jej przejaw, ktérego celem jest dojscie,
predzej czy p6zniej, swiadomosci o tej woli do wiedzy innych oséb, oraz
(-..) skutki prawne nie moga nastapic bez woli wywolania skutkéw praw-
nych”. Autor z tak przyjeta koncepcja odwiadczenia woli rozréznia takze
tzw. wole wewnetrzna i wole zewnetrzng. Wola wewnetrzna to ,powziecie
woli (decyzji) pozostajace pod wplywem réznych tzw. pobudek bedacych
pewnego rodzaju wyobrazeniami sktaniajacymi do powziecia, a nastepnie
o$wiadczenia woli”®. Wola zewnetrzng jest natomiast uzewnetrznienie te-
goz o$wiadczenia.

3 7. Radwanski, Teoria uméw, Warszawa 1977, s. 37.

* A. Wolter, ]. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne... (1999), s. 256-257.

5 S. Grzybowski (w:) System prawa cywilnego. Czgs¢ ogdlna, t. 1, red. W. Czachérski..., s. 473.
¢ Ibidem, s. 474.

20



1. Reklama jako oswiadczenie woli

Odmienng od powyzszych koncepcje o$wiadczenia woli prezentuje
J. Gwiazdomorski, ktéry obiektywizuje pojecie oswiadczenia woli’. Autor
ten oparl swoje wywody na spostrzezeniu, ze uczestnikom obrotu, m.in.
konsumentom, brakuje w rzeczywistosci woli wywolania skutkéw praw-
nych, gdyz ,maja oni i wyrazaja wole wywolania okreslonego skutku spo-
teczno-gospodarczego, ale o tym, ze na skutek ich dzialania majg powsta¢
skutki prawne, nie mys$lg, z powstania tych skutkéw w ogéle nie zdaja
sobie sprawy”®.

Zdaniem ]. Gwiazdomorskiego 6w skutek spoteczno-gospodarczy
okredla konkretny rodzaj czynnosci prawnej, ktory najlepiej stuzyltby
realizacji zamierzonego przez strony skutku spoleczno-gospodarczego.
J. Gwiazdomorski stwierdza, ze czynno$¢ prawna powinna realizowac wole
stron odnoszaca sie wlasnie do skutku spoleczno-gospodarczego, ktory
strona chciala osiagnac.

Konkludujac powyzsze rozwazania, ,0éwiadczeniem woli jest kazde
zachowanie sie osoby (nie: »podjete w zamiarze wywolania okre$lonego
skutku prawnego, ale), z ktérego wynika — przy uwzglednieniu towarzy-
szacych okolicznosci, zasad wsp6lzycia spolecznego i ustalonych zwyczajéw
— zamiar przejawiania woli wywolania okreslonego skutku prawnego™.

Podana definicja oswiadczenia woli przez J. Gwiazdomorskiego kia-
dzie gléwny nacisk na zachowanie zewnetrzne, a nie na wole wewnetrzna.
To wlasnie z zachowania zewnetrznego musi wyplywa¢ zamiar wywolania
okredlonego skutku prawnego i che¢ uzewnetrznienia tegoz skutku. Au-
tor ten uwypukla wyrazisto$¢ zachowania sie osoby o$wiadczajacej swoj
zamiar i podkredla, ze to wladnie z uzewnetrznionego zachowania mozna
wysnug, jaka jest wola skladajacego oswiadczenie. J. Gwiazdomorski w swej
definicji oswiadczenia woli podkresla tzw. kontekst odbiorcy i jemu znane
okolicznosci ztozenia tegoz oswiadczenia drugiej stronie.

Subiektywne teorie — definicje oéwiadczenia woli skrytykowat row-
niez Z. Radwanski. Uwaza on, Ze ,ze wskazanych przez przepisy prawne
stanoéw faktycznych opatrzonych mianem o$wiadczen woli jasno wyni-
ka, ze podmiot dokonywujacy tych czynnosci nie mogl przezywac mysli,
ktérych tredcia byloby »wywotanie okreslonych skutkéw prawnych« (...)

7 ]. Gwiazdomorski, Prdba korektury pojecia czynnosci prawnej, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Jagiellonskiego. Prace z zakresu prawa cywilnego i praw na dobrach niematerialnych 1973, z. 1,
s. 57-70.

8 Ibidem, s. 60.

% Ibidem, s. 66.
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W $wietle bowiem prawidel logiki pojecie zawsze wskazuje te cechy, ktére
przystugiwa¢ musza kazdemu przedmiotowi nalezacemu do wyréznionej
na ich podstawie klasy. Pozostalaby wiec otwarta jedynie mozliwos¢ kon-
struowania na tym elemencie nie pojecia klasyfikujacego, lecz typologicz-
nego o$wiadczenia woli.”"".

Oswiadczenie woli wedlug Z. Radwanskiego jest ,aktem stanowie-
nia normy indywidualnej, a nie wypowiedzia orzekajaca o przezyciach
psychicznych, ktéra podlegalaby ciaglej weryfikacji empirycznej”*’.
Oswiadczenie woli jest czynnoscia konwencjonalna, co oznacza, ze jest to
akt o charakterze konstytuujacym pewna zmiane i regulujacym sytuacje
prawng podmiotow, ktérych dotycza. To wlasnie funkcja regulujaca po-
zwala wedlug Z. Radwanskiego zaliczy¢ o$wiadczenie woli do wypowiedzi
normatywnych, to jest takich, przez ktére ustanawia si¢ wigzace normy.
Podsumowujac, zdaniem Z. Radwanskiego o$wiadczenie woli to norma
kompetencyjna stworzona przez podmiot prawa cywilnego na podsta-
wie uprawnienia do ksztattowania moca swych postanowieni stosunkow
prawnych.

Z. Radwanski w swej teorii oSwiadczenia woli nie rezygnuje defini-
tywnie z elementu woli, gdyz przypisujac o§wiadczeniu woli charakter
normatywny nie zapomina on o wykltadni celowo$ciowej, ktéra opiera sie
na woli sktadajacego o$wiadczenie. Przypisanie oSwiadczenia woli powinno
nastepowac wedlug zewnetrznego obrazu wywolanego zachowaniem sie
tej osoby'% Przypisanie o$wiadczenia woli moze nastapi¢ takze w Swietle
powyzszej koncepcji wbrew woli tej osoby. Sadze, ze Z. Radwanski ma
tutaj na mysli sytuacje, kiedy nie dotozono nalezytej starannosci w kreowa-
niu stosunku. Skutkiem niedolozenia nalezytej starannoéci jest natomiast
wywolanie u osoby trzeciej stanu zaufania co do zamiaréw skladajacego
o$wiadczenie. Waznym elementem w opisanej sytuacji jest takze nieuchy-
lenie tegoz stanu zaufania, czego konsekwencja jest wprowadzenie w blad
osoby trzeciej. Problem przyjecia powyzszej koncepcji oswiadczenia woli
wynika ze sprzecznosci pomigdzy zewnetrznym zachowaniem si¢ danej
osoby i jej wyraznym, wyrazonym protestem przeciwko skutkom tego
obrazu. Podsumowujac Z. Radwanski uwaza, ze minimalnymi warunka-
mi przejecia istnienia o§wiadczenia woli jest mozno$¢ przypisania danemu

107, Radwanski, Teoria umow..., s. 40.

1 Ibidem, s. 59.

12 Z. Radwanski, Wyktadnia oswiadczen woli sktadanych indywidualnym adresatom, Ossolineum
1992, 5.731182.
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zachowaniu sensu o$wiadczenia o okreslonej tresci, ktéra to tres¢ mozna
uchyli¢ poprzez zlozenie wyraznego o$wiadczenia o tresci przeciwnej®.

Za obiektywizujaca koncepcja — definiowaniem oswiadczenia woli
— opowiada sie réwniez A. Jedrzejewska, gdyz — jak uwaza autorka — jest
ona uzyteczna z punktu widzenia spoleczefstwa, jak i rtéwniez odwotuje sie
do uzasadnionych oczekiwan adresata. Obiektywizujaca koncepcja o$wiad-
czenia woli stwarza bowiem ,klimat sprzyjajacy gospodarczemu i spotecz-
nemu wspdldzialaniu jednostek”**. Autorka pojmuje szeroko o$wiadczenie
woli, w sktad ktérego wchodza réwniez zachowania pozwalajace odbiorcy
whnioskowa¢ o woli oferenta jeszcze przed zlozeniem oswiadczenia woli
w tradycyjnym jego ujeciu. Tak wiec dla A. Jedrzejewskiej akt ostateczny,
uwazany tradycyjnie za oSwiadczenie woli, jest tylko ostatnim elementem,
ktory nalezy rozpatrywac w kontekscie dotychczasowego ciggu zachowan
o$wiadczajacego. Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, iz zdaniem A. Jedrze-
jewskiej wola prawna sklada sie z dwdch elementéw, tj. z ciagu zachowan
— dotychczasowego postepowania, ktore samodzielnie nie stanowi o§wiad-
czenia oraz z aktu koncowego uzewnetrzniajacego zamiar podmiotu.

A. Jedrzejewska opiera swa definicje odwiadczenia woli na kompe-
tencji podmiotéw prawa cywilnego do regulowania stosunkéw cywilno-
prawnych, a co za tym idzie — stosunkéw gospodarczych. Uwaza ona, ze
,najwlasciwszym byloby przyjecie, ze skladajacy oswiadczenie woli dazy
do osiggniecia okreslonego wyniku gospodarczego i co wiecej »chce, aby
osiagniecie tego wyniku zaakceptowane zostalo jako zgodne z prawem
i prawnie wiazace”.

A. Jedrzejewska jako jedyna w probie stworzenia legalnej definicji
o$wiadczenia woli zwrdcila uwage na tzw. obr6t masowy, ktéry w obecnej
sytuacji spoleczno-gospodarczej jest przeciez podstawa gospodarki. Z uwa-
gi na powyzsze A. Jedrzejewska uznaje, ze oSwiadczenie woli musi zosta¢
podporzadkowane zaufaniu, jakim darzy konsument profesjonaliste. To
wladnie stan zaufania, zdaniem A. Jedrzejewskiej, wzbudzony zachowa-
niem o$wiadczajacego oddzialuje na sfere prawna adresata — konsumenta
o$wiadczenia. Konsument ,podchodzac” do profesjonalisty obdarza go
przeciez zaufaniem i dlatego tez na podstawie zlozonego przez profesjo-
naliste oSwiadczenia i uprzedniego jego zachowania podejmuje on auto-
nomiczne decyzje dotyczace jego sfery prawne;j".

13 7. Radwanski, Teoria..., s. 85.
14 A. Jedrzejewska, Koncepcja oswiadczenia woli w prawie cywilnym, Warszawa 1992, s. 187.
15 Na podstawie: A. Jedrzejewska, Koncepcja oswiadczenia woli..., s. 184.
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Tak szeroko rozumiane o$wiadczenie woli ma racje bytu w szczeg6l-
nosci w odniesieniu powyzszej definicji do zagadnie ochrony konsumenta
w dziatalnosci reklamowej. Moim zdaniem zaréwno okolicznosci, jak i kon-
tekst zlozenia o§wiadczenia woli posiadaja walor prawny i dowodowy,
ktory wykorzystywany jest przy wykladni oswiadczen woli.

Powyzsze rozwazania na temat pojecia i zakresu o$wiadczenia woli
wskazuja na przyjecie przez wspélczesna doktryne obiektywizujacej kon-
cepcji oswiadczenia woli, ktorej istotg jest uzewnetrznienie woli. Akt wy-
razenia woli ma za zadanie stworzy¢ mozliwos¢ zapoznania si¢ przez inne
podmioty obrotu z wolg skladajacego o$wiadczenie. Z uwagi na charakter
niniejszej pracy nasuwa sie pytanie, czy reklama jest oswiadczeniem woli
reklamujacego. Odpowiedzi na to pytanie probowat udzieli¢ Sad Najwyz-
szy w orzeczeniu z dnia 14 stycznia 1997 1.', w ktérym stwierdzit on, ze
,istotnym elementem reklamy jest zamiar wywolania okreslonej reakcji po-
tencjalnych klientéw (adresatow wypowiedzi reklamowych)”. Zasadniczym
kryterium weryfikacji, czy w konkretnym wypadku istnial taki zamiar, jest
opinia przecietnego odbiorcy — adresata/konsumenta, czy odebrat on dany
przekaz — reklame jako zachete do nabycia towaru lub ustugi. Przy takim
okresleniu reklamy oczywiste jest, ze wypowiedz skierowana do potencjal-
nego nabywcy musi dotyczy¢ oferowanego towaru lub ustugi”.

W powyzszym kontekscie, reklama jest wiec oswiadczeniem reklamu-
jacego o jego gotowosci do rozpatrzenia oferty lub rozpoczecia negocjacji.
W tak postawionym $wietle reklama nie jest wiec oswiadczeniem woli, gdyz
jej zasadniczym celem jest wywolanie okreslonej reakcji u potencjalnego
konsumenta. Nalezy jednak stwierdzi¢, iz trudno jest wyznaczy¢ granice
pomiedzy uznaniem badz nieuznaniem reklamy za o$wiadczenie woli, kto-
re doprowadzi¢ ma do zawarcia umowy. Moim zdaniem, reklama przyjmie
jednak forme o$wiadczenia woli w sytuacji, gdy nastapi realizacja celu re-
klamy, jakim jest zacheta do nabycia danego towaru badz ustugi. Wykladnia
tegoz oswiadczenia woli doprowadzi dopiero z kolei do rozréznienia, czy
jest to oferta, zaproszenie do sktadania ofert, czy tez zaproszenie do nego-
cjacji’. Podkreslenia wymaga fakt, ze w powyzszej sytuacji konsument nie
powinien mie¢ probleméw z wykorzystaniem reklamy jako no$nika oferty,
zaproszenia do skladania ofert, czy zaproszenia do negocjacji.

1 Orzeczenie SN z dnia 14 stycznia 1997 r., I CKN 52/96, OSN 1997, nr 6-7, poz. 78.
7 Odmiennie: Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — cz¢s¢ ogdlna, t. 2,
red. Z. Radwanski, Warszawa 2002, s. 28.
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1.2. Adresat i zlozenie oSwiadczenia woli a adresat reklamy

Zaréwno adresatéw oswiadczenia woli, jak i reklamy mozemy podzie-
li¢ na dwie kategorie. Chodzi tutaj mianowicie o adresatow zbiorowych,
jak i adresatow indywidualnych. Tak postawiony podziat odbiorcéw rodzi
pytanie: dlaczego wazne jest rozréznienie adresatéw reklamy? Otéz podzial
ten jest istotny z punktu widzenia konsumenta w sytuacji, gdy bedzie on
chcial naby¢ dane dobro badz skorzysta¢ z danej ustugi. To wiasnie od
konsumenta zalezy sposéb i moment zlozenia o$wiadczenia.

