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Reklama adwokacka w regulacjach Unii Europejskiej

Wprowadzenie

Zakaz reklamy adwokackiej jest zagadnieniem budzacym wiele kontrowersji
nie tylko w Polsce, ale tez w innych krajach Unii Europejskiej. W dobie rozwo-
ju érodkéw komunikacji dyskusje na ten temat nabieraja szczegolnego znaczenia.
W zwiazku z przystapieniem Polski do Unii Europejskiej, otwarciem granic dla
prawnikow zagranicznych, mozliwos$cia $wiadczenia ustug przez polskich adwo-
katow poza granicami panstwa polskiego, coraz czeseiej styszymy o rynku ushug
prawniczych, wzroscie liczby adwokatéw, konkurencji migdzy nimi. W jaki spo-
s6b mozna pozyskiwac¢ klientow, skoro reklamowanie si¢ jest zakazane? Jak re-
klama adwokacka zostata uregulowana w innych panstwach europejskich i wre-
szcie, jak ksztaltuja sie takie regulacje na poziomie prawa Unii Europejskiej?

§ 23 Zbioru Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu! zakazuje polskie-
mu adwokatowi korzystania z reklamy, a takze pozyskiwania klientow w sposob
sprzeczny z godnodcig zawodu. Nalezy zwrdci¢ uwage na specyfike zawodu ad-
wokata, jako zawodu zaufania publicznego?, stanowiacego istotny i niezbgdny
element zasady panstwa prawa, majacego do odegrania wazna role publiczna®.
Powinien mie¢ on szczegdlne umiejetnosei, wysokie kwalifikacje, a ich zdoby-
cie nastgpuje w trakcie dhugiego procesu ksztatcenia, w tym takze praktycznej
nauki zawodu. Chodzi o uksztaltowanie jednostki uwrazliwionej na potrzeby
ludzkie*. Adwokaci sa nosicielami szczegdlnej spotecznej misji, poniewaz spo-
czywaja na nich zadania zwigzane z ochrong istotnych wartosci ogélnych (po-
wszechnych), podlegaja szczegblnym zasadom odpowiedzialnoéei®. Niektorzy

uwazaja nawet, iz reklamowanie ustug przez adwokata uwtacza jego godnosci®.

v Zbiér Zasad, Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu (Kodeks Etyki Adwokackiej), ,,Palestra”
2005, nr 11-12, s. 79-86.

2 7ob. J. Jacyszyn, Wykonywanie wolnych zawodéw w Polsce, LexisNexis, Warszawa 2004, s. 68.

3 P. Sarnecki, Pojecie zawodu zaufania publicznego (art. 17 ust. 1 Konstytucji) na przykladzie
adwokatury, [w:] L. Garlicki (red.), Konstytucja, wybory, parlament: studia ofiarowane Zdzislawo-
wi Jaroszowi, Liber, Warszawa 2000, s. 150.

* Ibidem, s. 157.

5> M. Szydto, Osoby wykonujqce wolne zawody prawnicze jako przedsiebiorcy, ,Przeglad Sado-
wy” 2004, nr 2, s. 18-19.

6 J. Preussner-Zamorska, Uwagi na temat zakazu reklamowania wolnych zawodow, ,,Rejent”
1994, nr 3, s. 14; S. Sniechérski, Etos adwokatury a reklama, ,,Palestra” 2005, nr 3-4, s. 137-138.
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Nalezy tez zwrdci¢ uwage, iz kancelarie adwokackie coraz czeseiej beda musia-
ty zabiega¢ o klienta, sprosta¢ konkurencji ze strony prawnikéw zagranicznych,
ktérzy uzyskali pefen i nieograniczony dostep do naszego rynku ustug. Wprowadze-
nie gospodarki wolnorynkowej i zasady konkurencji spowodowato zwrdcenie wigk-
szej uwagi na klienta jako osoby poszukujacej pomocy prawnej’. To on zaczyna
zdobywaé przewage na rynku i w pewien sposéb kreuje popyt na ushugi®. Biorac
pod uwage, iz $wiadczenie pomocy prawnej ma ceche pewnej wyjatkowosci rynko-
wej, co wigze sic ze specyfika zawodu adwokata, nalezy zauwazy¢, iz te ustugi nie
moga by¢ poddane typowym regutom gry rynkowej, zwlaszcza gdy mowimy o ko-
munikacji. Méwi sie wrecz o ustugach ,,wyzszego rzedu™, ktére nalezy wydzieli¢
spod ogolnych zasad regulujacych prowadzenie dziatalnosci gospodarczej'®. W li-
teraturze tematu spotykamy si¢ ze zdaniem, iz juz z charakteru dziatalnosci adwo-
katéw wynika, Ze nie ma tu miejsca na reklame w petnym tego stlowa znaczeniu, czy
nawet na dzialalno$¢ petniaca, przynajmniej czes¢ funkeji przypisywanych rekla-
mie'!. Adwokat jako zawdd, ktéremu towarzyszy duzy prestiz spoleczny, powinien
przestrzega¢ nie tylko norm prawnych, ale kierowaé si¢ tez normami etycznymi,
godnoscia zawodu. Obowigzujace wickszos¢ spoteczenistwa wymogi etyki zawodo-
wej staja si¢ niewystarczajace, adwokatom stawia si¢ wyzsze wymagania, a nie-
etycznos¢ ich postepowania wywiera glebsze negatywne skutki'?.

