PRAWNE I ETYCZNE
ASPEKTY REKLAMY
ADWOKACKIE]

Piotr E Piesiewicz

(=) Wolters Kluwer



PRAWNE I ETYCZNE
ASPEKTY REKLAMY
ADWOKACKIE]

Piotr E Piesiewicz

ksiegarnia internetowa

ﬁﬁ Wolters Kluwer WARSZAWA 2021


http://www.profinfo.pl/?skad=pdf

SERIAMONOGRAFIE
Stan prawny na 1 czerwca 2021 I.

Recenzent
Prof. dr hab. Jacek Sobczak

Wydawca
Magdalena Stojek-Siwinska

Redaktor prowadzacy
Paulina Ambrozy

Opracowanie redakcyjne
Aleksandra Nalecz-Zienkiewicz

Projekt okladek serii
Wojtek Kwiecien-Janikowski, Przemek Debowski

prawolubni

Ta ksigzka jest wspolnym dzietem twércy i wydawcy. Prosimy, bys przestrzegat przystugujacych
im praw. Ksigzke mozesz udostepni¢ osobom bliskim lub osobi$cie znanym, ale nie publikuj
jej w internecie. Jesli cytujesz fragmenty, nie zmieniaj ich tresci i koniecznie zaznacz,

czyje to dzielo. A jesli musisz skopiowa¢ czeé¢, rob to jedynie na uzytek osobisty.

Szanujmy prawo i wlasnoé¢
Wiecej na www.legalnakultura.pl
Polska Izba Ksigzki

© Copyright by Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., 2021

ISBN 978-83-8246-453-5
ISSN 1897-4392

Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0.

Dziat Praw Autorskich

01-208 Warszawa, ul. Przyokopowa 33
tel. 22 535 82 19

e-mail: PL-ksiazki@wolterskluwer.com

ksiegarnia internetowa www.profinfo.pl



SPIS TRESCI

Wykaz skrotow ... 11
WD .o 15
Rozdzial 1
Etyka zawodowa - wprowadzenie do problematyki ......... 29
1. Moralno$¢ a etyka i etyka zawodowa ..................... 29
2. Systemy normatywne iich relacje .................. .. ... 44
3. Sytuacjonizm a kodeksualizm etyczny .................... 51
4. Zjawisko pozytywizacji norm etycznych .................. 63
5. Normy etyki zawodowej w systemie prawa krajowego . ..... 67
5.1. Zasady etyczne zawodow nieposiadajacych regulacji
USTAWOWE] . oovi it 72
5.2. Zasady etyczne zawodow posiadajacych regulacje
USTAWOWE .ottt 74
6. Podsumowanie .......... ... ... ool 83
Rozdzial 11
Normy deontologii zawodowej w systemie prawa
krajowego ........ ... 84
1. Miejsce i charakter norm etyki zawodowej w systemie prawa
w $wietle pogladéw doktryny i judykatury ................ 84
2. Budowa i sposob powstania systemu prawa krajowego ..... 93
3. Zrédta prawa w porzadku krajowym ...l 100
3.1. Zrédta prawa — analiza pojecia . ............ooeui... 100
3.2. Zrédta prawa w Konstytucji RP ..................... 106

3.3. Prawo zwyczajowe jako zrodlo prawa ................ 112



6 Spis tresci

4. Zrédta prawa a zasady etyki zawodowej .................. 121
5. Podsumowanie .......... ... o i i i 129
Rozdzial 111

Godnos¢ stanu adwokackiego i zasady etyki zawodowej
adwokatow — normatywny charakter, sposob ksztaltowania

sie i podstawa obowigzywania .................. ... .. ..., 130
1. Pojecie i funkcje etyki zawodowej adwokatow ............. 130
1.1. Pojecie zasad etyki zawodowej adwokatow ............ 130
1.2. Etyka adwokacka a godnos¢ stanu adwokackiego ... ... 134
1.3. Funkcje zasad etyki adwokackiej i godnosci zawodu ... 143
2. Zwyczaj jako pierwotne Zrédlo zasad etyki adwokackiej .... 149
3. Etyka zawodowa adwokatow i problematyka jej
usystematyzowania ............ ... ool 158