Zgodnie z przyjeta obiektywizujaca koncepcja dla prawidlowosci
o$wiadczenia woli wazne jest jego uzewnetrznienie w stosunku do od-
biorcéw. Nalezy podkresli¢, ze aby uznac reklame za o$wiadczenie woli,
reklama ta musi wywolac¢ u jej adresata che¢ skorzystania z niej, tj. musi
nakloni¢ adresata do zakupu jakiego$ dobra materialnego lub wptyna¢ na
niego, aby skorzystal z oferowanej ustugi. W momencie osiagniecia tego
celu reklama staje sie o$wiadczeniem woli.

Odnoénie do formy o$wiadczenia woli doktryna stanowi, ,iz regula
polskiego prawa cywilnego jest dowolnos¢, gdy chodzi o przyoblekanie
o$wiadczen woli w okreslong forme. Skoro bowiem o$wiadczenie woli moze
by¢ ztozone w kazdy sposob, to tym samym zasada jest, ze zachowanie przy
dokonywaniu czynnosci prawnych takiej lub innej formy nie jest wymaga-
ne. Forma jest wiec tylko wyjatkiem i obowiazuje tylko wtedy, gdy przepis
szczegOlny ja przewiduje”".

Doktryna wyr6znia wyrazne i dorozumiane o$wiadczenie woli®.
S. Grzybowski definiuje wyrazne o$wiadczenie woli jako takie ,zachowanie
sie, ktére z mocy przepisu prawa, ustalonych zwyczajéw lub porozumienia
sie stron jest traktowane jako zlozenie oswiadczenia woli”; z kolei ,dorozu-
mianym jest takie oSwiadczenie woli, ktére zostaje zlozone poprzez inne
$rodki przejawu woli, stosownie do okolicznoéci danego przypadku”?. Po-
wyzszy podzial zostal skrytykowany przez Z. Radwanskiego, ktéry uwaza,
ze kryteria wyrdznienia obu typow oswiadczen woli jest zawodne. Uwaza
on, Ze z podzialem tym system prawny nie wigze zadnych odrebnych kon-
sekwencji prawnych?.

18 A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne... (1999), s. 274.

19 Z. Radwanski, Prawo cywilne... (2005), s. 233-234; E. Skowronska-Bocian, Prawo cywilne...,
s. 180.

2'S. Grzybowski (w:) System prawa cywilnego. Czes¢ ogdlna, t. 1, red. W. Czachérski..., s. 539.

21 Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0gdlna, t. 2, red. Z. Rad-
waniski (2002), s. 566 i nast.; Z. Radwanski, Wyktadnia oswiadczeri woli..., s. 162 i nast.
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Za prawdziwe i wladciwe uznac¢ jednak nalezy stwierdzenie L. Mos-
kwy, ze ,pamietac (...) trzeba, Ze o$wiadczenie woli per facta concludentia jest
jednak o$wiadczeniem rzeczywistym. Nalezy z nim wigzac identyczne co
z o$wiadczeniem skutki prawne”*.

Najwazniejszy jednak jest fakt, aby oswiadczenie woli zostalo ztozone
w sposob ,dostateczny”, tzn. ze musi ono przyjac taka forme uzewnetrznie-
nia, ktéra bedzie zrozumiala dla adresata i bedzie ztozona zgodnie z przyje-
tymi regulami znaczeniowymi®. W przypadku o$wiadczenia woli mozemy
moéwic o jego formie wyrazonej w postaci wypowiedzi ustnej, pisemnej
badz przybierajaca posta¢ czynnosci konkludentnych, ktére nie pozosta-
wiaja watpliwosci co do zamiaru wywotlania skutkow prawnych.

Typ adresata o$wiadczenia woli, jakim jest w tym przypadku reklama,
decyduje o sposobie i chwili ztozenia. Sposéb i chwila zlozenia oswiadcze-
nia woli maja natomiast bezposredni wplyw na to, czy oswiadczenia takie
wywierajg jakiekolwiek skutki prawne. Nalezy tutaj pamieta¢, iz adresatami
reklamy moze by¢ zaréwno indywidualnie oznaczony odbiorca (w tym
momencie czesto oswiadczenie woli przybiera postac bezposredniej oferty),
jakiszeroki krag odbiorcéw nieoznaczony indywidualnie (typowa reklama
telewizyjna czy prasowa).

Wyznaczenie momentu zlozenia jest wazne z uwagi na fakt, ze od
chwili zlozenia skladajacy o$wiadczenie jest nim zwigzany. Moment zlo-
zenia ma niebagatelne znaczenie dla ustalenia, czy o§wiadczenie zostalo
zfozone w wymaganym dla niego terminie. Doktryna wskazuje rowniez
na fakt, ze moment ten jest decydujacy dla uznania waznosci i interpretacji
czynnosci prawnej. Powyzsze warunki s3 w pewnym stopniu wyznaczni-
kami pewnosci obrotu gospodarczego. Precyzyjne okreélenie momentu
zlozenia o§wiadczenia woli wyznacza bowiem prawa i obowiazki stron
w nawigzanych wzajemnych relacjach.

Przepis art. 61 k.c. wyraznie méwi o oswiadczeniu woli, ktére ma
by¢ zlozone innej osobie, czyli o adresacie indywidualnym. Wyznaczenie
momentu zlozenia o$wiadczenia woli jest szczegdlnie wazne ze wzgledu
na doniostos¢ skutkéw prawnych, z jakimi taczy sie moment zapoznania
sie adresata ze zlozonym mu o$wiadczeniem woli. W doktrynie méwi sie
o tzw. teoriach zlozenia o§wiadczenia woli*. Teoria uzewnetrznienia zlo-

2 L. Moskwa, Oswiadczenie dorozumiane a swoboda formy czynnosci prawnej, RPEIS 1983, nr 1, s. 70.

# M. Safjan (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutdw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski,
Warszawa 2005, s. 2751 278.

#S. Rudnicki (w:) Komentarz do kodeksu cywilnego. Ksigga pierwsza. Czgs¢ ogolna, red. S. Dmowski,
S. Rudnicki, Warszawa 2007, s. 259-261.
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zenia o$wiadczenia woli opiera si¢ na samym przejawieniu skladanej woli.
Teoria wyslania uznaje, ze o§wiadczenie woli zostalo ztozone poprzez pod-
jecie decyzji o zakomunikowaniu adresatowi o§wiadczenia woli i wyslaniu
o$wiadczenia woli. Wedlug teorii zapoznania sie o$§wiadczenie woli jest
ztozone dopiero z chwilg zapoznania sie przez adresata z jego trescia. Teoria
ta uzaleznia skuteczno$¢ zlozenia o$wiadczenia woli od adresata, bowiem
owa skutecznos¢ objawia sie w jego decyzji.

Przepis art. 61 k.c. stanowi, ze o$wiadczenie woli zostato skutecznie
zlozone innej osobie ,z chwila, gdy doszlo do niej w taki sposéb, ze mo-
gla zapoznac sig z jego tredcig”. Kodeks cywilny przyjal niewspomniang
jeszcze teorie doreczenia®. Teoria ta przyjmuje, ze momentem o$wiadcze-
nia woli jest chwila doreczenia adresatowi o§wiadczenia. Opiera sie ona
na zalozZeniu, ze istotnym zdarzeniem prawnym jest dojscie do adresata
o$wiadczenia woli w taki sposdb, aby mogl on sie zapoznac z jego trescia.
Reasumujac, aby doszto do skutecznego oswiadczenia woli najwazniejsze
jest dojscie tego odwiadczenia do adresata, obojetny jest natomiast fakt, czy
adresat zapoznat sie z oswiadczeniem nadawcy. Uwazam, ze teoria dore-
czenia jest najbardziej obiektywna sposr6d wymienionych, z jednej strony
pozwala na obiektywne wyrazenie interesow nadawcy o$wiadczenia woli,
a z drugiej strony respektuje postulat bezpieczefistwa prawnego. Na uwage
zastuguje réwniez fakt, Ze mozna ja fatwo wykorzysta¢ w toku postepowa-
nia z uwagi na mozliwos¢ najtatwiejszego i najszybszego udowodnienia jej.
Fakt doreczenia mozna zawsze udowodnic i zarazem daje on adresatowi
mozliwo$¢ zapoznania si¢ ze zlozonym o$wiadczeniem nadawcy. Doktryna
mowi, ze w kazdym przypadku zloZenia o$wiadczenia nalezy bada¢, czy
doreczenie nastapilo w sposob prawidiowy, co oznacza, ze jezeli nastapilo
ono w sposob prawidlowy, to adresat mial mozliwo$¢ zapoznac sie z treécia
o$wiadczenia®. Jesli oSwiadczenie nie zostato doreczone z przyczyn nieza-
leznych od adresata, to oznacza, ze nie miat on mozliwosci zapoznania sie
z jego treécig. Przez przyczyny niezalezne nalezy rozumie¢ takie sytuacje,
w ktérych brak mozliwosci porozumienia sie z tymze adresatem nie lezat
po jego stronie. Okolicznos¢ taka nie ma znaczenia w sytuacji, gdy w formie
o$wiadczenia woli ma by¢ przekazany komunikat reklamowy.

Konstrukgja art. 61 k.c. opiera si¢ na tzw. domniemaniu prawnym,
w skiad ktorego wchodza: podstawa domniemania i fakt — wniosek do-

» P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek, Warszawa 2006, s. 142-144.
% M. Safjan (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutdw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski,
Warszawa 2005, s. 282.
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mniemania. W przypadku o$wiadczenia woli literatura za podstawe
domniemania przyjmuje fakt otrzymania przez adresata informacji o ist-
nieniu o$wiadczenia woli skierowanej do niego”. Wnioskiem plynacym
z podstawy domniemania jest fakt zapoznania sie przez adresata z trescig
doreczonego o$wiadczenia. Nalezy w tym miejscu stanowczo podkreslic,
ze mozno$¢ zapoznania sie z trecig oSwiadczenia woli nie jest tozsama
z zapoznaniem sie z tredcig o§wiadczenia woli. Z teorii doreczenia ply-
na rowniez konsekwencje dla adresata oswiadczenia woli w sytuacji, gdy
niemozliwe jest porozumienie si¢ z nim. To wlaénie adresat obowigzany
jest do zapewnienia mozliwosci skutecznego porozumienia sie z nim*.
Doktryna pozostawia mozliwo$¢ uzgodnienia sposobu porozumiewania
sie miedzy stronami.

W przypadku adresata zbiorowego o nieokreslonym blizej kregu
0s0b (ad incertas personas) za chwile zlozenia o$wiadczenia woli uznaje sie
moment ich publicznego ogloszenia i dopiero od tego momentu uzyskuja
one swa skutecznosc¢ zlozenia”. Fakt ten jest wazny w przypadku ochrony
konsumenta przed nieuczciwg czy tez zakazang reklamg. Nalezy pamie-
ta¢, ze reklama zazwyczaj jest adresowana do nieokreslonego blizej kregu
odbiorcéw. Uznanie publicznego ogloszenia wskazuje (nie jest to kwestig
sporna w doktrynie) na skuteczne zlozenie oswiadczenia woli reklamuja-
cego sie czy to w formie oferty, czy tez zaproszenia do negocjacji.

Nowelizacja® z dnia 18 wrzesnia 2001 r. dodata do art. 60 k.c. sfor-
mulowanie, Ze o$wiadczenia woli moga by¢ skladane réwniez w postaci
elektronicznej. W zwiazku z powyzszym przepis usankcjonowat sktadanie
innej osobie lub blizej nieokreslonemu kregowi odbiorcéw o$wiadczen woli
wyrazonych w postaci elektronicznej. Zmiana wprowadzona nowelizacja
z dnia 18 wrzednia 2001 r. zwiazana jest z potrzeba przystosowania prawa
do wspélczesnych i ciggle zmieniajacych sie potrzeb obrotu gospodarcze-
go, ktéry coraz czesciej dokonuje sie w drodze tzw. handlu elektronicz-
nego. Rozw¢j techniki powoduje otwarcie granic, a przez to globalizacje

P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz, red. E. Gniewek..., s. 143.

% M. Safjan (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski...,
5. 282.

»S. Grzybowski (w:) System prawa cywilnego. Czes¢ ogdlna, t. 1, red. W. Czachorski..., s. 546, 547;
M. Safjan (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski..., s. 281.

% Ustawa o zmianie ustawy — Kodeks cywilny oraz niektérych innych ustaw z dnia 18 wrzes-
nia 2001 r., Dz. U. Nr 130, poz. 1450, ktéra weszla w zycie 16 sierpnia 2002 r.; Zob. A. Sadowska,
Elektroniczne oswiadczenie woli w swietle projektowanych zmian przepiséw Kodeksu cywilnego dotyczqcych
zawarcia umowy i form czynnosci prawnych, KPP 2001, z. 1, s. 119-126.

28



1. Reklama jako oswiadczenie woli

gospodarczo-spoleczna, w ktorej internet jako najszybsza i jednoczes$nie
skuteczna forma przekazywania informacji bedzie wykorzystywana w tym
procesie. Koniecznos$¢ regulacji formy elektronicznej wyplywa réwniez
z dostosowywania prawa polskiego do regulacji Wspélnotowych. Zmiany
ujednolicily nasze przepisy z prawem Unii Europejskiej ,zwlaszcza przez
implementacje postanowien dyrektywy 1999/9/EC z dnia 13 grudnia 1999 .
w sprawie wspélnotowych warunkéw ramowych dotyczacych podpisu
elektronicznego™?'.