Dyskusja na temat mozliwosci reklamowania si¢ adwokatow jest tym bardziej
znaczaca, ze przystapienie Polski do Unii Europejskiej spowodowato potrzebe
dostosowania prawa polskiego do uregulowan unijnych takze w zakresie wyko-
nywania zawodu adwokata, w tym 1 reklamy adwokackiej. Dlatego szczegdlnie
interesujace wydaje si¢ spojrzenie na reklame¢ adwokacka, ale od strony regula-
cji obowiazujacych w panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej.

7 Ustawa z 2 lipca 2004 1. 0 swobodzie dziatalnoéci gospodarczej (Dz.U. z 2004 1., Nr 173, poz.
1807) przedstawicieli wolnych zawodoéw zaliczono do grupy przedsigbiorcow. Art. 17 tej ustawy
zobowigzuje ich do prowadzenia dzialalnosci na zasadach uczciwej konkurencji, poszanowania do-
brych obyczajéw oraz stusznych intereséw konsumentow. Zob. M. Pawelczyk, Ustawa o swobo-
dzie dzialalnosci gospodarczej a Swiadczenie pomocy prawnej, ,,Palestra” 2005, nr 1-2, s. 18.

8 S.W. Ciupa, Poszukiwanie prawnika — z punktu widzenia klienta, ,,Dodatek do Monitora Pra-
whniczego” 2004, nr 18, s. 1.

9 . Bohdan, Zawéd adwokata w prawie wspdinotowym i prawie polskim (Uwagi de lege lata
oraz de lege ferenda), [w:] S. Biemat (red.), Studia z prawa Unii Europejskiej, Wyd. Uniwersyte-
tu Jagiellonskiego, Krakéw 2000, s. 353.

10 Obserwujac proces historycznego rozwoju wolnych zawodéw, w tym takze zawodu adwoka-
ta, warto zauwazy¢, iz ich wykonywanie zawsze traktowalo sie inaczej niz typowa dzialalnosé go-
spodarcza, zob. M. Szydlo, op. cit., s. 20-22; P. Sarnecki, op. cit., s. 160-163; M. Pawelczyk, op.
cit., s. 18; A, Zwara, O projektowanej zmianie przepisu art. 4 Prawa o adwokaturze, ,Palestra”
2005, nr 7-8, s. 109.

11 S.W. Ciupa, Oferta Swiadczenia ustug prawniczych, ,Dodatek do Monitora Prawniczego”
2004, nr 1, s. 2.

12 p. Sarnecki, op. cit., s. 156.
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Regulacje reklamy adwokackiej w krajach europejskich

W literaturze niemieckiej zwraca si¢ uwage na roézny stopien liberalizacji na-
rodowego prawa reklamy adwokackiej. W krajach europejskich mozna wyrdznié
zasadniczo trzy modele regulacji reklamy adwokackiej'3:

1. Model brytyjski obejmuje panstwa, ktorych regulacje charakteryzujg si¢ du-
zym stopniem liberalizacji. Takie regulacje znajdziemy w Wielkiej Brytanii, ale tez
w Irlandii, Danii, Holandii i Szwecji. W Holandii juz w rozporzadzeniu z 1990 r.
,,Verordening op de Publicitet” zezwolono na reklame ustug adwokackich, o ile za-
stosowana forma reklamy nie byta sprzeczna z przepisami tego aktu. Nie wprowa-
dzono podzialu na informacje i reklamg. Zakazano reklamy poréwnawczej, a tak-
ze takiej, ktora byta skierowana bezposrednio do indywidualnie oznaczonej osoby.
Zezwolono na zwracanie si¢ w drodze pisemnej do potencjalnych klientow, o ile
chodzito o blizej nieokre$long grupg ludzi. Adwokat nie mogt wymienia¢ nazwisk
swoich klientéw; zezwolono na reklamg zawierajacg ceny ushug pod warunkiem,
ze ceny byly sformutowane w sposob jasny i zrozumialy. W rozporzadzeniu nie
wprowadzono zadnych zakazéw odnosnie do reklam telewizyjnych i radiowych.