4. Regulacja konstytucyjna i ustawowa a uprawnienie
samorzadu zawodowego adwokatow do ustalania zasad

etyki zawodowej .. ... i 165
5. Relacje pomiedzy zasadami etyki zawodowej a przepisami
obowigzujgcego prawa krajowego ............ ... .. ... 170
5.1. Niesamodzielny charakter normatywny zasad etyki
zawodowej adwokatdw ......... ... ... ool 173

5.2. Usuwanie sprzecznoéci miedzy normg prawa
stanowionego a normg prawa dookreslona przez norme

etyki zawodowej ...... ... ... il 177
6. Wplyw orzecznictwa Sadu Najwyzszego na zasady etyki
adwokackiej ....... ... 181
7. Normy etyki zawodowej adwokatow z perspektywy prawa
UNGNEZO .« vttt 187
8. Podsumowanie ..ottt 194
Rozdzial IV
Reklama ......... ... 195
1. Zalozenia wstepne ......... ... .. .ol 195
2. Marketing . ........oiiiii 198
2.1. Promocja a komunikacja marketingowa .............. 204
22, Reklama ... 209

22.1. Celereklamy ..., 215



Spis tresci 7

2.2.2. Funkcjereklamy ............. ... ..o L 218
2.2.3. Rodzaje i formy reklamy ..................... 219
2.3. Sprzedaz osobista ............ ... .. ool 226
2.4. Publicrelations ................ ... .. i 228
2.5. Promocja sprzedazy ...............iiiiiiiiiiiin 232
3. Pojecie ,,reklamy” oraz ,informacji handlowej”
W SYStemie prawa .........oiiiiiiiii 234
3.1. Definicje legalne reklamy ................ ... ... ... 235
3.2. Pojecie informacji handlowej .................... ... 249
4. Podsumowanie ...l 257
Rozdzial V
Historyczna analiza zakazu korzystania z reklamy
adwokackiej ....... ... 260
L. Uwagiogllne ......... ..o, 260
2. Problematyka reklamy adwokackiej do 1918 r.
w ocenie przedstawicieli srodowiska adwokackiego
(stanu obronczego) ...t 264
3. Uchwaly wtadz adwokatury oraz orzecznictwo
dyscyplinarne wobec reklamy adwokackiej
wlatach 1918-1961 ... ..ottt 273
4. Regulacja reklamy adwokackiej od 1961 r. do chwili obecnej ... 289
4.1. Reklama adwokacka w latach 1961-1989 ............. 291
4.2. Reklama adwokacka po 1989 r............. ... ..., 296
5. Reklama adwokacka w Kodeksie CCBE .................. 309
6. Podsumowanie .......... ... ... i il 316
Rozdzial VI
Reklama adwokacka jako informacja handlowa
ijej regulacja w prawie unijnym .......................... 319
R A o 319
2. Zawod adwokata jako zawdd regulowany ......... ... ... 320
3. Informacja handlowa jako ustuga oraz ustuga spoteczenstwa
informacyjnego ... 322
4. Obowiazek zniesienia wszelkich catkowitych zakazow

dotyczacych informacji handlowych dostarczanych
przez zawody regulowane ............ ... ... oL 326



8 Spis tresci
5. Cel zniesienia zakazéw dotyczacych informacji handlowych
dostarczanych przez przedstawicieli zawodow
regulowanych ....... ... .. .. i 332
6. Wprowadzenie regulacji ograniczajacych dostarczanie
informacji handlowych przez przedstawicieli zawodow
regulowanych ...... ... .. .. 335
6.1. Kryteria wprowadzenia ograniczen do czasu przyjecia
dyrektywy 2018/958 ... ...\t 336
6.1.1. Zasada niedyskryminacji ..................... 336
6.1.2. Nadrzedny interes publiczny .................. 339
6.1.3. Zasada proporcjonalnos$ci .................... 345
6.2. Kryteria wprowadzenia ograniczen w $wietle przepisow
dyrektywy 2018/958 oraz prawa polskiego ............ 356
6.2.1. Niedyskryminacja ........... ..., 361
6.2.2. Nadrzedne wzgledy interesu publicznego ....... 361
6.2.3. Wytyczne przeprowadzenia oceny zgodno$ci
rozwigzan krajowych z zasada
proporcjonalnos$ci ..........ciiiiiiiii... 363
6.2.4. Kryteria oceny zgodnosci rozwigzan prawnych
z zasada proporcjonalnosci ................... 366
7. Wdrozenie do porzadku krajowego przepiséw regulacyjnych
ograniczajacych mozliwoé¢ dostarczania przez adwokatow
informacji handlowych (dyrektywa 2018/958) ............. 367
7.1. Proces oceny przepiséw ograniczajacych mozliwo$é
korzystania z informacji handlowych ................ 368
7.2. Nadrzedne wzgledy interesu publicznego a regulacja
problematyki korzystania przez adwokatéow
z informacji handlowych ............. .. .. .. ... 374
7.2.1. Dobro wymiaru sprawiedliwosci ............... 375
7.2.2. Ochrona odbiorcéw ustug adwokackich ........ 380
7.3. Kryteria oceny proporcjonalnosci a przyjecie przepisow
regulacyjnych ....... ... o 381
8. Podsumowanie ............... ... il 392
Rozdzial VII