Nowelizacja z dnia 14 lutego 2003 r.** wprowadzita miedzy innymi
zmiany w art. 78 § 2 k.c., w ktéremu nadano nowe brzmienie po uprzednich
krytykach®. Paragraf 2 art. 78 k.c. stanowi, iz ,O$wiadczenie woli zfozone
w postaci elektronicznej opatrzone bezpiecznym podpisem elektronicznym
weryfikowanym przy pomocy waznego kwalifikowanego certyfikatu jest
réwnowazne z oswiadczeniem woli ztozonym w formie pisemnej.”. Wpro-
wadzenie sformulowania ,opatrzone bezpiecznym podpisem elektronicz-
nym” ma na celu identyfikacje osoby skladajacej oswiadczenie woli. Nalezy
zauwazy¢, ze oswiadczenie woli zlozone z brakiem podpisu jest prawnie
dopuszczalng forma uzewnetrznienia woli. Jednak, aby uzna¢ o$wiadcze-
nie woli nieopatrzone podpisem za zlozone, konieczne jest przypisanie
tego oSwiadczenia konkretnemu podmiotowi*, ktéry chce wywola¢ swym
o$wiadczeniem skutki prawne. Powracajac do zagadnienia podpisu, nalezy
mie¢ na uwadze postanowienia art. 3 pkt 2 ustawy o podpisie elektronicz-
nym®, ktéry stanowi, ze podpis mozna uznac za bezpieczny, jedli zostana
spelnione lacznie nastepujace przestanki:

1) podpis przyporzadkowany jest wylacznie do osoby skiadajacej ten
podpis;

2) podpis sporzadzony jest za pomoca podlegajacych wylacznie kon-
troli osoby sktadajacej podpis elektroniczny bezpiecznych urzadzen
stluzacych do skladania podpisu elektronicznego i danych stuzacych
do sktadania podpisu elektronicznego;

' W. Kocot, Charakter prawny podpisu elektronicznego, PPH 2002, nr 4, s. 36.

2 M. Krajewski, Zmiany regulacji forny czynnosci prawnych, PPH 2003, nr 7, s. 4.

% M. Drozdowicz, (Nie)bezpieczny podpis elektroniczny, PPH 2003, nr 1, s. 30; M. Krajewski,
Zmiany regulacji..., s. 4.

* M. Safjan (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutéw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski...,
s.277.

% Ustawa z dnia 18 wrzesnia 2001 r. o podpisie elektronicznym, Dz. U. Nr 130, poz. 1450
z pdzn. zm.
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3) jest on powiazany z danymi, do ktérych zostat dofaczony w taki spo-
sob, ze jakakolwiek pdzniejsza zmiana tych danych jest rozpozna-
walna”®.

Przepis art. 61 § 2 k.c. do komunikowania sie pomiedzy nadawca
o$wiadczenia woli a adresatem wykorzystuje komputery polaczone w sie¢
(internet). Zgadzam sie z pogladem, ze odnoszenie sie przepisu tylko do
srodkéw komunikacji elektronicznej, a nieuregulowanie statusu o$wiad-
czefi woli wyrazonych w postaci elektronicznej a zapisanych na no$nikach
i przekazanych adresatowi, jest rozwigzaniem niepewnym i wymagajacym
dalszych uzupelnien pod tym wzgledem kodeksu cywilnego®.

Oswiadczenie woli wyrazone w postaci elektronicznej moze by¢ ztozo-
ne przy pomocy réznych narzedzi sieciowych, tzn. za pomoca stron WWW,
poczty elektronicznej (e-mail) czy IRC oraz innych narzedzi umozliwiaja-
cych komunikacje pomiedzy komputerami. Nalezy zaznaczy¢, ze przekaz
elektroniczny jest tylko Srodkiem posrednim wyrazenia woli i bez wzgledu
na typ metody komunikacji bedzie traktowany jako zlozenie o$swiadczenia
woli pomigdzy nieobecnymi®. Z uwagi na powyzszy fakt i specyfike for-
my przekazu bardzo wazny staje sie moment zlozenia o$wiadczenia woli
wyrazonego w formie elektronicznej.

Literatura dotyczaca przekazéw elektronicznych przedstawia rézne
propozycje ustalenia momentu zlozenia o$wiadczenia woli przy uzyciu
komputera. Nie bez znaczenia jest to réwniez ze wzgledu na fakt, ze wie-
le reklam przyjmuje forme elektroniczng. Proponowane sa nastepujace
momenty:

1) moment potwierdzonego wyslania przekazu elektronicznego,
2) moment przejscia wiadomosci przez interfejs odbiorcy,

3) moment zarejestrowania wiadomosci w systemie odbiorcy,

4) moment odczytania wiadomosci przez odbiorce.

Oswiadczenie woli sktadane w postaci elektronicznej w swietle art. 61
§ 1 k.c. i przyjetej przez prawo polskie teorii doreczen zostaje ztozone
w chwili wprowadzenia go do $rodka komunikacji elektronicznej w taki

% M. Drozdowicz, (Nie) bezpieczny podpis..., s. 30.

% P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutéw 1-534, t. 1, red. E. Gniewek,
Warszawa 2004, s. 224.

% Zob. M. Safjan (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykuldw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykow-
ski, Warszawa 2005, s. 285; J. Barta, R. Markiewicz, Internet a prawo, Krakéw 1998, s. 210; odmienne
stanowisko: W. Kocot, Wptyw Internetu na prawo umdw, Warszawa 2004, s. 100. Autor ten uwaza, ze
jest to forma komunikacji pomiedzy obecnymi.
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sposob, aby adresat mogl zapoznac sie z jego trescig. Uzyte w art. 65§ 2 k.c.
sformulowanie ,wprowadzenie do srodka komunikacji elektronicznej” nie
okresla jednoznacznie momentu zlozenia o$wiadczenia i jest okre$leniem
bardzo elastycznym. Tak skonstruowany przepis daje stronom mozliwoéé
ustalenia sposobu komunikaciji elektronicznej. W piSmiennictwie najczes-
ciej prezentowany jest poglad, ze momentem zloZenia oswiadczenia woli
wyrazonej w postaci elektronicznej jest moment zarejestrowania wiado-
mosci w systemie odbiorcy. Moment wyslania o$wiadczenia jest odrzucany
przez doktryne z uwagi na mozliwos¢ usterek w przekazie oraz na fakt, ze
adresat musi mie¢ mozliwos¢ odbioru treéci oéwiadczenia woli. Pojawiaja
sie natomiast rozbieznosci na tle momentu przejscia komunikatu przez
interfejs adresata, a ich podstawa jest elastycznos¢ kodeksowego sformuto-
wania ,wprowadzenia do srodka komunikacji elektronicznej” oraz ustalenia
przez strony sposobu komunikacji elektronicznej®. Literatura przedmiotu
podkresla fakt, ze kazdy przypadek ztozenia o$§wiadczenia woli w postaci
elektronicznej nalezy oceniac in casu, a ciezar dowodu spoczywa na osobie,
ktora ze zlozenia wywodzi skutki prawne.

Jesli chodzi o wymagania dotyczace jezyka o$wiadczenia woli, to
do formy elektronicznej powinno sie stosowac te same wymagania co
do o$wiadczenia woli w jego tradycyjnym ujeciu. Oznacza to, ze adresat
o$wiadczenia musi wykazac sie znajomoscia jezyka, w ktérym sformulo-
wano i skierowano do niego oswiadczenie woli.

Forma elektroniczna wymaga ponadto uzgodnienia pomiedzy na-
dawca a adresatem faktu, jakie programy beda wykorzystywane przy od-
kodowaniu wiadomosci w sytuacji, gdy nie beda wykorzystywane do tego
celu powszechnie uzywane przez wszystkich programy.

Przy formie elektronicznej ztozenia oswiadczenia woli pojawiaja si¢
réwniez problemy w postaci uszkodzonych plikéw, czy tez plikéw, ktérych
adresat nie moze otworzy¢, gdyz aby tego dokonac konieczne jest posiada-
nie przez adresata specjalnego oprogramowania. Ot6Z w sytuacjach tych
doktryna uznaje, Ze oSwiadczenia takie nie zostaly zlozone®.

Artykut 61 § 1 k.c. zdanie 2 stanowi, ze odwolanie oswiadczenia woli
jest skuteczne, jezeli doszlo ono jednoczes$nie z tym oSwiadczeniem lub

% Zob. M. Safjan (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutdw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykow-
ski..., s. 286; P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutdw 1-534, red. E. Gniewek, t. 1,
Warszawa 2004, s. 227-228.

“ P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-534, red. E. Gniewek..., t. 1,
s. 225.
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wczesniej. Skuteczne odwolanie oswiadczenia woli prowadzi do tego, ze
odwotlane o$wiadczenie nigdy nie zostalo zlozone. Nalezy pamietac¢, iz
skuteczno$¢ odwolania o§wiadczenia woli w przypadku zlozZenia go przez
reklamujacego si¢ (szczegdlnie chodzi tutaj o oferty) ma bezpoéredni wptyw
na odpowiedzialnoé¢ cywilnoprawng reklamujacego sie w ewentualnym
procesie.

Literatura przychyla sie do pogladu, ze odwolanie moze nastapi¢ w ja-
kikolwiek sposéb, co oznacza, ze odwolanie moze przyja¢ odmienna forme
niz posiada oswiadczenie*. Doktryna uznaje, ze odwolanie o$wiadczenia
woli nie stanowi innego o$wiadczenia woli i dlatego nie stosuje si¢ do niej
przepiséw o formie o$wiadczenia woli. Argumentem przemawiajacym za
takim pojeciem odwolania o$wiadczenia woli jest fakt, ze odwolanie ma na
celu zapobiezenie skutecznosci wyrazonego oswiadczenia woli, a przez to
chroni on interesy adresata. Ta wlaénie ochrona intereséw adresata o§wiad-
czenia woli daje mozliwo$¢ odwolania tegoz oswiadczenia woli juz po jego
skutecznym zloZeniu, ale moze to nastapic juz jedynie za zgoda samego
adresata oéwiadczenia woli.

W tym miejscu zaznaczy¢ nalezy, ze powyzsze rozwazania na temat
skutecznego odwotania o$wiadczenia woli dotyczyly gléwnie adresata in-
dywidualnego. Oczywisty jest fakt wyplywajacy bezposrednio z natury
i celu reklamy, iz najczesciej reklama adresowana jest do szerokiego, nie-
ograniczonego grona adresatéw. W powyzszej kwestii literatura przedmio-
tu, nie majac poparcia w przepisach prawnych postuluje, aby odwolanie
o$wiadczenia woli sktadane do szerszego kregu odbiorcow nastepowato ta
sama droga, jaka zostalo zlozone*. Uzasadniajac tak postawiona kwestie
odwolania o§wiadczenia woli, nalezy uzna¢ za uzasadnione oczekiwania
adresatow o$wiadczenia, ze dowiedzg sie oni 0 odwolaniu w taki sam spo-
sob, w jaki dowiedzieli si¢ o oswiadczeniu. Oznacza to, Ze jezeli reklama
dociera do konsumenta w postaci przekazu telewizyjnego badz prasowego,
to ta sama droga taka reklama skierowana do og6tu konsumentéw powinna
zosta¢ odwolana. Dzieje si¢ tak, jezeli oczywiscie przyjmiemy, ze reklama
stanowi oferte skierowang bezposrednio do konsumenta, a nie jest jedynie
zaproszeniem do negocjaciji.

4 Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0golna, t. 2, red. Z. Rad-
warniski, Warszawa 2002, s. 577; odmiennie: S. Grzybowski (w:) System prawa cywilnego. Czgs¢ ogdlna,
t. 1, red. W. Czachorski..., s. 543.

2 Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0gdlna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, s. 304; A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne... (1999), s. 279.
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Reprezentowany jest réwniez poglad, ze do czasu nieodwolania
o$wiadczenia woli skierowanego do nieokreslonego blizej kregu osob w taki
sam sposob, w jaki zostato ono ogloszone, wiaze ono jego nadawce.

W literaturze przedmiotu istnieje tendencja, wobec podwyzszania
standardow ochrony prawnej przed nieuczciwa reklama, do przeksztalce-
nia niewigzacego anonsu handlowego w wiazaca reklamodawce propozycje
rynkowa®. Zdecydowanie czyni to z reklamy instytucje prawa cywilnego,
ktéra nalezy rozpatrywac jako o$wiadczenie woli i istotng prawnie rele-
wantng forme przedumowna.

1.3. Wykladnia o$wiadczenia woli — komunikatu reklamowego

1.3.1. Pojecie i cele wykladni oswiadczen woli

Przez pojecie wykladni oswiadczenia woli nalezy rozumie¢ ,proces
wladciwego ustalania znaczenia o$wiadczenia woli”*, w wyniku ktérego
ustalane s prawa lub obowiazki. Nieprawidlowa wykladnia o§wiadczenia
woli moze uzasadniac zarzut naruszenia prawa, stajac sie przez to podstawa
kasacji®.

Rozwazania na temat wykladni o§wiadczenia woli nalezy rozpocza¢
od udzielenia odpowiedzi na pytanie, jaki jest cel wyktadni oswiadczenia
woli i czemu ma ona stuzy¢.

Tak jak przedstawiciele doktryny w odmienny sposéb definiujg samo
pojecie oswiadczenia woli, tak i odmiennie definiowany jest cel wykladni
o$wiadczenia woli. Dla autoréw opowiadajacych sie za tzw. teorig woli, ce-
lem wykladni oéwiadczenia jest dazenie do odtworzenia intencji — woli we-
wnetrznej, pobudek, jakimi kierowat sie sktadajacy oswiadczenie woli*.

Nurt opierajacy o$wiadczenie woli na tzw. teorii oéwiadczenia odrzuca
poszukiwanie przez wykladni¢ woli wewnetrznej sensu stricto. Autorzy ci
zauwazaja jednak niemozno$¢ catkowitego odrzucenia teorii woli przy
dokonywaniu wykladni oswiadczenia. Uwzgledniaja oni wole skladajacego
o$wiadczenie wyrazona w samym o$wiadczeniu lub w przypadku towarzy-

# R. Stefanicki, Prawna klasyfikacja reklamy. Skuteczne wyrdznianie oferty (w:) Prawo Spétek
2001, nr 5, s. 55.

“ Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ ogdlna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, s. 38.

% P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutéw 1-534, red. E. Gniewek, t. 1,
5. 238.

% Szerzej: Z. Radwanski, Wyktadnia oswiadczert woli..., s. 19-20.
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szacych mu okolicznosci. S. Grzybowski twierdzi, ze celem wykladni jest
,ustalenie rzeczywistej woli w granicach jej wyrazenia oraz na podstawie
wszystkich towarzyszacych okolicznosci”¥. A. Wolter twierdzi, ze ,celem
wykladni jest ustalenie, jaka decyzje — wole wywotlania jakich skutkow
—wyraza okreslone zachowanie osoby dokonujacej czynnosci prawnej, nie
za$ »dotarcie« do wewnetrznej woli tej osoby”*. Wykladnia wedlug takiego
ujecia ma za zadanie ustali¢ rzeczywista wole ,w granicach jej wyrazenia
oraz na podstawie wszystkich towarzyszacych okolicznosci”®. Oznacza
to, Ze w toku interpretacji oSwiadczenia woli brane sa pod uwage wszelkie
niejasnosci treéci, jej dwuznaczno$¢ i niezupetnoéc¢ oraz nieporozumienia
stron.