2. Model francuski charakteryzuje si¢ restrykcyjnymi regulacjami, ale poczy-
niono juz pierwsze kroki w kierunku ich liberalizacji. Do takich panstw zalicza-
my przyktadowo: Francjg¢, Niemcy i Austrie. W prawie niemieckim kwestig re-
klamy adwokackiej reguluje ustawa ,,Bundesrechtsanwaltsordnung” i kodeks za-
wodowy ,.Berufsordnung fiir Rechtsanwilte”. Reklama jest dozwolona tylko
wiedy, gdy informuje rzeczowo, co do formy i treéci, o dziatalnosci zawodowej
adwokata. Celem reklamy nie moze by¢ jednak udzielenie konkretnego zlecenia.
Adwokatowi wolno informowaé o swoich osiggnigciach zawodowych i 0 swojej
osobie pod warunkiem, ze tre$¢ informacji bedzie rzeczowa 1 zwigzana z zawo-
dem. Adwokat moze postugiwaé si¢ broszurami, pismami okélnymi, a takze in-
nymi porownywalnymi $rodkami przekazu informacji. Zakazano jednak poda-
wania wskaznika wygranych spraw, a takze informowania o obrocie®.

3. Model, w ktorym obowiazuje dla adwokatow bezwzgledny zakaz reklamy.
Przykladem jest Polska, gdzie niedopuszczalne jest reklamowanie si¢ osobiscie
1 przyzwalanie na reklam¢ prowadzong przez osoby frzecie. W wyniku noweli-
zacji Kodeksu Etyki Adwokackiej wprowadzono zamkniety katalog form infor-
mowania o $wiadczonej pomocy prawnej. Okreslono elementy, ktére moze za-
wiera¢ dozwolona informacjal>.

13 7a: S. Milzer, Werbemoglichkeiten fiir Rechtsanwdlte in der EU, Deutscher Anwaltverlag,
Bonn 1995, s. 63.

14 S. Nowakowski, B. Koczetkow, Reklama adwokacka w Polsce i za granicq. Przyczynek do
dyskusji na tle wybranych rozwiqzan obcych, ,,Palestra” 2004, nr 7-8, s. 143-144.

13 7. Klatka, Wykonywanie zawodu adwokata i radcy prawnego, C.H. Beck, Warszawa 2004,
s. 51-52; R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i miedzy-
narodowym. Orzecznictwo, luris, Warszawa—Poznan 2001, s. 182-150.
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Wyrdznienie tych trzech modeli pozwala zauwazy¢, 12 w krajach europejskich
brakuje jednolitych regul dotyczacych reklamy adwokackiej. Ostateczny ich
ksztalt determinuja rézne uwarunkowania historyczne, a takze odmienne regula-
cje prawa reklamy. Restrykcyjne zakazy sa wyznaczone gtdwnie przez kodeksy
etyki zawodowej. Wyrazna jest jednak tendencja stopniowej liberalizacji regula-
cji reklamy adwokackie;.

Regulacje w prawie Unii Europejskiej

Nawiazujac do unormowania na poziomie unijnym, swobody wspélnego ryn-
ku maja zastosowanie takze do $wiadczenia ustug przez adwokatéw. W dyrekty-
wach organéw Unii Europejskiej o wykonywaniu zawodu adwokata znajdujemy
regulacje dotyczace zasad etyki zawodowej. Zagadnienia reklamy sa czescia tych
unormowan,