Reklama adwokacka w wybranych panstwach europejskich ... 393

1.

WS D o 393



Spis tresci 9

2. Republika Irlandii .......... .. ..o i 395
2.1. Legal Services Regulation Act 2015 .................. 397
2.2. Regulacje dotyczace cztonkéw The Law Society

of Ireland do 2020 r. ......... ... ...l 400
2.2.1. Przepisy dotyczace reklamy
wlatach 1954-2018 ......... ..., 400
2.2.2. Uzasadniona opinia Komisji Europejskiej
a regulacje The Law Society of Ireland .......... 406
2.2.3. Solicitors Advertising Regulations 2019 ......... 411
2.3. Regulacje dotyczace czlonkéw The Bar of Ireland
do 20201 o 419
2.3.1. Przepisy dotyczace reklamy
w latach 2006-2020 .............c.coiiiiiian, 419
2.3.2. Uzasadniona opinia Komisji Europejskiej
a regulacje The Bar of Ireland ................. 424
2.4. Legal Services Regulation Act 2015 (Advertising)
Regulations 2020 ..ot 428

3. Republika Wloska .......... ..o 433

4. Republika Francuska .......... ... ... it 447

5. Podsumowanie .......... ... o i i i 461

Rozdzial VIII

Ramy prawne i etyczne reklamy adwokackiej w Polsce ... ... 463

L A o 463

2. Reklama adwokacka w Zbiorze z 1998 r. a prawo unijne .... 465
2.1. Tre$¢ informacji handlowych a regulacja reklamy

adwokackiej ........ ... i 466
2.2. Ocena zgodnosci regulacji reklamy adwokackiej
ZPrawem unijnym ............... i 471
3. Reklama adwokacka w projekcie Zbioru z 2021 r. .......... 490
3.1. Proces przyjecia projektu Zbioru z 2021 r. oraz projektu
Regulaminu z 2020 r. ..........oiiiiiiiiinni.n, 492
3.2. Regulacja reklamy adwokackiej w projekcie
Zbioru z 2021 r. a prawo unijne ..................... 496
4. Podsumowanie .. ..ottt 506



10 Spis tresci

Rozdzial IX
Rozwazania de lege ferenda ............................... 507
1. Przeprowadzenie procesu ustalania zasad etyki zawodowej
dotyczacych informacji handlowych .................. ... 507
2. Wskazéwki Komisji Europejskiej w zakresie implementacji
dyrektywy 2006/123/WE ....... ... ..o 512
3. Definicja reklamy adwokackiej .......................... 515
4. Ograniczenie uprawnienia do postugiwania sie reklama
adwokackg . ... ..o 519
5. Funkcja edukacyjna samorzadu adwokackiego a korzystanie
z reklamy adwokackiej ......... ... .. .. il 528
Whioski koficowe ....... ... ... 531

Bibliografia ............. ... .. .. i 539



WSTEP

Przedmiotem niniejszych rozwazan jest problematyka zwigzana
z tzw. reklamg adwokacka, w szczegolnosci dotyczaca ram etycznych
i prawnych podejmowania tego rodzaju dziatan przez przedstawicieli
stanu adwokackiego. W adwokaturze od dziesiecioleci panuje zakaz
reklamy, majacy swoje uzasadnienie w historycznym rozwoju tego
zawodu, a przede wszystkim w zasadach etyki. Jak zostanie wykazane
w niniejszych rozwazaniach, kolejne zbiory zasad etyki éw zakaz
utrzymujg, cho¢ coraz czesciej dopuszczaja okreslone formy poda-
wania do publicznej wiadomosci informacji o dzialalno$ci adwoka-
tow. Doktryna prawa, jak i sama korporacja adwokacka nie podjely
dotychczas doglebnej analizy tego zagadnienia.