Zkolei nurt obiektywizujacy oswiadczenie woli nie uwzglednia w celu
wykladni oéwiadczenia elementu ,woli” skladajacego oswiadczenie. We-
diug ich przekonania wykladnia o$wiadczenia woli ma na celu ustalenie
znaczenie oSwiadczenia potrzebnego dla okreslenia praw lub obowiazkéw
podmiotéw™. Punktem wyijscia tak ujetej wykladni jest przyjecie zalozenia,
ze znaczenie tekstu nie jest zawsze identyczne z tym, co jego autor zamie-
rzal w nim wyrazié®.

W art. 65 k.c. sformulowano ogélne dyrektywy wykladni o$wiad-
czenia woli. Ma to szczeg6lne znaczenie dla sad6éw, ktérych stanowisko
w sprawie wykladni oswiadczen woli jest ostatecznie wiazace. W prawie
cywilnym nie istnieje zaden uniwersalny schemat interpretacyjny o$wiad-
czef woli. Jak twierdzi M. Safjan, przepis powyzszy méwi, jakich operacji
my$lowych nalezy dokona¢, aby ustali¢ sens oswiadczenia woli, a przede
wszystkim nalezy rozwazy¢, czy o$wiadczenie to zostato w ogéle ztozone™.
Odmienne stanowisko prezentuje Z. Radwanski, ktory twierdzi, ze przepis
ten wskazuje ,narzedzia normatywne”, przy pomocy ktérych ma zosta¢
wskazane prawidlowe znaczenie o$wiadczenia woli. Nie wskazuje, czym
wykladnia przedmiotowo ma sie zajmowac. Poglad Z. Radwanskiego zna-
lazt swe odbicie w uchwale Sadu Najwyzszego z dnia 11 wrzesnia 1997 r.,
gdzie Sad Najwyzszy stwierdza, ze ,0g6lne dyrektywy wykladni oswiad-

'S, Grzybowski (w:) System prawa cywilnego. Czes¢ ogdlna, t. 1, red. W. Czachérski..., s. 530.

8 A. Wolter, J. Ignatowicz, K. Stefaniuk, Prawo cywilne... (1999), s. 281.

¥'S. Grzybowski (w:) System prawa cywilnego. Czes¢ ogdlna, t. 1, red. W. Czachérski..., s. 530.

% Z. Radwanski (w:) Wykladnia oswiadczeri woli..., s. 20.

51 Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0glna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, s. 38.

52 M. Safian (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutdw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski,
s. 204.

34



1. Reklama jako oswiadczenie woli

czefr woli formutuje art. 65 k.c. Wychodzac z zalozenia, Ze ludzie postepuja
rozsadnie, nakazuje on przy ustalaniu czy i jakiej tresci oSwiadczenie woli
zostalo zlozone, uwzglednia¢ miedzy innymi cel, do ktérego zmierza autor
interpretowanej wypowiedzi”**. Ma to kluczowe znaczenie przy analizie
prawnej relacji reklamodawca — konsument (adresat reklamy).

W kodeksie cywilnym, oprécz ogdlnych regut wykladni o§wiadczenia
woli, mozemy odnalez¢ réwniez przepisy precyzujace znaczenie pewnych
wyrazen, wyjaéniajace ich charakter prawny. Przepisy te maja charakter
konkretnych norm interpretacyjnych i wyjasniaja one sens okreslonego
zachowania si¢ czlowieka. Reguty te majg zastosowanie dopiero w sytuacji,
gdy ogélne dyrektywy nie pozwalaja jednoznacznie ustali¢ sensu o$wiad-
czenia woli. Ich zadaniem nie jest zastapienie oswiadczenia woli, lecz wyjas-
nienie sensu o$wiadczenia woli celem ,zapobiezenia temu, by ze wzgledu
na niedostatecznie jasny sens o§wiadczenia, nie odmdéwiono mu doniostoéci
prawnej”>. Konkretne reguly interpretacyjne w przepisach kodeksu cywil-
nego wyrdznione zostaly zastrzezeniem ,w razie watpliwosci”.

Wracajac do ogdlnych dyrektyw wykladni, mozemy je podzieli¢ na
trzy grupy. Pierwsza ogélna dyrektywa nakazuje stosowanie uksztatto-
wanych juz regul znaczeniowych zachowan czlowieka taczacych z tymi
zachowaniami pewne tresci myslowe. Druga ogélna dyrektywa majaca
potwierdzenie w art. 65 § 1 k.c. kaze rozpatrywac wszelkie przekazy komu-
nikacyjne przy uwzglednieniu ich kontekstu sytuacyjnego®, przez ktory
nalezy rozumie¢ ,zdarzenia, fakty, stany rzeczy, procesy i zjawiska, przeszle
lub funkcjonalne, ktére tworza to dla (...) wyrazonego o$wiadczenia woli”*.
Dyrektywa ta nabiera szczegdlnego znaczenia przy niejezykowych posta-
ciach wyrazenia o$wiadczenia woli, gdyz dopiero kontekst sytuacyjny jest
konieczna przestanka zrozumienia sensu takiego o$wiadczenia.

Z.Radwanski do kontekstu sytuacyjnego zalicza zardwno zachowania
sie stron poprzedzajace zlozenie o$wiadczenia woli, bezposrednig interakcje
komunikacyjng, kontekst przestrzenny, a takze zachowania si¢ stron po
zlozeniu o$wiadczenia woli”. Trzecia og6lna dyrektywa wyktadni oswiad-
czenia woli opiera sie na zalozZeniu, ze sktadajacy o$wiadczenie woli dziata

% Uchwala SN z dnia 11 wrzesnia 1997 1., IIl CZP 39/97, OSP 1998, nr 2, poz. 26.

* Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0gdlna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, s. 45.

% Podobnie: uchwata 7 sedziéw SN, III CZP 66/95, OSP 1996, nr 2, poz. 26.

% Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0gdlna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, Warszawa 2002, s. 68.

5 Z. Radwanski, Prawo cywilne... (2003), s. 246-247.
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rozsadnie i uczciwie. Dyrektywa ta zgodnie z wykladnia jezykowa art. 65
k.c. nakazuje mie¢ na wzgledzie cel zlozenia oswiadczenia oraz zasady
wspolzycia spolecznego i ustalone zwyczaje. Cel umowy nalezy odréz-
ni¢ od treéci czynnosci prawnej. Przez cel nalezy rozumie¢ stan rzeczy,
ktéry ma powsta¢ w efekcie realizacji tez zawartych w tresci czynnoéci
prawnej®. W mysl art. 65 2 k.c. cel umowy stanowi jedna z podstawowych
regut wykladni. Przy wyktadni komunikatéw reklamowych ich cel bedzie
mial kluczowe znaczenie i bedzie stanowit punkt wyjscia do interpretacji.
Zasady wspolzycia spotecznego nie majg na celu korygowac treéci oswiad-
czenia woli zgodnie z zasadami uczciwosci i stusznosci, lecz maja one ustali¢
prawidlowe znaczenie treéci czynnoséci prawnych. Ustalony zwyczaj to
taki, ,ktory zwazywszy w szczegdlnosci na czas, osobe, profesje, miejsce,
charakter obrotu (...), a takze tradycje nie moze by¢ pominiety przy ustala-
niu tresci oSwiadczenia woli””. Zasady wspdlzycia spolecznego i ustalone
zwyczaje nie moga by¢ jednak odizolowane od kontekstu i okolicznoéci,
w jakich doszlo do zlozenia o§wiadczenia woli.

1.3.2. Metody wykladni o§wiadczen woli

Prawidlowe dokonanie wykiadni o§wiadczenia woli, w tym réwniez
komunikatéw reklamowych, musi by¢ dokonane zgodnie z metoda wy-
ktadni, ktéra nierozerwalnie faczy sie z pojeciem wykladni. Jest to ,usy-
stematyzowany zesp6t dyrektyw (regul) wskazujacych sedziemu, jak ma
postepowac, aby ustali¢ wiasciwe znaczenie oswiadczenia woli w procesie
stosowania prawa”%. S. Grzybowski za podstawe wyréznienia metody wy-
ktadni uznaje rozleglo$¢ zastosowania poszczegélnych dyrektyw wyklad-
ni®. Wedlug Z. Radwanskiego podstawa wyréznienia metody jest wartos¢,
tj. pewne kryteria oceniajace, ktore grupuja w pewien system poszczegodlne
dyrektywy interpretacyjne®.

W zaleznosci od przyjetej koncepcji oswiadczenia woli, w oparciu
o wartosci, wyrdznia sie metode subiektywno-indywidualna, obiektyw-
na i kombinowana. Przepis art. 65 k.c. nie wskazuje jednoznacznie, ktéra

% Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0golna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, s. 72.

% M. Safjan (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutdw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski,
s. 205.

0 Thidem, s. 47.

51'S. Grzybowski (w:) System prawa cywilnego. Czgs¢ ogolna, t. 1, red. W. Czachoérski..., s. 531-532.

62 Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0golna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, Warszawa 2002, s. 47.
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metode nalezy stosowac. Jednak doktryna opowiada sie za metoda kom-
binowana oparta na respektowaniu woli skladajacego o$wiadczenie oraz
na zaufaniu do zlozonego oswiadczenia ze strony innych 0s6b®. Za stusz-
noscia stosowania metody kombinowanej wypowiedziat sie rowniez Sad
Najwyzszy stwierdzajac, ze ,na tle art. 65 k.c. nalezy przyja¢ kombinowang
metode wykladni oparta na kryteriach subiektywnych i obiektywnych”.
Metoda kombinowana stanowi, ze ,zgodny zamiar stron” jest dyrektywa
priorytetowa. Wynika z niej, iz sad, dokonujac wykiadni, musi zbada¢ co
strony mialy na mysli, uzywajac okreslonych zwrotéw lub innych zacho-
wan znaczacych. Nastepnie za$ stwierdzi¢, czy wola wewnetrzna tych-
ze stron byla identyczna, innymi stowy czy przypisywaly tozsamy sens
zwrotom uzytym w procesie oéwiadczenia woli. Sens o$wiadczenia woli
powinien by¢ ustalony zgodnie ze stanem rzeczy istniejacym w chwili jego
zlozenia. Sad, dokonujac proceséw majacych na celu stwierdzenie, czy
doszlo do ,porozumienia sie partneréw interakcji komunikacyjnej”, dazy
,do ustalenia miarodajnego dla prawa sensu o$wiadczenia woli”*. W przy-
padku, gdy sad stwierdzi, iz nie doszlo do faktycznego porozumienia sie
stron, a wiec pierwsza faza interpretacji oparta na metodzie subiektywnej
nie wykazala, jaki jest prawny sens woli prawnej, przechodzi do drugiej
fazy interpretacji. Oparta ona jest na metodzie obiektywnej i opiera sie na
ustaleniu, jakie jest obiektywnie przyjete znaczenie danego o$wiadczenia.
Dokonujacy wykladni, majac na wzgledzie kontekst sytuacyjny oraz cel
konkretnego o$wiadczenia woli, musi wzia¢ pod uwage réwniez Srodek
komunikowania sig, jaki zostal uzyty do jego zlozenia.

Metoda kombinowana ma szczegdlne znaczenie dla ochrony praw
konsumenckich w dziatalnosci reklamowe;.

W sytuacji oswiadczenia woli w postaci reklamy adresowanej do in-
dywidualnego adresata, dokonujac wyktadni o$wiadczenia woli nalezy za
nadrzedny przyjac taki sens oswiadczenia, w jakim obie strony zgodnie go
zrozumialy. Problem pojawia sie dopiero wtedy, gdy strony nie zrozumialy
tak samo sensu o$wiadczenia woli. Doktryna w tym przypadku chroni
konsumenta i przyjmuje za podstawe sens o§wiadczenia woli oceniany
z punktu widzenia adresata — konsumenta. Sens ten jednak oparty musi
by¢ na starannych zabiegach interpretacyjnych i na fakcie, Ze kazdy inny

% P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutdw 1-534, red. E. Gniewek, t. 1...,
s. 238.

# Z.Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — cz¢s¢ ogdlna, t. 2, red. Z. Radwan-
ski..., s. 58-59; P. Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-534, t. 1, red. E. Gnie-
wek..., s. 240.
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adresat znajdujacy sie w analogicznej sytuacji tak samo zrozumiatby sens
o$wiadczenia woli nadawcy. Tak przyjeta metoda wyktadni o$wiadczenia
woli w stosunku do indywidualnego odbiorcy kiadzie nacisk zaréwno na
normatywny, jak i zindywidualizowany punkt widzenia odbiorcy — konsu-
menta. To skladajacy odwiadczenie woli powinien dolozy¢ wszelkich staran,
aby odbiorca zrozumial je zgodnie z jego zamiarem wewnetrznym®.

Jezeli natomiast chodzi o o$wiadczenie woli kierowane do nieozna-
czonego kregu odbiorcéw, doktryna nakazuje stosowa¢ wylacznie zobiek-
tywizowany — normatywny wzorzec ocenny. W konsekwencji wyktadnia
o$wiadczenia woli skierowanego ad incertas personas powinna mie¢ na
wzgledzie typowego adresata, przecietnego konsumenta®.

2. Reklama jako czynno$¢ prawna zmierzajaca do zawarcia
umowy cywilnoprawnej

2.1. Analiza pojecia reklamy

Polskie przepisy prawa, pomimo istnienia szeregu regulacji szcze-
golnych, nie podaja generalnej definicji reklamy. Istniejace regulacje, od-
noszace sie do reklamy, nie definiuja reklamy wprost, czesto nie uzywaja
stowa reklama.

Podstawe prawng dzialalnosci reklamowej stanowig przepisy Konsty-
tucji dotyczace konstytucyjnych podstaw dziatalnosci reklamowej (art. 20,
22, 54, 65, 73). Ograniczenie dzialalnoéci reklamowej obejmuja przepisy
regulujace ochrone débr osobistych czlowieka (art. 47, 48, 49, 50, 51, 68,
72, 74).