Dyrektywa Rady Nr 77/249/EWG z dnia 22.03.1977 r. w sprawie ulatwia-
nia skutecznego korzystania przez adwokatow ze swobody $wiadczenia
ustug'® dotyczy adwokata, ktory czasowo $wiadczy ustugi na terytorium innego
panstwa cztonkowskiego, ale czyni to na takich samych zasadach, jak miejscowi
prawnicy (nie podlega on wymogowi stalego miejsca zamieszkania i rejestracji
w organizacji zawodowej w tym panstwie). Adwokat, ktory prowadzi dziatalno$é
zwiazang z reprezentowaniem klienta w postepowaniu sadowym lub przed orga-
nami wiadzy panstwowej, ma obowiazek przestrzegaé zasad etyki zawodowej
przyjmujacego panstwa czlonkowskiego, ale powinien to czyni¢ bez uszczerb-
ku dla swoich zobowigzan w panstwie pochodzenia'’. Natomiast adwokat pro-
wadzacy inng niz wspomniana dziatalno$¢ podlega warunkom i zasadom etyki
zawodowej panstwa czlonkowskiego, z ktérego pochedzi, jednak bez
uszczerbku dla poszanowania zasad regulujacych wykonywanie zawodu w pan-
stwie przyjmujacym. Wsrdd takich przyktadowych zasad znajdujemy tez te,
ktore dotycza reklamy. Podkreslenia wymaga to, ze zasady te stosuje sie tylko
wtedy, gdy mozliwe jest przestrzeganie ich przez adwokata, ktéry nie prowadzi
statej dziatalno$ci zawodowej w przyjmujacym panstwie czionkowskim
1,,w stopniu, w jakim ich przestrzeganie jest obiektywnie uzasadnione, aby za-
pewni¢ w tym panstwie wlasciwe wykonywanie zawodu adwokata, powage za-
wodu i poszanowanie przepisow dotyczacych niezgodnosci prowadzonej przez
adwokata dziafalnosci z innymi rodzajami dziatalnosci”'®. Zauwazamy, iz adwo-

16 ¥.. Bohdan, Ustugi prawnicze w Unii Europejskiej, Zakamycze, Krakow 2000, s. 261-265.

17 Art. 4.1. Dyrektywy Rady Nr 77/249/EWG z dnia 22.03.1977 r. w sprawie ulatwiania skutecz-
nego korzystania przez adwokatow ze swobody Swiadczenia ustug, [w:] L. Bohdan, Usfugi prawni-
cze..., 8. 263. )

'8 Avt. 4.4. Dyrektywy Rady Nr 77/249/EWG z dnia 22.03.1977 r. w sprawie utatwiania skutecz-
nego korzystania przez adwokatow ze swobody Swiadczenia ustug, [w:] L. Bohdan, Usfugi prawni-
cze..., s. 264.
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kat w takiej sytuacji podlega podwdjnej deontologii: obowigzuja go zasady ety-
ki zawodowej panstwa pochodzenia i panstwa, w ktérym $wiadczy czasowa
ushuge. Powstaje zatem konflikt, gdy w panstwie pochodzenia adwokata istnieje
swoboda w zakresie reklamowania jego ustug, natomiast w panstwie, w ktérym
$wiadczy czasowgq ustuge, obowigzuje zakaz takiej reklamy. Problem ten zauwa-
zyty Adwokatury Unii Europejskiej 1 regulacje reklamy osobistej adwokatow za-
miescity w Kodeksie CCBE!®.

Inaczej jest, gdy adwokat przeniesie si¢ do innego panstwa cztonkowskiego,
by, posiadajac odpowiednie kwalifikacje, tam $§wiadczy¢ ushugi prawne. Wtedy
mamy do czynienia z zasada swobody osiedlania sig, regulowang w art. 43—48
Traktatu Rzymskiego. Chodzi o zasade¢ niedyskryminacji ze wzgledu na przyna-
lezno$¢ panstwowa i standard narodowego traktowania. Taki adwokat, w zakre-
sie mozliwosci reklamowania si¢, podlega regulacjom panstwa przyjmujacego.

Art. 6 Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady Nr 98/5/WE z dnia
16 lutego 1998 r., majacej na celu ulatwienia wykonywania zawodu adwokata
na stale w panstwie czlonkowskim innym niz to, w ktérym uzyskano kwali-
fikacje?®, przewiduje, iz adwokat bez wzgledu na zasady postepowania i etyki
zawodowej, ktorym podlega w swoim macierzystym panstwie, podlega tym sa-
mym zasadom postgpowania i etyki zawodowej, co adwokaci praktykujacy
w panstwie przyjmujacym, w odniesieniu do wszystkich rodzajéw dziatalnoscei,
ktore wykonuje na jego terytorium. Oznacza to obowiazek respektowania przez
adwokata przybywajacego z innego panstwa zasad wykonywania zawodu obo-
wiazujacych w panstwie przyjmujacym. Dotyczy takze mozliwosci reklamo-
wania si¢. Nalezy zaznaczy¢, iz wprawdzie prawo Unii Europejskiej zaklada
swobodg przeptywu reklamy, ale na zasadzie wyjatku uwzglednia zakaz rekla-
mowania ustug adwokackich, jezeli takie ograniczenia wprowadzono w prawie
krajowym?!.