Problematyka reklamy adwokackiej jest zagadnieniem wielowatko-
wym i skomplikowanym. Wynika to z faktu, ze jej regulacja znajduje
sie nie tylko w obowiazujacym adwokatéw Zbiorze z 1998 r., lecz takze
w przepisach prawa krajowego oraz prawa unijnego. To wtlasnie te
ostatnie rozwigzania prawne, ktorych srodowisko adwokackie wydaje
sie nie zauwaza¢, doprowadzily do istotnych zmian w zakresie funk-
cjonowania reklamy adwokackiej. Tym samym zagadnienie to, histo-
rycznie zwigzane jedynie z problematyka etyki i godnosci zawodu,
stalo sie przedmiotem powszechnie obowiazujacej regulacji prawnej,
co znaczaco wplywa na prawng dopuszczalnos¢ tego rodzaju dziatan
(pomimo zakazu wynikajacego z zasad etyki zawodowej). Dodatkowo
zagadnienie to komplikuje fakt, ze dotychczas nie zdefiniowano poje-
cia ,reklama” w odniesieniu do dziatalnosci adwokackiej. Jednoczes-
nie jest ono szczegélowo omodwione i przeanalizowane na gruncie
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nauki o marketingu', a zatem subdyscypliny daleko odmiennej od
prawa, do ktdrej de facto tego rodzaju dzialalno$¢ przynalezy. Podej-
mujgc zatem problematyke reklamy, nie mozna byto pomingé boga-
tego dorobku nauki o marketingu.

Problem badawczy pracy sprowadza sie do zagadnienia dopuszczal-
nosci korzystania przez adwokatéw z reklamy oraz norm, ktére te
granice wyznaczaja. Wymaga to dokonania analizy tresci zasad etyki
adwokackiej, w szczegolnosci w odniesieniu do norm regulujacych to
zagadnienie. Ustalenie granic reklamy adwokackiej na gruncie norm
korporacyjnych palestry oraz praktyki ich stosowania jest dla niniej-
szych rozwazan istotne. Pozwoli to na zdefiniowanie tego pojecia
w znaczeniu, jakim postuguje sie nim palestra, a nastepnie konfronta-
cje tych ustalen z zakresem tre$ciowym tego pojecia zardbwno w nauce
o marketingu, jak i przepisach prawa stanowionego. Ponadto da moz-
liwo$¢ ustalenia formalnoprawnych ram postugiwania si¢ reklama
przez adwokatéw. W tym zakresie niezbedne jest skonfrontowanie
ustalent odnoszacych si¢ do prawa korporacyjnego z normami prawa
stanowionego. Rozstrzygniecie zakreslonego problemu badawczego
poprzez przedstawienie zalozen teoretycznych dotyczacych reklamy
adwokackiej doprowadzi do waznych ustalen naukowo-poznawczych
i moze przynie$¢ takze korzysci praktyczne®. W szczegolnosci bedzie
ewentualnie pomocne w przyszlym procesie regulacji tej problema-
tyki na gruncie zasad etyki zawodowej adwokatow.

' W literaturze zwrdcono uwage, ze oprocz okreSlenia ,nauka o marketingu”
(ang. marketing science) zasadne jest stosowanie okreslenia ,,marketing’, jako ze na-
uki przyjmuja czesto nazwy obiektéw badan, ktérymi si¢ zajmuja (zob. J. Kaminski,
Uwagi na temat nauczania marketingu na kierunku zarzgdzanie o profilu praktycznym,
»Rozprawy Spoteczne” 2020/2, s. 87, zob. takze J. Kaminski, System marketingowy jako
centralne pojecie nauki o marketingu - cz. 1, ,Marketing i Rynek” 2017/8, s. 13-21).
S. Sudol zauwaza, ze ,nauka o marketingu jest czedcig nauk o zarzadzaniu, czyli jest
ich subdyscypling. Funkcje marketingu sa analogiczne do funkcji w catym zarzadza-
niu. Marketing jest zarzadzaniem w odniesieniu do pewnego, wezszego zakresu rze-
czywistoéci: obszaru dziatan organizacji wzgledem rynku. Jako nauki uksztattowaly
sie one na poczatku XX wieku” (zob. S. Sudol, Nauki o zarzqdzaniu i marketing, ,,Nie-
réwnosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016/45, s. 164).