W ustawach zwyklych przepisy odnoszace sie do reklamy pojawia-
ly sie sporadycznie juz w latach siedemdziesiatych. Jako przyklad mozna
powola¢ tu ustawe z dnia 25 listopada 1970 r. o warunkach zdrowotnych
zywnosci i zywienia”. Zgodnie z art. 15 ust. 3 ,forma i tres¢ reklamy $rod-
kéw spozywcezych i uzywek nie moze zawiera¢ danych wprowadzajacych

% Na podstawie: P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-534, t. 1, red.
E. Gniewek..., s. 239.

% Nalezy zauwazy¢, ze ,przecietny konsument” jest ostatnio postrzegany jako dobrze poinfor-
mowany, uwazny i ostrozny (...); zob. art. 2 pkt 8 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 . o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym, Dz. U. Nr 171, poz. 1206.

67 Ustawa z dnia 25 listopada 1970 r. o warunkach zdrowotnych zywnosci i zywienia, Dz. U.
Nr 29, poz. 245 z p6zn. zm.
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w blad co do wladciwosci lub wartoéci odzywczych reklamowanych arty-
kutow”.

Sporadyczne przepisy dotyczace reklamy znajduje si¢ w ustawach
zlat osiemdziesiatych. Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 1. o wychowaniu
w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi® w art. 13 stanowi, ze ,za-
brania si¢ prowadzenia na obszarze kraju reklamy napojéw alkoholowych”
— przepis ten wyraznie zakazuje reklamy okreslonych produktéw.

Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 . - Prawo prasowe® zawiera przepisy
dopuszczajace reklame oraz stawiajace jej pewne wymagania. Artykut 12
§ 2 ustawy, stanowi: ,dziennikarzowi nie wolno prowadzi¢ ukrytej dzia-
talnosci reklamowej wigzacej sie z uzyskaniem korzysci majatkowej badz
osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklamg”.
ZXkoleiart. 36 § 1: ,prasa moze zamieszczac odplatne ogloszenia i reklamy”;
§ 2: ,ogloszenia i reklamy nie moga by¢ sprzeczne z prawem lub zasadami
wspolzycia spolecznego”; § 3: ,ogloszenia i reklamy musza by¢ oznaczone
w sposob nie budzacy watpliwodci, iz nie stanowia materialu redakcyjne-
go”; §4: ,wydawca i redaktor maja prawo odméwic zamieszczenia oglosze-
nia i reklamy, jezeli ich tre$¢ lub forma jest sprzeczna z linig programowa
badz charakterem publikacji”; § 5: ,na zadanie organéw upowaznionych
do tego na podstawie odrebnych przepiséw wydawca lub redaktor sa
obowigzani do ujawniania posiadanych nazw i adresow przedsiebiorcow
lub 0s6b fizycznych, zamieszczajacych odplatne ogloszenia lub reklamy
w sprawach dzialalnosci gospodarczej. W tym wypadku art. 15 ust. 11 2
nie stosuje sie”.

Ustawa z dnia 31 stycznia 1989 r. - Prawo bankowe” postanowila,
ze wyraz ,bank” i ,kasa” mogg by¢ uzywane w nazwie oraz do okreslenia
dziatalnosci lub reklamy wylacznie w odniesieniu do jednostki organiza-
cyjnej bedacej bankiem w rozumieniu tej ustawy, a wyraz ,kasa” takze
w odniesieniu do jednostki prowadzacej dziatalnos¢ gospodarcza polega-
jaca na gromadzeniu oszczednosci oraz udzielaniu pozyczek pienigznych
osobom fizycznym zrzeszonym w tej jednostce (art. 10 ust. 11 3). Podobnie
kwestie te reguluje obecnie art. 3 ustawy z dnia 29 sierpnia 1997 r. - Prawo
bankowe!.

% Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzeZwosci i przeciwdzialaniu
alkoholizmowi, Dz. U. Nr 35, poz. 230 z p6zn. zm.

% Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe, Dz. U. Nr 5, poz. 24 z pézn. zm.

70 Ustawa z dnia 31 stycznia 1989 r. — Prawo bankowe, Dz. U. Nr 4, poz. 21 z pézn. zm.

7! Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. - Prawo bankowe, tekst jedn. Dz. U. z 2002 r. Nr 72, poz.
665 z pozn. zm.
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Jednak pomimo istniejacych przepisow odnoszacych sie do reklamy,
brakowalo normatywnej definicji reklamy, a regulacje jej dotyczace byly
nieliczne. Sytuacja ta ulegta zmianie w latach dziewiecdziesigtych. W tym
okresie Polske zaczynaly wigza¢ przepisy konwencji” oraz powstat obo-
wiazek dostosowania prawa polskiego do europejskiego prawa wspélno-
towego. W tym miejscu przedstawie najwazniejsze akty rangi ustawowej
odnoszace si¢ do dzialalnoéci reklamowej. Ustawa z dnia 10 pazdziernika
1991 r. 0 Srodkach farmaceutycznych, materiatach medycznych, aptekach,
hurtowniach i Inspekcji Farmaceutycznej”, rozrézniata reklame od infor-
magji, nie definiujac ich. Ustawa postanawiala, Ze ,reklama i informacja
o $rodkach farmaceutycznych i materiatach medycznych, w tym réwniez
w formie bezplatnych prébek, moze by¢ przekazywana na zasadach i for-
mie okreslanych przez Ministra Zdrowia i Opieki Spolecznej”, natomiast
w ust. 2 zabraniala , prowadzenia w $rodkach masowego przekazu reklamy
lekow wydawanych wylacznie z przepisu lekarza. Nie dotyczy to specja-
listycznych pism medycznych”. Na podstawie art. 4 tej ustawy wydano
zarzadzenie Ministra Zdrowia i Opieki Spolecznej z dnia 21 lutego 1994 r.
w sprawie zasad i form prowadzenia reklamy i przekazywania informacji
o $rodkach farmaceutycznych i materiatach medycznych™. W zarzadzeniu
tym okreslono wymogi, ktére powinny spetnia¢ reklamy tychze srodkéw
oraz liczne zakazy reklamy, ze wzgledu na jej adresatow, tres¢ lub sposéb
reklamowania.

Pierwsza proba normatywnego zdefiniowania reklamy byt art. 8 usta-
wy z dnia 29 lipca 1992 1. o grach losowych i zakladach wzajemnych”, ktéry
stanowil, ze ,zabrania si¢ reklamowania na terytorium kraju gier losowych
i zaktadow wzajemnych okreslonych w art. 2 ust. 1 pkt 4-6 i ust. 2, przez
co rozumie sie zachecanie do udziatu w grach i zakladach, przekonywanie
o ich zaletach, miejscach, w ktdrych sg urzadzane i mozliwosciach uczest-
nictwa”.

Pelna definicja reklamy, wzorowana na odpowiednim postanowieniu
europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej, pojawita si¢ w ustawie

72 Europejska Konwencja o Telewizji Ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja
1989 1., Dz. U. Nr 32, poz. 160.

7 Ustawa z dnia 10 pazdziernika 1991 1. 0 $rodkach farmaceutycznych, materialach medycz-
nych, aptekach, hurtowniach i Inspekcji Farmaceutycznej, Dz. U. Nr 105, poz. 452 z pézn. zm.

7 Zarzadzenie Ministra Zdrowia i Opieki Spolecznej z dnia 21 lutego 1994 r. w sprawie zasad
iform prowadzenia reklamy i przekazywania informacji o $rodkach farmaceutycznych i materiatach
medycznych, Monitor Polski Nr 17, poz. 131.

7> Ustawa z dnia 29 lipca 1992 1. 0 grach losowych i zakladach wzajemnych, tekst jedn. Dz. U.
22004 1. Nr 4, poz. 27 z pézn. zm.

40



2. Reklama jako czynnos¢ prawna zmierzajgea do zawarcia umowy cywilnoprawnej

229 grudnia 1992 1. o radiofonii i telewizji", ktéra stanowi, ze w rozumieniu
ustawy ,reklama jest kazdy przekaz zmierzajacy do promocji sprzedazy
albo innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania okreslonych
spraw lub idei albo do osiagniecia innego efektu pozadanego przez rekla-
modawce, nadawany za oplata lub za inng formg wynagrodzenia”. Ustawa
rozumie dzialalnos¢ reklamowa, poniewaz uznaje, iz moze ona odnosic sie
réwniez do popierania spraw i idei niemajacych charakteru gospodarczego.
Odréznia ona tez wyraZznie reklame od sponsoringu.

W ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1993 1. stosownie
do jej przedmiotu, zamieszczono w art. 16 szczeg6towe unormowanie doty-
czace ,czynu nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy”. Jednak samego
pojecia reklamy ustawa nie definiuje.

W ustawie z dnia 9 listopada 1995 1. o ochronie zdrowia przed na-
stepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych” znalazlo sie dos¢
rozbudowane okreslenie reklamy. W wyniku nowelizacji ustawy pojawily
sie nastepujace definicje:

1) ,reklama wyrobow tytoniowych” — publiczne rozpowszechnianie
wizerunkéw marek wyrobéw tytoniowych lub symboli graficznych
z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych firm produ-
kujacych wyroby tytoniowe, nieréznigcych sie od nazw i symboli
graficznych wyrobow tytoniowych, stuzacych popularyzowaniu
marek wyrobéw tytoniowych; za reklame nie uwaza si¢ informacji
uzywanych do celéw handlowych pomiedzy firmami zajmujacymi
sie produkcja, dystrybucja i handlem wyrobami tytoniowymi;

2) ,informacja o wyrobach tytoniowych” - informacja o markach wy-
robéw tytoniowych oraz o zawartosci substancji szkodliwych, nieza-
wierajaca przekazu zachecajacego do zakupu lub uzywania wyrobéw
tytoniowych, umieszczona wylacznie w punktach sprzedazy tych
wyrobéw;

3) ,promocja wyrob6éw tytoniowych” — publiczne rozdawanie wyrobéw
tytoniowych lub rekwizytéw tytoniowych, organizowanie degustacji,
premiowanej sprzedazy wyrobéw tytoniowych, konkurséw opartych
na zakupie wyrobow lub rekwizytéw tytoniowych oraz inne formy
publicznego zachecania do nabywania lub uzywania wyrobéw tyto-
niowych;

76 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, tekst jedn. Dz. U. z 2004 . Nr 253,
poz. 2531 z p6zn. zm.

77 Ustawa z dnia 9 listopada 1995 1. 0 ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobéw tytoniowych, Dz. U. z 1996 1. Nr 10, poz. 55 z p6zn. zm.
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4) ,sponsorowanie” — wspieranie w formie finansowej lub rzeczowej
dziatalnosci 0sob i instytucji, zwigzane z eksponowaniem nazw pro-
duktow i firm handlowych oraz ich symboli graficznych.

Cytowana powyzej definicja r6zni si¢ od definicji zawartej w ustawie
o radiofonii i telewizji oraz przyjmowanej w literaturze prawniczej. Arty-
kut 8 ustawy brzmi:

1. Zabrania sie reklamowania i promocji wyrobow tytoniowych, re-
kwizytéw tytoniowych i produktéw imitujacych wyroby lub rekwizyty
tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu, a w szczegdl-
nosci:

1) w telewizji, radiu, kinach, zaktadach opieki zdrowotnej, szkolach i pla-
cowkach o$wiatowo-wychowawczych, w prasie dzieciecej i mtodzie-
zowej, na terenie obiektow sportowo-rekreacyjnych, oraz w innych
miejscach publicznych,

2) w prasie innej niz wymieniona w pkt 1,

3) na plakatach, w tym plakatach wielkoformatowych,

4) w $rodkach ustug informatycznych.

2. Zabrania si¢ sponsorowania przez firmy tytoniowe dziatalnosci
sportowej, kulturalnej, o$wiatowej, zdrowotnej i spoteczno-politycznej.”

Jeszcze innymi pojeciami reklamy postuguje sie ustawa z dnia 28 sierp-
nia 1997 r. o organizacji i funkcjonowaniu funduszy emerytalnych”. Sta-
nowi ona co nastepuje:

Art. 10. 1. Nazwa otwartego funduszu zawiera okreslenie ,otwarty
fundusz emerytalny”, a nazwa pracowniczego funduszu zawiera okreslenie
,pracowniczy fundusz emerytalny”.

2. Wylacznie fundusz utworzony zgodnie z niniejsza ustawa jest
uprawniony do uzywania w swojej nazwie lub do okrelenia prowadzo-
nej przez siebie dziatalnosci albo w reklamie okreélenia ,fundusz emery-
talny”.

Art. 197. 1. Informacje o otwartym funduszu lub towarzystwie pub-
likowane przez powszechne towarzystwo lub na zlecenie powszechnego
towarzystwa, a takze na rzecz powszechnego towarzystwa lub otwartego
funduszu, w tym informacje reklamowe, a takze informacje o pracowni-
czym funduszu, udostepniane przez pracownicze towarzystwo powinny
rzetelnie przedstawiac sytuacje finansowa funduszu lub towarzystwa oraz
ryzyko zwigzane z cztonkostwem w funduszu.

78 Ustawa z dnia 28 sierpnia 1997 r. o organizacji i funkcjonowaniu funduszy emerytalnych,
tekst jedn. Dz. U. z 2004 r. Nr 159, poz. 1667 z p6zn. zm.
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2. Jezeli organ nadzoru stwierdzi, ze publikacje albo udostepniane
lub rozpowszechniane publicznie informacje, o ktérych mowa w ust. 1,
wprowadzaja w blad lub moga wprowadza¢ w biad, moze, w drodze de-
cyzji administracyjnej, zakaza¢ towarzystwu ich oglaszania, udostepniania
lub rozpowszechniania.

Pierwsza polska ustawa z dnia 2 sierpnia 1926 . 0 zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji ” w swym pierwotnym tekscie, ale tez po nowelizacji
21927 r®, w tekicie jednolitym™ nie zawierala przepisu poswieconego rekla-
mie. Nie przewidywala réwniez deliktu reklamy nieuczciwej lub zakazane;j.
Ten brak uregulowania byt zamierzony, poniewaz w przedstawionym Sej-
mowi projekcie ustawy wraz z uzasadnieniem opracowanym przez Komisje
Kodyfikacyjna®, prézno szuka¢ wywod6éw odnoszacych sie wprost i wyraz-
nie do reklamy. Nawet w uzasadnieniu do art. 3, uznawanego przez wielu
autorow za tzw. klauzule generalng, wéréd przykladéw czynéw miesz-
czacych sie w hipotezie tego przepisu nie wymieniono stanu faktycznego
polegajacego na reklamie nieuczciwej lub zakazanej. Nietrafny bylby jednak
wniosek, ze takie zachowania byly dozwolone. Podstawa ochrony przed
nimi mogl by¢ art. 6 przewidujacy odpowiedzialno$¢ karna®.