Ani normy pierwotnego, ani wtérnego prawa europejskiego nie naktadajg na
panstwa cztonkowskie bezwzglednego obowigzku ujednolicenia narodowych re-
gulacji reklamowania usthug przez adwokatow. Przepisy dotyczace wykonywania
zawodu, w tym tez i reklamy adwokackiej, powinny by¢ harmonizowane na za-
sadzie konsensusu migdzy europejskimi adwokaturami. Pierwszg takg probg byt
Kodeks Etyki Adwokatur Unii Europejskiej (,,Kodeks CCBE™)?2. Zostat on przy-
jety przez osiemnascie delegacji narodowych, reprezentujacych adwokatury
i stowarzyszenia prawnicze Unii Europejskiej i wyznacza ogdlne standardy w za-

19 The Council of the Bars and Law Societies of the European Union — Rada Adwokatur i Kor-
poracji Prawniczych Unii Europejskiej.

20}, Bohdan, Ustugi prawnicze..., s. 267-284.

21 R, Stefanicki, Reklama wolnych zawodow prawniczych na przykladzie zakazu reklamy adwo-
katow, ,Radca Prawny” 2003, or 6, s. 52.

22}, Bohdan, Ustugi prawnicze..., s. 239-259.
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kresie regulacji reklamy adwokackiej. Tworcy tego kodeksu wyszli z zatozenia,
iz regulacje zawodu adwokata w poszczegdlnych panstwach Unii Europejskiej
opieraja si¢ na takich samych zasadach. Do takich wspdlnych podstawowych za-
sad zaliczono takze unormowania dotyczace reklamy adwokackiej. Postepujaca
integracja w ramach Unii Europejskiej oraz Europejskiego Obszaru Gospodar-
czego oraz coraz czesciej uprawiane przez adwokatow praktyki transgraniczne
zrodzity potrzebe ustanowienia wspdlnych regut dla osob przynalezacych do ad-
wokatur lub stowarzyszen prawniczych. Celem ustanowienia takich regut byto
tez ztagodzenie trudnosci wynikajacych ze stosowania ,,zasady podwojnej deon-
tologii” okreslonej w art. 4 Dyrektywy Rady Nr 77/249 z dnia 22 marca 1977 r.

W art. 2.6. Kodeksu CCBE uregulowano zakres dopuszczalnej reklamy oso-
bistej:

,,2.6.1. Adwokat jest uprawniony do informowania spoteczenstwa o swych ushu-
gach — przy zatozeniu, ze informacja taka jest doktadna 1 niewprowadzajaca w biad
- 7 poszanowaniem tajemnicy zawodowej oraz innych podstawowych wartosei.

2.6.2. Szukanie przez adwokata rozgtosu za pomocs jakichkolwiek $rodkow
przekazu, w szczegolnosci takich, jak: prasa, radio, telewizja, srodki elektronicz-
nej komunikacji badz w inny sposéb — jest dozwolone w granicach zakre$lonych
wymogami art. 2.6.1”.

W punkcie drugim wskazuje si¢ na rozglos, a nie na reklame (publicity, nie
advertising), czyli na komunikowanie informacji, a nie na sktonienie odbiorcow
do nabywania ustug. Okreslajac ,,inne podstawowe wartosci”, nalezy zwrdcié
uwage na te wymienione przede wszystkim w Kodeksie CCBE, czyli: niezalez-
nos$¢, zaufanie, wiarygodnosé, prawosé i poufnosc.

Zakazuje sie adwokatom osobistej reklamy w panstwie, w ktdérym jest ona za-
kazana. W pozostatych przypadkach, kiedy prawo panstwa przyjmujacego jest
bardziej liberalne niz pafstwa pochodzenia adwokata, moze on reklamowac si¢
lub osobiscie promowag, ale tylko w zakresie i w sposob, na ktory pozwalaja mu
regulacje prawne, ktérym podlega. Reklame¢ 1 promocj¢ osobista uznaje si¢ za ma-
jaca miejsce tam, gdzie jest to dozwolone, ale adwokat musi udowodnié, ze za-
miarem zamieszczenia reklamy byto dotarcie do klientow czy nawet potencjal-
nych klientéw, ktorzy zamieszkuja w miejscu, w ktdrym reklama jest dozwolona,
natomiast to, ze byta rozpowszechniana na terytorium innego panstwa, byto nie-
zamierzone®. Jezeli reguty, ktérym adwokat podlega, zezwalaja na umieszczenie
ogloszen w gazetach, ktore sa rozpowszechniane w danym pafistwie, to moze on
to czynié tez i wtedy, gdy kilka egzemplarzy znajdzie si¢ w panstwie, w ktérym
taka forma reklamy jest zakazana. Ci¢zar dowodu spoczywa jednak na adwoka-
cie, ktory musi udowodnic, ze dotarcie do klienta poza granicami panstwa pocho-
dzenia nie byto zamierzone.