? Zob. J. Apanowicz, Metodologia ogolna, Gdynia 2002, s. 44-46.
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Zakres rzeczowy wywodoéw ograniczono wylacznie do zawodu adwo-
kackiego, zdajac sobie jednocze$nie sprawe, ze role procesowe adwo-
katéw moga by¢ spelniane takze przez radcdw prawnych. Pozosta-
wiono przy tym calkowicie §wiadomie poza trescig rozwazan kwestie
niedostrzeganych czgstokro¢ przez nieprawnikéw wymogéw wyko-
nywania zawodu przez radcéw prawnych.

Zakres terytorialny z natury rzeczy obejmowal ziemie Rzeczy-
pospolitej w obecnym ksztalcie, z tym jednak, ze do$¢ szeroko
uwzgledniono prawodawstwo Unii Europejskiej, zwazywszy na
jego wplyw z jednej strony na pojmowanie zasad wykonywania
zawodu adwokackiego, z drugiej za$ na ksztalt norm etyki zawodo-
wej adwokatow. W tekscie pracy odwotano sie takze do rozwigzan
wybranych panstw europejskich po to, aby ukaza¢ role zasad etyki
adwokackiej w systemie prawnym tych panstw oraz pojmowanie
w tych systemach problematyki reklamy adwokackiej. W analizie tej
pomini¢to $wiadomie rozwigzania przyjete w Stanach Zjednoczo-
nych, zwazywszy na odmienne pojmowanie roli adwokatury w tym
systemie. Nie bez znaczenia bylo tez to, Ze za istotniejsza uznano
potrzebe ograniczenia rozwazan do obszaru Europy i panstw Unii
Europejskie;j.

Tak sformutowany problem badawczy okreslil uklad rozwazan podje-
tych w pracy i ksztalt kolejnych rozdziatéw.

Celem pracy bylo ustalenie, czy zasady etyki adwokackiej dotyczace
problematyki reklamy adwokackiej sa zgodne z obowiazujacym
prawem i jakie sg tego konsekwencje. Tak okreslony cel wymagat
w szczegllnosci zbadania miejsca etyki adwokackiej w polskim sys-
temie prawnym. Moze to budzi¢ zdziwienie, zwazywszy na ugrunto-
wane przekonanie, Ze normy etyczne z racji swojego charakteru nie
moga zastepowaé norm prawnych i ze porzadek etyczny i prawny to
dziedziny catkowicie rézne, ktore jednak odnoszg si¢ do tych samych
zjawisk spofecznych. Nie negujac catkowicie takiego pojmowania
zasad etyki zawodowej adwokatow i ich relacji do norm prawnych,
nalezato zauwazy¢, ze w stosunku do adwokatéw wiele przepiséw
prawnych odsyla wprost do zasad etycznych. Zasady te ksztaltowaly



Rozdziat |

ETYKA ZAWODOWA - WPROWADZENIE
DO PROBLEMATYKI

1. Moralnos¢ a etyka i etyka zawodowa

Problematyka zwigzana z moralno$cig to zagadnienie bedace od lat
przedmiotem zainteresowania wielu dyscyplin naukowych oraz ich
przedstawicieli, tj. prawnikow (w szczegdlno$ci teoretykow i filozofow
prawa), filozoféw, socjologéw czy psychologéw. Wspdlczesna polska
literatura odnoszaca si¢ do problematyki moralnosci jest takze nie-
zwykle rozlegla i réznorodna, co czyni niemal niemozliwym doko-
nanie jej krétkiej systematyzacji. Szczegélowe omodwienie wszystkich
zagadnien, zwlaszcza z perspektywy dyscyplin spoza nauk prawnych,
nie jest réwniez konieczne na potrzeby niniejszych rozwazan. Jednak
z uwagi na ich przedmiot odwolanie si¢, cho¢ w niewielkim zakresie,
do zagadnienia moralno$ci jest niezbedne. Z tego tez wzgledu nalezy
w pierwszej kolejnosci dokonaé usystematyzowania podstawowych
pojeé, tym bardziej ze funkcjonujg one na gruncie réznych dyscyplin
naukowych, w tym nauk prawnych.