Projekt ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z grudnia
1991 r* poswiecal reklamie dwa przepisy odpowiadajace trescig obecnym
art. 16 ust. 11 2 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1993 .,
okreélajac, jakie zachowania stanowig czyny nieuczciwej konkurencji. Nie
okreslal natomiast, jaka tres¢ nalezy nada¢ pojeciu reklamy, ktérym sie
postugiwal. W zespole, ktéry opracowywat projekt, panowato przekonanie,
ze nie jest to niezbedne, poniewaz panowata zgoda, co do tego, ze pojeciu
temu nalezy nada¢ znaczenie szerokie i uwazac za nie wypowiedzi w obro-
cie gospodarczym, ktére niezaleznie od formy zmierzaja do zwiekszenia
zbytu wszelkich towaréw lub rozszerzania $wiadczenia ustug, a wigc do
pozyskiwania (lub utrzymywania dotychczasowych) klientéw. Uwazano,
ze ustawa powinna okresla¢ typy czynéw bezprawnych, niedozwolonych
nie definiujac przedmiotéw ochrony (np. ,0znaczenia przedsigbiorcy”) ani

7 Ustawa z dnia 2 sierpnia 1926 1. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, tekst jedn. Dz. U.
Nr 96, poz. 559 z p6zn. zm.

% Dz. U. Nr 84, poz. 749 z p6zn. zm.

81 Dz. U. 21930 . Nr 56, poz. 467.

%2 Druk sejmowy nr 2448.

% Tak J. Szwaja, Referat wygloszony na konferencji zorganizowanej w Instytucie Nauk Prawnych
PAN w dniu 16 grudnia 1999 r.

8 Orzecznictwo Gospodarcze 1991, z. 4, s. 80-86.
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rodzajéw dzialalnoéci gospodarczej (takich jak np. ,0znaczanie towaréw”
czy ,reklamowanie”), lecz okreéla¢, ktére sposrdd nich sg zakazane®.

W toku dalszych prac legislacyjnych, w miejsce terminu ,zasady
wspolzycia spotecznego” wprowadzono okreélenie ,dobre obyczaje”
(w obecnym art. 16 ust. 1 pkt 1), co wobec uzycia tego samego terminu
w tzw. klauzuli generalnej (obecny art. 3 ust. 1) spowodowalo powazne
trudnodci interpretacyjne. Dodano tez przepis dotyczacy agencji reklamo-
wych (obecny art. 17). Natomiast nie wprowadzono definicji reklamy.

Obowiazujaca ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z 1993 r.
poswieca nieuczciwej i zakazanej reklamie art. 16, odpowiedzialnoéci agen-
cji reklamowej i reklamujacego sie przedsiebiorcy art. 17, lecz nie definiuje
pojecia reklamy.

2.2. Znaczenie prawne reklamy
w $wietle kodeksu cywilnego

W $wietle rozwazan dotyczacych odwiadczenia woli i reklamy nasuwa
sie pytanie, czy reklama moze by¢ uznana za propozycje zawarcia umowy
w $wietle kodeksu cywilnego. Okreslenie cywilnoprawnego charakteru
reklamy jest zadaniem trudnym ze wzgledu na duza réznorodno$c Srodkéw
wyrazu reklamowego. Nie jest to proste takze ze wzgledu na zréznicowanie
odbiorcéw reklamy. Zgadzam sie z pogladem prezentowanym w literaturze
przedmiotu, ze granice chronionego prawem zaufania nie moga zosta¢
zakreélone jednoznacznie i stabilnie, bowiem ich przebieg bedzie zaleze¢
od caloksztattu okolicznosci i zawsze musi by¢ wytyczony in casu®. Z tech-
niczno-prawnego punktu widzenia reklama moze mie¢ w okreslonych
warunkach charakter wiazacy reklamodawce — tak bedzie w przypadku
oferty — lub stanowi¢ ze wzgledu na zawarta tres¢ i forme przekazu niewia-
zacy prawnie Srodek promogji. W celu podwyzszania standardéw i zakresu
ochrony prawnej konsumentéw, powinno sie dazy¢ do przeksztalcenia
niewiazacego anonsu handlowego w wiazaca reklamodawce propozycje
reklamowgq. Zgadzam sie z teza, ze nie jest to rownoznaczne z tym, aby
w kazdym przypadku chodzilo o oferte®.

% Tak J. Szwaja, Referat wygtoszony na konferencji...

% R. Stefanicki, Prawna kwalifikacja reklamy..., s. 55, podobnie: Cz. Zutawska, Znaczenie prawne
reklamy..., s. 57.

8 R. Stefanicki, Prawna kwalifikacja reklamy..., s. 5.
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Wszelkie préby liberalnego podejscia krajowej doktryny do reklamy
naduzywajacej zaufania konsumentow sa w sprzecznoéci do trendéw obo-
wiazujacych w tym zakresie w pafistwach zachodnich®.

Nalezy zdecydowanie stwierdzi¢, ze reklama i oferta nie s3 synonima-
mi, ich zakresy nie pokrywaja sie, chociaz niektére czesci sktadowe reklamy
spelniaja warunki niezbedne dla oferty i w zwiazku z tym poszczegélne
czeéci sktadowe reklamy taki jurydyczny charakter posiadaja.

W uzasadnieniu do wyroku z dnia 6 marca 1997 r. Sad Wojewddzki
w Lublinie uznal, ze skierowane do indywidualnie oznaczonych dystry-
butoréw pismo spelnia jednoczeé$nie wymogi wypowiedzi o charakterze
reklamowym oraz oferty handlowej, poniewaz zawiera skonkretyzowang
propozycje zakupu strzykawek po promocyjnej, dokladnie wyznaczonej
cenie®.

Odmienne od prezentowanego stanowisko zajat Sad Najwyzszy
w wyroku z dnia 20 pazdziernika 1978 1. orzekajac, ze ogloszenie w prasie
o sprzedazy samochodéw nie ma cech oferty w rozumieniu art. 66 k.c., skoro
nie zawiera wszystkich istotnych postanowiefi majacej powsta¢ w przyszio-
$ci umowy. Tego rodzaju ogloszenie nalezy uzna¢ w konkretnym przypadku
za zaproszenie do rozpoczecia negocjacji. Zaproszenie powyzsze, w opinii
Sadu Najwyzszego, nie stwarza jednak miedzy dokonujacym go odbiorca
takiego anonsu stosunku zobowigzaniowego, nie jest bowiem zdarzeniem,
z ktorym kodeks cywilny wigze powstanie miedzy stronami takiego sto-
sunku.

Z kolei w uzasadnieniu uchwaty z dnia 28 wrzeénia 1990 . Sad Naj-
wyzszy stwierdzil, ze ogloszenie o warunkach sprzedazy lokali mieszkal-
nych, zawierajace termin skladania wnioskéw i okreslony w nim sposéb
zalatwiania formalnosci ma charakter oferty, poniewaz obejmuje minimalna
propozycje przyszlej umowy. Zdaniem Sadu Najwyzszego ,kazde oswiad-
czenie woli o tych cechach uznac trzeba za oferte, bez wzgledu na to, czy
okreslenie oferta zostaje uzyte czy nie, czy jest skierowane do konkretnej
osoby, czy do nieokreslonego kregu oséb. Zwigzanie oferta, w razie zacho-
wania sie skladajacego w sposdb niezgodny ze swym stanowiskiem, pociagga
za soba ewentualng odpowiedzialnos¢ na zasadach ogélnych”. Zatem kazda
oferta musi zawierac¢ elementy przedmiotowo istotne.

8 Znalazlo to odbicie w rozwigzaniach prawnych w poszczegdlnych krajach, w ustawodaw-
stwie Wspélnoty oraz orzecznictwie Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci.

% R. Skubisz, R. Sagan, Prawo reklamy..., s. 443.

% Wyrok SN z dnia 20 pazdziernika 1978, IV CR 402/78, OSNC 1979, nr 7-8, poz. 154.

% Uchwatla SN z dnia 28 wrzesnia 1990, IIl CZP 33/90, OSNC 1991, nr 1, poz. 3.
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Pojecie ,propozycji dostatecznie precyzyjnej” zostalo wprowadzone
w Konwencji Wiedenskiej”. Wprawdzie powyzsza Konwencja dotyczy
sprzedazy w zakresie uméw miedzynarodowych, to jednak pewne zawarte
W niej rozwigzania maja charakter uniwersalny i moga znalez¢ odpowied-
nie zastosowanie na gruncie prawa polskiego.

Zgodnie z brzmieniem art. 14 ust. 1 tego aktu ,propozycja jest do-
statecznie precyzyjna, jezeli zawiera przedmiot umowy sprzedazy oraz
wyraznie lub w sposob dorozumiany wskazuje podstawy do ustalenia ilosci
sprzedawanego towaru i ceny”. O tym, czy dana propozycja ma charakter
prawny oferty, decyduje ponadto spdjny charakter catego komunikatu oraz
stanowcza intencja oferenta zawarcia kontraktu. Obowiazek informacyjny
i przejrzysto$¢ ofert wobec konsumenta jest w pelni rozwinigta w dyrek-
tywach Unii.

Cytowany wyzej przepis Konwencji Wiedenskiej stanowi, ze , okreslo-
na propozycja jest oferta, jezeli poza elementami przedmiotowo niezbedny-
mi zawiera dane adresata, a wiec go identyfikuje”®. Tym samym propozycje
kupna rozpowszechniane w publikatorach, wskazujace adresata w sposéb
ogodlny, znalazly sie poza zakresem niniejszej konstrukcji prawne;j.

Od generalnej zasady Konwencja Wiedeniska wprowadza jednak istot-
ny w tym zakresie wyjatek w ust. 2 artykulu 14, zgodnie z ktérym , propozy-
cja skierowana do nieoznaczonej liczby 0os6b powinna by¢ traktowana jako
zaproszenie do rokowan, chyba Ze z jej tresci wynika wiazacy charakter”*.
Zaréwno w polskiej literaturze prawniczej, jak i zachodnioeuropejskiej
doktrynie przyjmuje sie przewaznie, Ze przestanka waznodci oferty nie
jest bynajmniej warunek, aby byta ona skierowana do zidentyfikowanego
odbiorcy.

Szereg rozwiazan legislacyjnych Unii Europejskiej postrzega ujednoli-
cenie europejskiego prawa w omawianej materii przez umocnienie funkgji
informacyjnej reklamy w rozumieniu informacji uzytecznych weryfiko-
wanych obiektywnie. Odnosi sie to réwniez do rozbudowania obowigzku
informacyjnego cigzacego na przedsiebiorcy wobec konsumenta w zakresie
umoéw zawieranych na odleglos¢.

%2 Konwencja Narodéw Zjednoczonych o umowach miedzynarodowej sprzedazy towarow
sporzadzona w Wiedniu dnia 11 kwietnia 1980 (w:) W. Kocot, Zawieranie umdw sprzedazy wedlug
Konwencji Wiederiskiej, Warszawa 1998, s. 290.

% R. Stefanicki, Prawna kwalifikacja reklamy..., s. 57.

% Ibidem.
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2.3. Sposoby zmierzajace do zawarcia umowy

W kwestii pelniejszego zilustrowania wyzej przedstawionych pogla-
déw dotyczacych znaczenia prawnego reklamy oraz jej prawnych skutkéw
w oparciu o przepisy kodeksu cywilnego, niezbedne wydaje si¢ odniesienie
do przepiséw prawnych regulujacych instytucje oferty oraz zaproszenia
do rozpoczecia negocjacji.

Konieczne jest to réwniez ze wzgledu na fakt, Ze art. 71 k.c. posiada
charakter normy interpretacyjnej”* i stanowi, ze ogloszenia, reklamy, cen-
niki i inne informacje skierowane do ogétu lub do poszczegélnych oséb
poczytuje sie w razie watpliwosci nie za oferte, lecz za zaproszenie do
zawarcia umowy. Taka konstrukgcja przepisu ustanawia domniemanie, ze
w opisanych w nim wypadkach chodzi o zaproszenie do zawarcia umowy
(negocjacji), a nie o oferte.

Zgodnie z pogladem prezentowanym w literaturze® zasadnicze r6z-
nice pomiedzy negocjacjami a systemem ofertowym dotycza:

1) charakteru prawnego zlozonych propozycji zawarcia umowy oraz
zwigzania nimi,

2) zachowania stron w trakcie negocjacji,

3) zakresu postanowien, ktérych uzgodnienie jest konieczne dla uznania
umowy za zawartg,

4) zakresu zastosowania obydwu procedur.

Zawarcie umowy jest zawsze wynikiem inicjatywy jednej ze stron:
sprzedawcy badZ adresata, do ktérego skierowana jest reklama. Inicjatywa
moze przyjac rézny charakter i w zaleznosci od sytuacji moze ona przybrac
postac:

1) propozycji wigzacej, czyli zlozenia oferty,
2) propozycji niestanowczej, czyli zloZenia zaproszenia do rozpoczecia
negocjacji lub skladania ofert.

Skonkretyzowanie powyzszych propozycji jest wazne dla oceny
sytuacji prawnej podmiotu prowadzacego dzialalno$¢ reklamowa, ktéry
wystepuje z inicjatywa zawarcia umowy.

% A. Brzozowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutéw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski,
5. 332.