23 J. Fish, Oméwienie wytycznych dla prawnikéw europejskich uzywajqcych komunikacji elek-
tronicznej i Internetu, ,,Radca Prawny” 2002, nr 4-5, s. 61.
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W raporcie dla Rady, CCBE wypowiedziato sig, iz istnieje mozliwo$¢ infor-
mowania, ze jest si¢ ekspertem w pewnej dziedzinie prawa, ale pod warunkiem,
ze takie o$wiadczenie jest poparte licencja, specjalistycznym egzaminem czy po-
twierdzone specjalistyczna praktyka®*. Polskie regulacje nie przewiduja takich
rozwigzan. Inaczej jest np. w prawie niemieckim, gdzie spotykamy si¢ z okresle-
niem ,,Fachanwalt” — adwokata, ktéry uzyskat zezwolenie organu wlasciwej izby
adwokackiej do postugiwania si¢ takim tytutem, ktdry jest poswiadczeniem
szczegblnej wiedzy i doswiadczenia w danym obszarze prawa.

Internet to kolejna mozliwo$¢ dla adwokatow, aby zaprezentowaé swojg kan-
celari¢ 1 $wiadczone przez nig ushugi. Cieszy si¢ on coraz wigkszg popularnoscia.
By zapobiec niejasnosciom w zakresie multimedialnych $rodkéw komunikacji,
ustanowiono dyrektywe o handlu elektronicznym?®, ktéra ma zastosowanie
dodatkowe do dyrektyw Wspdlnoty, dotyczacych dostepu i wykonywania zawo-
dow regulowanych. Art. 8 tej dyrektywy zezwala na uzywanie informacji han-
dlowych pod warunkiem zgodnosci z zasadami wykonywania zawodu, dotycza-
cymi w szczegdlnosci: niezaleznosci, godnoscei 1 prestizu zawodu, tajemnicy za-
wodowej, rzetelnosci wobec klientéw i innych przedstawicieli zawodu. Informa-
cja handlowa w rozumieniu tej dyrektywy to m.in. kazda forma informacji, ktdra
jest przeznaczona do promowania, bezposrednio lub posrednio, ustug lub wize-
runku osoby wykonujacej zawdd regulowany. Dyrektywa ta przewiduje mozli-
wos¢ wprowadzenia ograniczen przeptywu informacji handlowych (reklamy),
ktore dotycza zawoddw regulowanych, przez srodki krajowe, pod warunkiem ze
jest to zgodne z regutami zawodowymi.

W Wielkiej Brytanii i Niemczech dokonano juz implementacji tej dyrektywy,
a informacje zawarte na stronach internetowych daleko wykraczaja poza standar-
dy, ktore akceptuje polski samorzad adwokacki. Znajdziemy tam nie tylko wykaz
obstugiwanych klientow, ale takze cenniki ustug i retoryczne zwroty zachwalajg-

ce wiasna skuteczno$é?®.

Proby obchodzenia zakazéw reklamy adwokackiej

W zwiazku z rosngca konkurencjg na rynku prawniczym, potrzebami zdoby-
wania klienta, czesto mamy do czynienia z probami obchodzenia zakazdw rekla-
my. Dzieje si¢ tak nie tylko w Polsce, ale takze w inny krajach cztonkowskich

24 7. Klatka, op. cit., s. 51.

23 Dyrektywa Nr 2000/31/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 8 czerwca 2000 r.
w sprawie niektorych aspektow prawnych ustug spoleczenstwa informacyjnego, w szczegolnosci
handlu elektronicznego w ramach rynku wewnetrznego, Parlament Europejski, http://euro-
pa.eu.int/eur-lex/lex/LexUriServ/LexUri.Serv.do?uri=CELEX:32000L0031:PL:HTML

26 E. Stawicka, Seminarium na temat wykonywania zawodu adwokata w Unii Europejskiej oraz
Swiadczenia ustug prawniczych drogaq elektroniczng — Praga 11-12 grudnia 2001 r, ,Palestra”
2002, nr 34, s. 196-199.
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Unii Europejskiej. Mozna zauwazy¢, iz kancelarie probuja wykorzysta¢ bardziej
liberalne prawo reklamy obowiazujace w sasiednim panstwie. Wyzszy Sad Kra-
jowy w Dusseldorfie rozpatrywat przypadek niemieckiej kancelarii adwokackiej,
ktéra w pismach okélnych (,,Rundschreiben”), sporzadzonych w jezyku nider-
landzkim, zwracala si¢ do firm swiadczacych ustugi w Holandii i oferowata im
doradztwo prawne. Dalej firmy te rozprowadzaty na terenie Holandii broszury
informacyjne, przygotowane w jezyku niderlandzkim i niemieckim, skierowane
do szukajacych pomocy prawnej. Taka forma reklamy jest w Holandii dozwolo-
na, kiedy skierowana jest do nieokre$lonego kregu osob. Sad w Niemczech
uznal, ze nie majg w tym przypadku zastosowania niemieckie zasady reklamo-
wania si¢ adwokatéw i nie zakazat takiej praktyki?’.