Termin ,moralno$¢” ma swoje zréodlo w greckim stowie mos ozna-
czajacym obyczaje. W wezszym znaczeniu moralno$¢ utozsamiana
jest z zespolem norm ,postepowania wyznaczonych przez oceny
pewnego szczegdlnego rodzaju (myslac o ocenach jednostki czy oce-
nach ludzi z pewnego $rodowiska spolecznego)”. W praktyce pojecie

! Z. Ziembinski, Zarys zagadnie# etyki, Torun 1996, s. 13.
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to funkcjonuje jako nieostre i wieloznaczne. Uzywa si¢ go bowiem
w celu opisania zachowania, ktéremu przypisujemy okreslone cechy.
Jezeli cechy te sg przez rozméwce akceptowane, okresla sie je mianem
moralnych, jezeli nie — niemoralnych.

W literaturze prawniczej wskazano, ze pojecie to moze funkcjonowa¢
w dwoch znaczeniach, tj. w sensie opisowym oraz warto$ciujacym?.
W pierwszym uzywa si¢ go na okreslenie przewazajacego w danej
epoce oraz $rodowisku przekonania o tym, co stuszne i moral-
nie wlasciwe, jakie zachowanie uznaje si¢ za pozadane, a jakie nie.
W drugim znaczeniu natomiast oznacza ono to, co w danym syste-
mie etycznym uwazane jest za pozadane i dobre, a co niepozadane
i zte*. W filozofii w pierwszym znaczeniu jest to aksjologicznie neu-
tralne pojecie moralnosci, a zatem kwalifikujace okreslone zjawiska
jako moralne badz nieposiadajgce tej cechy i wobec tego nalezace do
sfery moralnosci, a nie jako dobre albo zle pod wzgledem moralnym*.
Oznacza to zatem, ze moralno$§¢ mozna ujmowal przez pryzmat
oceny, w konsekwencji ktorej nastepuje zakwalifikowanie okreslo-
nego zachowania jako dobrego albo zlego, a przez to moralnego albo
nie, badz tez w oderwaniu od niej. Warto zwrdci¢ przy tym uwage,
ze cze$¢ przedstawicieli nauki postuguje si¢ pojeciem ,,moralnos¢”
jedynie w znaczeniu wartosciujacym, cho¢ rozpoznaje takze potrzebe
uzywania pewnego neutralnego znaczenia, siegajac wéwczas po inny
termin (np. etos)>.

M. Ossowska, ktéra problematyce moralnosci poswiecila znaczng
cze$¢ swoich prac, podkreslata, ze moralno$¢ jest zjawiskiem tak
wieloaspektowym i niespdjnym, ze nie sposob jest zbudowa¢ jednej

% S. Dziamski, Wyktady z nauki o moralnosci, Poznan 1994, s. 7. Takie stanowisko
prezentuje takze A. Kojder, Etyka - przedmiot i stanowiska [w:] Etyka zawodéw praw-
niczych. Etyka prawnicza, red. H. Izdebski, P. Skuczynski, Warszawa 2006, s. 14, oraz
M. Pieniazek, Etyka sytuacyjna prawnika, Warszawa 2008, s. 18.

* A. Kojder, Etyka..., s. 14.

* 1. Lazari-Pawltowska, O pojeciu moralnosci, ,Etyka” 1966/1, s. 31.

° Cz. Znamierowski, Rozwazania wstgpne do nauki o moralnosci i prawie, War-
szawa 1964, s. 86.
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analitycznej definicji tego pojecia®. Opierajac si¢ na pracach
M. Ossowskiej, I. Lazari-Pawtowska wskazala, ze stosujgc kilka kry-
teriéw (formalnych badz tre§ciowych), mozemy stworzy¢ kilka pojeé
moralnosci’. Brak jednoznacznej definicji pojecia ,,moralno$¢” ma
swoje odzwierciedleniem takze w pogladach przedstawicieli teorii

prawa.