% K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Krakéw 2004, s. 18; M. Jasiakiewicz, Ofertowy system zawie-
rania umdw w polskim prawie cywilnym, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa ,Dom
Organizatora” Torun 1993, s. 69.
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Wskutek zlozenia propozycji wiazacej — oferty — powstaje bowiem
stan zwiazania polegajacy na tym, Ze adresat oferty (oblat) moze poprzez jej
przyjecie doprowadzi¢ do zawarcia umowy. Oblatowi przystuguje bowiem
kompetencja do dokonania czynnosci prawnej, jaka jest przyjecie oferty,
ktéra prowadzi do zawarcia umowy. Oferent poprzez zlozenie oblatowi
oferty nie moze zapobiec zawarciu umowy w razie przyjecia jej przez ob-
lata. Zawarcie umowy zalezy wiec wylacznie od decyzji adresata oferty.
W powyzszej sytuacji dochodzi do dwdch kolejno nastepujacych po sobie
zdarzen prawnych, tj.: ztozenia oferty przez jedna strone, a nastepnie przy-
jecia tej oferty przez drugg strone. Zdarzenia te Iacznie powoduja zawarcie
umowy. Procedura zawierania umowy jest w przypadku oferty skonstru-
owana tak, by o§wiadczenia woli lacznie tworzace umowe skladane byly
w odpowiednim porzadku. Kolejnoé¢ sktadania oswiadczen woli wynika
rOwniez z charakteru o$wiadczenia oferenta, ktdre musi zawiera¢ skonkre-
tyzowana tres¢ przyszlej umowy. Tres¢ oferty musi okresla¢ co najmniej
istotne postanowienia umowy (essentialia negotii), co umozliwia jej zawarcie
poprzez prosta akceptacje. Cecha charakterystyczna stanu faktycznego
oferty jest, jak wczeSniej wspomnialam, réwniez stan zwigzania oferta,
ktory wyklucza skuteczne odwolanie oferty.

Zaréwno reklamie, jak i innym informacjom, ogloszeniom itp. moze
zosta¢ nadany charakter wigzacej oferty wtedy, gdy jednoznacznie i bez
watpliwosci wynikac to bedzie z ich tresci. Nie wymaga osobnej argumen-
tacji stwierdzenie, ze ,kto chce zlozy¢ oferte, moze to uczyni¢ w formie
zasadniczo dowolnej (z zachowaniem jedynie przepiséw o formie czyn-
nosci prawnych), a zatem takze w formie reklamy””. Wazne jest, aby takie
o$wiadczenie, o czym byla mowa wyzej, odpowiadato ogélnym i koniecz-
nym warunkom oferty oraz zawieralo w swej tresci sktadniki przedmio-
towo istotne, to znaczy takie, bez wyrazenia ktérych w o$wiadczeniu woli
czynno$¢ danego typu nie dochodzi do skutku. W przypadku czynnoéci
polegajacej na zawarciu umowy sprzedazy (ktérg poprzedza reklama) sg to:
oznaczenie rzeczy (przedmiotu sprzedazy), oznaczenie ceny i zobowiazanie
sie do przeniesienia wlasnosci rzeczy na kupujacego.

Koncowy fragment art. 66 § 1 k.c. wskazuje, ze oferta ma okreslac¢ co
najmniej istotne postanowienia zawieranej umowy. Wymog ten oparty jest
na zalozeniu, ze tre$¢ oswiadczen woli wyznacza skutki czynnosci prawnej.
W literaturze podkresla sie, ze wymog ten siega jeszcze dalej, bowiem oferta

97 Cz. Zulawska, Znaczenie reklamy jako szczegdlnej formy wyrazenia inicjatywy zawarcia umowy,
PiP 1977, 2.1-3, 5. 53.
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powinna okresla¢ te skutki w takim zakresie, aby zbedny byt juz udzial
oblata w ksztaltowaniu tresci umowy™.

Natomiast przez oferte rozumie si¢ oSwiadczenie woli jednej ze stron
skierowane do drugiej strony, ktére zawiera propozycje zawarcia umowy
i okresla istotne jej postanowienia. Oferta musi by¢ propozycja zawarcia
konkretnej umowy. Jest to o$wiadczenie stanowcze, czyli wigzace dla ofe-
renta.

Zlozenie przez reklamujacego zaproszenia do rozpoczecia negocjacji
lub skiadania ofert nie jest dla osoby proponujacej zawarcie umowy wiazace
inie stwarza konsumentom kompetencji do spowodowania powstania sto-
sunku umownego”. Ztozenie propozycji informuje tylko o dyspozycji au-
tora do zawarcia umowy. Dzialanie podmiotu reklamujacego, skladajacego
niestanowcza propozycje, przygotowuje ewentualne zawarcie umowy.

Nalezy podkresli¢, Ze odréznienie zaproszenia do rozpoczecia ne-
gocjacji (sktadania ofert) i samej oferty nastrecza wiele probleméw prak-
tycznych w sytuacji, gdy propozycja zawarcia umowy okresla co najmniej
istotne jej postanowienia (essentialin negotii). Jezeli propozycja zawarcia
umowy nie zawiera minimalnej tre$ci umowy, to w sytuacji takiej nie moze
by¢ ona odbierana jako klasyczna oferta (minimalna tre$¢ przyszlej umowy
jest przeciez warunkiem koniecznym oferty) i wobec powyzszego moze
ona by¢ tylko kwalifikowana jako zaproszenie do rozpoczecia negocjacji
lub skladania ofert.

Ocena propozycji powinna by¢ rowniez poddana weryfikacji pod
wzgledem intengji, jakie kieruja nadawca. Wazne jest to, czy nadawca dazy
do zawarcia umowy i czy zamierza zwigzac si¢ Swojg propozycja, czy tez
zamierza wywola¢ wylacznie reakcje adresata w postaci przystapienia do
negocjacji lub zlozenia odpowiedniej oferty (zaproszenie do rozpoczecia
negocjacji lub skladania ofert).

W innych przypadkach ocena propozycji zawarcia umowy wyma-
ga starannej wykladni wypowiedzi jej autora oraz analizy okolicznoéci,
w jakich wypowiedz ta zostala ztozona. Zdaniem B. Gawlika'® na tle nie-
ktérych typowych w obrocie gospodarczym sytuaciji, watpliwosci co do
znaczenia propozycji zawarcia umowy, ktorych nie da si¢ usung¢ w drodze

% Z. Radwanski, Jeszcze o charakterze prawnym oferty, PiP 2005, z. 3, s. 83.

# Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ 0gdlna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, s. 347.

10°B. Gawlik, Procedura zawierania umowy na tle ogélnych przepiséw prawa cywilnego (art. 66-72
k.c.), Krakow 1977.

49



Rozdzial I. Cywilnoprawny charakter reklamy

jej wykladni, zostaja uchylone przez reguly interpretacyjne zamieszczone
w przepisach prawnych. Watpliwosci, jakie moga powstawaé w pozosta-
lych sytuacjach, to jest nieokreslonych w hipotezie regut interpretacyjnych,
stanowigcych questionem facti, nalezy oceniac in casu, przy uwzglednieniu
wszystkich towarzyszacych okolicznosci.

Zdaniem Sadu Najwyzszego ,nie za oferte, lecz za zaproszenie do
rozpoczecia rokowan nalezy uwaza¢ zarowno ogloszenie w prasie i rekla-
my o przyjmowaniu ubezpieczen, jak i doreczenie okreslonej osobie sto-
sownych drukéw zawierajacych projekt wniosku o ubezpieczenie i ogélne
warunki umowy ubezpieczenia”'"".

Judykatura i doktryna, jak juz wczesniej wspomniano, opowiada si¢
za obiektywizacja. Obiektywizacja w przypadku oceny skladanych propo-
zycji w obiegu cywilnym i gospodarczym polega na opracowaniu dyrektyw,
ktore wskazuja, jakie cechy nalezy uwzgledniac przy kwalifikacji propozycji
zawarcia umowy. Cechy te, skladajace sie na stany faktyczne, maja poméc
w ocenie, czy dana propozycja jest oferta, czy zaproszeniem do rozpoczecia
negocjacji (skladania ofert).

Tres¢ propozycji zawarcia umowy moze mniej lub bardziej szczego-
lowo przedstawia¢ projekt zamierzonej umowy. Stopien szczegdélowosci
i doktadnoéci propozycji moze by¢ podstawa wnioskowania o intencjach
znaczeniowych, jakie towarzysza reklamujacemu sie przedsiebiorcy. To
wladnie reklamujacy sie przedsiebiorca laczy swoja propozycje i swoje za-
miary bezposdrednio ze zlozeniem swej propozycji'™. Adresat propozycji
— przecigtny konsument w oparciu o nig moze jedynie domniemywac, ze
ten, kto szczegétowo i dokladnie okredlit tres¢ swojej propozycji, ujawnia
stanowczg wole zawarcia umowy w przeciwiefistwie do tego, kto ogélnie
wskazat treé¢ projektowanej umowy. Ogélna tres¢ ujawnia tylko dyspozycje
do zawarcia umowy i moze wskazywa¢, ze nadawca oczekuje od adresata
propozycji ztozenia skonkretyzowanej przez niego oferty lub przystapienia
do negocjacji. Pamieta¢ jednak trzeba, ze kazda propozycja powinna by¢
oceniana in1 casu, co oznacza, ze ,uboga” w tre$¢ propozycja moze zawiera¢
zupelny projekt postanowienr umownych, a ,bogata” w tre$¢ propozycja
moze nie wystarczy¢ czasem do zawarcia umowy.

Przy ocenie propozycji zawarcia umowy dokonywanej przez adresata
nalezy takze uwzglednia¢ znaczenie sformutowan uzytych w propozycji'®.

"Wyrok SN z dnia 8 lutego 1958, I CR 619/57, OSPiKA 1958, nr 306.

12 B. Gawlik, Procedura zawierania umowy..., s. 7.

165 P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutéw 1-534, t. 1, red. E. Gniewek...,
s. 293.
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Stowa i sformulowania uzyte w propozycji moga wskazywac na to, czy na-
daweca chce wywola¢ stan zwigzania propozycja. Na nieche¢ do zwigzania
sie propozycja mogg wskazywa¢ mato ekspresyjne stowa lub zastrzezenia
uchylajace zwiazanie sie propozycja. W przypadku uzycia takich stow lub
sformulowan propozycje zawarcia umowy nalezy uznac za zaproszenie
do rozpoczecia negocjacji lub skiadnia ofert. Jesli chodzi o reklame, rzadko
mamy do czynienia ze stanowcza propozycja zawarcia umowy. Reklamo-
dawca jest najczesciej tylko posrednikiem pomiedzy strong, ktra ma wole
zawarcia umowy sprzedazy a konsumentem. Jako posrednik informuje
jedynie o réznych elementach tej umowy sprzedazy i zaprasza do podjecia
rokowan'™,

Podobnie nalezy ocenia¢ propozycje adresowang do wiekszej licz-
by 0s6b o nieokreslonym blizej kregu, jezeli nadawca propozycji nie ma
mozliwosci spelnienia proponowanego $wiadczenia na rzecz wszystkich
adresatéw'®. Typowym przykladem takich sytuacji sa propozycje zawarcia
umowy zamieszczone w ogloszeniach prasowych, katalogach, cennikach
itp. Propozycja taka moze by¢ jednak potraktowana jako oferta w sytu-
acji, gdy zostala zfozona z zastrzezeniem okresu zwiazania propozycja,
np. poprzez wskazanie terminu obowiazywania promocji. W omawianej
sytuacji pojawia sie jednak stan niepewnosci co do mozliwosci zawarcia
skutecznej umowy. Stan ten (niepewno$c zawarcia umowy) moze by¢ prze-
slanka do uznania takiej propozycji za jedynie zaproszenie do sktadania
ofert'®. Wszystkie zmierzajace do zawarcia umowy komunikaty, ktérym
prawo nie nadaje charakteru oswiadczen prawnie wigzacych, dadza sie
zakwalifikowa¢ jako stanowiska w rokowaniach. W rokowaniach prawie
nic nie jest uregulowane: strony maja pelna swobode co do tego, jakimi
sposobami je prowadzi¢. W literaturze przedmiotu prezentowany jest po-
glad, ze wypowiedz, ktora jest tylko deklaracja intencji a nie o$wiadczeniem
woli (list intencyjny, zaproszenie do negocjacji czy zaproszenie do zloZenia
oferty), nie wywoluje skutkéw prawnych w postaci stanu zawieszenia tym,
co zostalo oswiadczone.

Jezeli natomiast w propozycji zostanie podana informacja o cenie to-
waru w odpowiedzi na zaproszenie do skladania ofert nalezy juz w tym

104 7. Radwanski (w:) System prawa prywatnego, Prawo cywilne — czgs¢ ogdlna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, s. 345.

105 P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykuldw 1-534, t. 1, red. E. Gniewek,
5. 293.

106 Tak: M. Boratynska, Nowe przepisy kodeksu cywilnego dotyczqce trybu zawierania umdw: roko-
wania, oferta, przetarg, Nowy Przeglad Notarialny 2003, nr 3, s. 7-46.
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momencie ocenia¢ taka propozycje jako stanowcza oferte. Nie jest to jednak
ocena ,bezpieczna”, poniewaz zaproszenie do skladania ofert zazwyczaj nie
jest sformutowane w taki sposob, ze kazda odpowiedz adresata zapraszaja-
cy bedzie traktowat jako oferte. W reklamie zazwyczaj nie mamy okreslonej
w sposéb jednoznaczny ceny prezentowanego towaru. Oznaczenie ceny
przybiera tu w wiekszosci przypadkéw nastepujaca postac: ,u nas najta-
niej”, ,wszystko ponizej 20 zlotych”. Okreélenie jednoznacznej i wyraznie
okreslonej ceny, jak na przyklad ,7,40 zI” wystepuje niezwykle rzadko,
cho¢ i takie reklamy sa w obrocie, np. w przypadku gazetki promocyjnej
jakiego$ supermarketu, czy tez ostatnio pojawiajacych sie coraz czesciej
reklam telewizyjnych, gdzie przy reklamowanym towarze pojawia sie jego
konkretna cena, za ktéra moze zasta¢ on zakupiony przez konsumenta.
Nalezy doda¢, iz zgodnie z trescig ustawy z dnia 5 lipca 2001 r. o cenach'”,
ceng jest warto$¢ wyrazona w jednostkach pienieznych, ktéra kupujacy jest
obowiazany zaplaci¢ przedsiebiorcy za towar lub ustuge, natomiast ceng
jednostkowa towaru lub ustugi jest cena ustalona za jednostke towaru lub
ustugi, ktérego ilos¢ lub liczba jest wyrazona w jednostkach miar.