Reklamowanie si¢ adwokatéw w telewizji jest dopuszcezalne w Holandii, dla-
tego mozliwe jest, by kancelaria niemiecka reklamowata swoje ustugi w telewi-
zji holenderskiej. Ze wzgledu na emisj¢ holenderskich audycji telewizyjnych tak-
7e na obszarach niemieckich, mozliwe stawatoby si¢ obejscie niemieckich zaka-
zow reklamy adwokackiej w telewizji.

W czasach telewizji satelitarnej takze i w Polsce mozna ogladaé reklamy an-
gielskich czy holenderskich kancelarii adwokackich. Bardzo trudno wykazac, ze
maja one na celu naruszenie zakazdéw reklamy.

W Polsce mamy czesto do czynienia z réznymi formami reklamy ukrytej,
sprawiajacej wrazenie neutralnej informacji (kryptoreklama)?®. Czesto spotyka-
my si¢ z patronatem, sponsoringiem, rankingami kancelarii adwokackich w pi-
smach i opisami zwycigzcow, wywiadami udzielanymi przez adwokatéw w po-
czytnych gazetach, wyrazami wdzigcznosci i uznania przez znana firme dla okres-
lonej kancelarii na famach ogoélnopolskiego pisma.

Dyskusje na temat zakazu reklamy adwokackiej

S. Milzer podkresla, iz czeste obchodzenie zakazow reklamy powinno zain-
trygowaé panstwa cztonkowskie zaréwno na poziomie narodowym, jak i euro-
pejskim. Chodzi o uznanie zyczen dotyczacych liberalizacji reklamy?®. Coraz
czedceiej styszymy glosy domagajace si¢ catkowitego zniesienia zakazow rekla-
my adwokackiej. W literaturze porusza si¢ tez temat zakazu reklamy adwokac-
kiej jako elementu ograniczajacego konkurencje’®. Komisarz ds. Konkurencji

27 §. Milzer, op. cit., s. 184,

28 Szerzej np.: A Tomaszek, Kryptoreklama a dzialalnosé adwokacka, ,,Palestra” 1992, nr 9-10,
s. 10-13; I. Preussner-Zamorska, op. cit., s. 14-32; A. Tomaszek, Czy to koniec adwokatury?,
Palestra” 2004, nr 7-8, 5. 131-138.

29 3. Milzer, op. cit., s. 184.

30 Mitteilung der Kommission vom 9.02.2004 mit dem Titel Bericht iiber den Wettbewerb bei
Jreiberuflichen Dienstleistung [KOM (2004) 83 endg.-nicht im Amisblatt verdffentlicht], Komisja
Europejska, http://www.europa.eu.int/scadplus/leg/de/lvb/123015. htm.
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Mario Monti o$wiadczyl, ze nalezy wprowadzi¢ zmiany wsrdéd wielu wewnetrz-
nych regut adwokackich wlasnie ze wzgledu na regulacje o ochronie konkuren-
cji. Krytycznie odniost si¢ do kwestii ograniczen w zakresie reklamowania ustug,
wezwat legislatorow i organizacje, ktore zrzeszaja wolne zawody, do usunigcia
takich przepisow?!. W odpowiedzi adwokat La Stournelle podkreslil, iz istnieja
wartosci nieekonomiczne i one bezposrednio konkuruja z wymaganiami konku-
rencji. Promowanie konkurencji albo wolnego rynku powinno byé kompatybilne
z etyka kazdego zawodu, wysokim poziomem kompetencji tego, kto go wykonu-
je. Deontologia i profesjonalizm sg wartosciami konkurencyjnymi w stosunku do
wymaganh konkurencji’2. CCBE zwrécito uwage, iz celem przepiséw, ktére regu-
luja reklame adwokatow, jest nie tylko ochrona interesow konsumenckich, ale
takze piecza nad najwazniejszymi warto$ciami*>. Powotano sprawe Wouters>*,
w ktorej ETS orzekl, ze wzglad na ochrong konkurencji nie jest na tyle doniosty,
by ustgpowaly przed nim naczelne zasady zawodu adwokata. CCBE wskazato,
ze reglamentowania swobody reklamowania si¢ wymaga interes kazdego klien-
ta, bo dla kazdego z nich istotne znaczenie ma uzyskanie doktadnej informacji.
Zakres 1 sposob udzielania informacji nie moze by¢ dowolny, poniewaz adwoka-
ci udzielaja porad w sprawach, ktore cechuje nadzwyczajna delikatno$é>. Takze
w preambule Kodeksu CCBE podkreslono szczegdlng role, jakg adwokat ma od-
grywac w panstwie prawa. Na nim spoczywajg obowiazki nie tylko natury pra-
wnej, ale 1 moralne;.

Dyskusje byly szczegolnie ozywione ze wzgledu na projekt nowej dyrekty-
wy o ustugach, ktéra miata mie¢ zastosowanie do wszystkich wolnych zawo-
dow. Zobowiazywala ona wszystkie panstwa czlonkowskie do usuniecia ogol-
nych zakazow dotyczacych reklamy. To dyrektywa ramowa, czyli niezawierajaca
zadnych szczegolowych przepisow, ale ogélne ramy, w granicach ktorych maja
postepowaé organizacje zawodowe i wladze ustawodawcze panstw cztonkow-
skich®.

Podsumowanie

Rozwazajac problem stosunku polskich regulacji do unormowan prawa euro-
pejskiego, nalezy zauwazy¢, iz Adwokatury Unii Europejskiej wyrazity nadzieje,

31 W: H.-J. Hellwig. CCBE i polska adwokatura w odniesieniu do kwestii Unii Europejskiej,
,Palestra” 2004, nr 3-4, s. 34.

32 B, Szelchauz, Adwokat w Europie, ,Palestra” 2004, nr 7-8, 5. 228.

33 Odpowieds CCBE na Kwestionariusz Komisji Europejskiej w przedmiocie konkurencji, doty-
czqcy uregulowan w obszarze wolnych zawodow i ich skutkdw z 28 maja 2003 r., Adwokatura Pol-
ska, http://www.adwokatura.pl/aktualnosci_odpowiedzccbe 250703 htm

34 Sygn. sprawy C-399/99.

35 8. Nowakowski, B. Koczetkow, op. cit., s. 151.

36 H.-J. Hellwig, CCBE..., s. 36.
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ze krajowe zasady deontologiczne beda interpretowane 1 stosowane, o ile tylko to
mozliwe, w sposob zgodny z zasadami Kodeksu CCBE?*’. Normy Kodeksu CCBE
powinny by¢ brane pod uwage przy dokonywaniu wszelkich zmian w narodo-
wych kodeksach etyki zawodowej. Przy braku konkretnych regut wspélnotowych
kazde panstwo czlonkowskie co do zasady moze swobodnie uregulowac kwestie
wykonywania zawodu prawnika na swoim terytorium (sprawy: 3/95 Klopp,
par. 171 107/83 Reisebiiro, par. 37). Z tego powodu zasady dotyczace tego zawo-
du moga si¢ réwniez znacznie rézni¢ w poszczegdlnych panstwach czitonkow-
skich. Ponadto fakt, ze odmienne reguly moga mie¢ zastosowanie w innym pan-
stwie czlonkowskim, nie oznacza, ze obowiazujace zasady w drugim kraju sa nie-
spojne z prawem wspolnotowym (sprawa C-108/96 Mac Quen i inni, par. 33)38,

Dyskusja na forum europejskim sktania takze do przemyslen nad polskimi re-
gulacjami reklamy adwokackiej. Warto zauwazy¢, iz adwokackie reklamy w pra-
sie, radiu i telewizji, oprocz reklam towaréw codziennego uzytku, prowadza do
obnizenia prestizu adwokatury. Jednak trzeba tez zwrdci¢ uwage na to, iz restryk-
cyjnie ujgte zakazy nie przystaja do wspotczesnej rzeczywistosci. Kancelarie, by
utrzyma¢ si¢ na rynku, musza skutecznie zabiegac¢ o klientéw. Dzisiejsze spote-
czenstwo to spoleczenstwo informacyjne, a ten, o kim nie mozna uzyskaé po-
trzebnej informacji, wypada z gry rynkowe;j. Szeroka, prawdziwa, rzetelna infor-
macja, uczciwa i rzeczowa reklama to szansa na skuteczne konkurowanie z ad-
wokatami z innych panstw i migdzynarodowymi korporacjami zawodowymi.
Adwokature trzeba uczyni¢ konkurencyjng, ale tez zdolna do konkurencji. Nie
oznacza to jednak sprzecznosci z deontologia zawodu adwokata, ktora powinna
by¢ respektowana w kazdych warunkach gospodarki rynkowe;.
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