Majac na uwadze powyzsze oraz tres¢ art. 71 k.c., w ktérym mowa
jest tylko o zaproszeniu do zawarcia umowy, ,nie ma dostatecznych ra-
cji, aby nie dostrzegac tu takze zaproszenia do skladnia ofert”'®. Z insty-
tucji zaproszenia do skfadania ofert nie wynika przeciez obowiazek ich
przyjmowania. Przepis powyzszego artykulu nie uchyla dopuszczalnoéci
uznawania propozycji zawarcia umowy, zamieszczonej na przykiad w oglo-
szeniu prasowym, za wiazaca oferte, ale mozliwos¢ takiej oceny realizuje
sie w praktyce niezmiernie rzadko. Zazwyczaj bowiem w sytuacjach ozna-
czonych w hipotezie art. 71 k.c. wystepuje lacznie kilka ,negatywnych”
wskaznikow oferty (niski stopien szczegétowosci i doktadnosci propozydji,
stabe sformulowanie propozycji, propozycja skierowana do wiekszej liczby
0sob). Jesli jednak zachodza dostateczne przestanki, rzetelne podstawy do
uznania propozycji zawarcia umowy za oferte, to jest jezeli propozycja
okresla co najmniej istotne postanowienia umowy oraz niewatpliwy zamiar
skladajacego propozycje udzielania jej adresatom kompetencji do zawarcia
umowy w drodze prostej akceptacji, wowczas skladajacy taka propozycje

17 Ustawa z dnia 5 lipca 2001 1. o cenach, Dz. U. Nr 97, poz. 1050 z pézn. zm.

18 M. Plachta, Przestanki i zasady odpowiedzialnosci prawnej w dzialalnosci reklamowej, RPEiS
1990, z. 2, 5. 72; S. Grzybowski (w:) System prawa cywilnego. Czes¢ ogdlna, t. 1, red. W. Czachoérski...,
s. 549; A. Klein, Zawarcie umowy (w:) Instytucje prawne w gospodarce narodowej, red. L. Bar, Ossolineum
1981, 5. 233.
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jest nia zwigzany. Oznacza to, ze nie moze on zapobiec zawarciu umowy,
jesli dowolna osoba sposréd adresatow owej propozycji ztozy we wiasci-
wym czasie oswiadczenie o jej przyjeciu.

Natomiast rozwazajac kwestie kwalifikacji prawnej zaproszenia'”
do rozpoczecia negocjacji lub sktadania ofert, nalezy stwierdzi¢, iz nie sg
one o$wiadczeniami woli'"’. Podmiot dzialajacy w taki spos6b nie zmierza
poprzez swoje zachowanie do wywolania skutkéw prawnych, a w szczegél-
nosci do ustanowienia stosunku prawnego — zobowigzujacego'"'. Ztozenie
takich zaproszen nie naklada na jego autora obowigzku zawarcia umowy,
w przeciwienstwie do oferty, ktéra skutkuje powstaniem stosunku zobo-
wiazujacego pomiedzy reklamujacym sie przedsiebiorcg, a potencjalnym
konsumentem.

W zaproszeniu do skladania ofert lub rozpoczecia negocjacji mozna
dostrzegac jedynie zawiadomienie o gotowosci autora oswiadczenia do za-
warcia umowy, skierowane w celu wywolania u adresatéw reakcji zwrotnej
w postaci zloZenia oferty lub przystapienia do negocjacji. Zawiadomienie
o0 gotowosci ma na celu realizacje w przyszlosci oznaczonego w zaproszeniu
zdarzenia. Zaproszenie ma doprowadzi¢ do uzyskania wielu propozycji
zawarcia umowy, a po weryfikacji otrzymanych propozycji przez nadawce
zaproszenia wyboru najkorzystniejszej z nich.

Zdaniem B. Gawlika'* wystepowanie w zachowaniu podmiotu, ktéry
sklada zaproszenie, przejawu woli skierowanego na wywolanie w przy-
szlosci oznaczonej reakcji innych podmiotéw uzasadnia jego kwalifikacje,
jako tzw. ,zawiadomienia woli” (przejawu woli podobnego do o$wiad-
czenia woli, czynu podobnego do czynnosci prawnej, czynu polaczonego
z przejawem woli), co w zasadzie otwiera mozliwo$¢ oceny zaproszenia
do skladania ofert (rozpoczecia negocjacji) w drodze analogicznego sto-
sowania niektdrych przepiséw dotyczacych oswiadczen woli. Dziatalno$¢
reklamodawcy zatem zawiadamia o gotowosci jego autora do zawarcia
oznaczonej umowy. Dzialalno$¢ ta ma na celu wywolanie u jego adresa-

109 > Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-534, t. 1, red. E. Gniewek...,
s.293; A. Brzozowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutéw 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykowski...,
s. 332.

10 P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-534, t. 1, red. E. Gniewek...,
s. 294; S. Grzybowski, System prawa cywilnego. Czgs¢ ogdlna, t. 1, red. W. Czachorski..., s. 551; M. Jasia-
kiewicz, Zawarcie umowy w obrocie handlowym, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa
Dom Organizatora, Torun 1995, s. 111.

11 Z. Radwanski (w:) System prawa prywatnego. Prawo cywilne — czgs¢ ogdlna, t. 2, red. Z. Rad-
wanski, s. 348.

12 B. Gawlik, Procedura zawierania umowy..., s. 15.
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tow reakcji w postaci ztozenia oferty lub przystapienia do negocjacji. Takie
zachowanie mozna traktowac jako przejaw woli skierowany na wywolanie
w przysziosci okreslonej reakcji innych podmiotow. Zatem dzialanie pod-
miotéw prowadzacych dziatalnoé¢ reklamowg mozna traktowac wlasnie
jako zawiadomienie woli.

Zaproszenie do skladania ofert nie jest wigzace dla zawiadamiajacego
o gotowosci do zawarcia umowy, moze by¢ zatem w dowolnym czasie
odwotane. Wobec tego w przypadku wadliwie ztozonego zaproszenia nie
ma zadnej potrzeby stosowania w drodze analogii przepiséw o wadach
o$wiadczenia woli.

2.4. Reklama jako zaproszenie do negocjacji

Prawu polskiemu nieznana jest legalna definicja negocjacji, tj. jednego
ze sposobow zawierania uméw'?. W zwiazku z tym, aby méc zanalizowacé
owa instytucje, nalezy wzia¢ pod uwage potoczne i praktyczne znacze-
nie tego terminu oraz uregulowania dotyczace zasad zawierania umoéw
zamieszczone w przepisach prawnych, a w szczegélnosci w przepisach
kodeksu cywilnego.

Podmiot, zmierzajac do zawarcia umowy, niekoniecznie musi wyrazi¢
swoj zamiar w postaci oferty. Moze on ,przejawiac tylko ogélng dyspozy-
cje w tym wzgledzie — nie precyzujac zamierzonej umowy w koniecznym
zakresie lub nie nadajac swemu o$wiadczeniu znaczenia stanowczego”'™.
Wedtug W. Kocota negocjacje sa ,procesem stopniowym, polegajacym na:
mniej lub bardziej intensywnej wymianie w postaci papierowej lub na nos-
nikach elektronicznych dokumentéw, pism, listow podpisywanych przez
strony w wielu egzemplarzach; sporzadzaniu projektéw poszczegdlnych
postanowien czy klauzul przyszlego kontraktu; przedstawianiu sobie do
uzgodnienia i akceptacji danych i parametréw technicznych (...)"*.

Negocjacje (przed nowelizacja z dnia 14 lutego 2003 r."'¢ nazywane
rokowaniami) polegaja na wymianie informacji pomiedzy dwoma pod-
miotami, ktorych celem jest osiggniecie porozumienia i zawarcie umowy*'".

113 M. Jasiakiewicz, Zawarcie umowy..., s. 110.

114 7. Radwanski (w:) System prawa cywilnego. Czgs¢ ogdlna, t. 2, red. Z. Radwanski, s. 345.

115W. Kocot, Ofertowy i negocjacyjny tryb zawarcia umowy w ujeciu znowelizowanych przepisdw
kodeksu cywilnego, PPH 2003, nr 5, s. 21.

116 Boratyniska M., Nowe przepisy..., s. 7-46.

7 M. Jasiakiewicz, Zawarcie umowy..., s. 110.
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Partnerzy oddziatuja na siebie wzajemnie w celu uzgodnienia skutkéw
prawnych, jakie moga by¢ wywolane przez zawarcie umowy"*. Podmioty
wymieniaja informacje, udzielaja wyjasnien, formuluja wnioski i oceny,
przygotowuja projekty zamierzonej umowy itp. Podmioty oddzialuja na
siebie. Z tego wzgledu nalezy stwierdzi¢, iz negocjacje maja charakter sto-
sunku dwustronnego, a przepis art. 72 k.c. nie ma zastosowania w przy-
padku uméw adhezyjnych'”. Nalezy na poczatku zaznaczy¢, zgodnie
z art. 72 § 2 k.c., ze negocjacje nie moga naruszac¢ obowiazku uczciwego
postepowania i powinny by¢ prowadzone zgodnie z zasadami dobrej wiary
i obyczajow'. Takie same zasady powinny dotyczy¢ komunikatu, ktory ma
charakter zaproszenia do negocjacji czy skladania ofert.

P Machnikowski wyréznia dwa rodzaje negocjacji'®. Za kryterium
podziatu bierze on ujawniony zamiar prowadzacych negocjacje stron.
Pierwsza kategoria obejmuje negocjacje, ktére sa podejmowane w celu
zawarcia umowy i zastrzega on, ze tylko takie objete sa przepisem art. 72
k.c. Druga kategoria obejmuje negocjacje, przed rozpoczeciem ktérych
kazda ze stron moze zastrzec, ze prowadzi ona negocjacje nie dla zawarcia
umowy, ale jedynie w celu przygotowania jej projektu, natomiast decyzje
0 jej zawarciu podejmie po ustaleniu tresci umowy. W powyzszej sytuacji
nie ma zastosowania przepis art. 72 k.c. Oswiadczenie, Ze negocjacje nie
s prowadzone w celu zawarcia umowy moze ustrzec kontrahenta przed
pociagnieciem go do odpowiedzialnosci za wine w kontraktowaniu (culpa
in contrahendo).

Negocjacje sa zawsze poprzedzone zaproszeniem do negocjacji'*.
Gdy obaj uczestnicy sg juz zindywidualizowani — mozna uzna¢, iz naste-
puje rozpoczecie negocjacji. Przystapienie do negocjacji oznacza, iz obaj
uczestnicy: 1) dostrzegaja mozliwos¢ zawarcia miedzy sobg umowy, 2) do-
puszczaja kilka roznych wariantéw tresci przysziej umowy, ale 3) wzgledem
alternatywnych wariantéw tresci tej umowy maja niezgodne preferencje.
Preferencje uczestnikdw negocjacji nie sa przez caly czas ich trwania nie-
zmienne, a w kazdym razie przyjecie takiego zalozenia byloby niereali-

118 > Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-534, t. 1, red. E. Gniewek...,
s. 295.

19 A. Brzozowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykuiow 1-449", t. 1, red. K. Pietrzykow-
ski..., s. 335.

120 Ibidem, s. 333.

121 P Machnikowski (w:) Kodeks cywilny. Komentarz do artykutow 1-534, t. 1, red. E. Gniewek...,
s. 295; zob. takze A. Klein, Zawarcie umowy (w) Instytucje prawne..., red. L. Bar, s. 235.

12 M. Jasiakiewicz, A. Klein, Zawarcie, zmiana i wykonanie umdw w obrocie gospodarczym (w:)
Prawo umdw w obrocie gospodarczym, red. S. Wiodyka, Warszawa 2001, s. 122.
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styczne i to nawet w tych przypadkach, w ktérych rokowania koncza sie
niepowodzeniem”'=.

Negocjacje nie odgrywaja praktycznie zadnej roli w stosunkach mie-
dzy reklamodawcg i kupujacym. Moga wystapi¢ natomiast w relacjach
reklamodawcy ze sprzedawca. Zaréwno jeden, jak i drugi podmiot uczest-
niczacy w negocjacjach dziala z réznymi motywami: wprawdzie kazdy
z nich zainteresowany jest wspéldzialaniem z partnerem w celu osiggniecia
porozumienia, lecz jednocze$nie ma konkurencyjne interesy. I tak zawarcie
porozumienia zalezy zaréwno od stopnia motywacji do zawarcia umowy,
jak réwniez od wzajemnego oddzialywania w prowadzonych negocjacjach.
Wzajemne oddzialywanie moze mie¢ rézne formy, na przyklad dostatecznie
wyczerpujaca i rzetelna wiedza o sytuacji faktycznej i prawnej sprzedawcy
albo reklamodawcy przekazana drugiej stronie w formie informacji. Nalezy
pamietac, ze informacje, oceny i dyrektywy stanowia w przebiegu negocja-
cji tzw. werbalne akty wplywania na zachowanie sie ich adresatow'.

Podmioty uzyskuja informacje poprzez obserwacje, na podstawie in-
nych wiarygodnych zrédet, badz bezposrednio od zainteresowanej osoby,
ktoéra udziela ich spontanicznie albo na zadanie drugiej strony. Uczestnicy
negodjacji formuluja réwniez oceny na przykiad oplacalnosci zawarcia umo-
wy na tle aktualnych stosunkéw rynkowych, oceny wartosci gospodarczej
$wiadczen, konkurenciji itp. Reklamodawca moze wskazywacé sprzedawcy
perspektywy uzyskania korzysci, jakie moga mu przypas¢ w udziale w razie
zawarcia umowy, a w rezultacie emisji reklamy. Oceny moga wskazywac
réwniez ujemne konsekwencje i ewentualne straty w przypadku rezygnacji
z zawarcia umowy przez jeden z podmiotéw. Poprzez zalecenia, propozycje,
rady - sprzedawca i reklamodawca prébuja wplyna¢ na siebie i na podej-
mowanie decyzje. Zrozumiale jest, Ze uczestnicy zajmuja r6zne stanowiska,
ale w celu osiggnigcia porozumienia s3 w stanie bra¢ pod uwage wzajemne
wskazéwki - przy formulowaniu swojego wlasnego stanowiska.

Wymienione wyzej werbalne akty wplywania na zachowanie pod-
miotéw zmierzaja do zmiany albo wzmocnienia dyspozycji partnera do
zawarcia umowy. Ich gléwnym zadaniem jest przeciez ukierunkowanie
kontrahenta na zawarcie umowy.

Z istota negocjacji zwigzana jest instytucja autonomii woli stron i po-
lega ona na tym, ze strony osiagaja zgodnos¢ co do tresci umowy w drodze

1% B. Gawlik, Procedura zawierania umowy..., s. 18.
12 M. Jasiakiewicz, A. Klein, Zawarcie, zmiana i wykonanie umdw w obrocie gospodarczym (w:)
Prawo umdw w obrocie gospodarczym..., s. 122; B. Gawlik, Procedura zawierania umowy..., s. 21.
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