Z. Ziembinski zauwaza, ze prawnicy, w szczegdlnosci przedstawi-
ciele szczegolowych dyscyplin prawoznawstwa, zazwyczaj postuguja
sie terminem ,,moralno$¢” w sposdb nieokreslony. Wskazuje jedno-
czeénie, ze dominujacym u prawnikéw rozumieniem tego stowa sa
ogolnikowe stwierdzenia odnoszace sie do regul, oparte na ,,ocenie
postepowania ludzkiego z punktu widzenia dobra czy zta™. W kon-
sekwencji zdaniem autora prawnicy ,,poprzestajg czasem na »przyla-
czeniu sig« do jakiej$ doktryny moralnej, nie zawsze zreszta dosta-
tecznie dokladnie sformulowanej lub tez swoiscie interpretowanej na
uzytek prawniczy™. Podejmujac si¢ proby zdefiniowania moralno$ci
Z. Ziembinski zauwaza, ze moze ono oznaczaé praktyke moralng,
tj. niezgodnos¢ lub zgodno$¢ postepowania z okreslonymi normami,
lecz takze zbidr ocen i norm szczegdlnego rodzaju, ktére moga by¢
postulowane przez okreslong doktryne, czy akceptowane'. Stwierdza
takze, ze fakt, iz jakie$ okreslone normy zostaly przez dang jednostke
zinternalizowane, nie oznacza jednoczesnie, ze beda one przez nig
przestrzegane''. W konsekwencji moralnos¢ zwigzana jest z oceng
okreslonego zachowania jako dobrego lub zlego. Zachowanie to moze
by¢ uznane za dobre lub zte w zaleznosci od wartosci wchodzacych

¢ M. Ossowska, Socjologia moralnosci, Warszawa 1969, s. 162-192. Zob. takze:
M. Ossowska, Pojecie moralnosci, ,,Etyka” 1966/1, s. 19-29; M. Ossowska, Podstawy
nauki o moralnosci, Wroctaw—Warszawa-Krakow 1994, s. 39 i n.

7 I. Lazari-Pawlowska, O pojeciu..., s. 34.

8 Z. Ziembinski, Argumentacje moralne stosowane przez prawnikéw, ,Etyka”
1967/2, s. 95-96.

° Z. Ziembinski, Argumentacje moralne..., s. 95-96.

10 Z. Ziembinski, Zarys zagadnieti etyki, s. 13; Z. Ziembinski, Teoria prawa, War-
szawa 1978, s. 61-62.

W Z. Ziembinski, Zarys zagadnieti etyki..., s. 13; Z. Ziembinski, Teoria prawa,
s. 61-62.
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w sklad systemu moralnego'?. Z kolei J. Wiatr przez moralno$¢ rozu-
mie ,,0g6t norm, zasad, ocen, wzordéw, idealéw - zmierzajacych do
regulowania stosunkéw pomiedzy ludzmi (jednostka-grupa, grupa—
grupa); to caloksztalt zachowan jednostki lub grupy spolecznej, oce-
niany wedlug funkcjonujacego systemu norm, zasad moralnych”?.

Dotychczasowe uwagi pozwalaja na stwierdzenie, Ze pojecie ,moral-
no$¢” jest zlozone i ma wiele aspektow. Zwigzane jest jednak z cato-
ksztaltem zachowan w okreslonym spoteczenstwie, okresleniem, co
w tym spoleczenistwie uznawane jest za dobre i stuszne, a co nie.
Z jednej strony moralnos¢ jest aksjologicznie neutralna, w tym sen-
sie, ze okreslone spoleczenstwo pewne wartosci akceptuje i traktuje
jako moralne, z drugiej za$ — nie sposéb méwi¢ o moralnosci w ode-
rwaniu od ocen.

W literaturze prawniczej pojecie ,,moralnos¢” wystepuje dla okreslenia
zespolu pogladdw, ocen, norm i wzordéw zachowania, ktdére zostaly
historycznie uksztaltowane w danej spotecznosci celem regulacji rela-
cji w niej zachodzacych z punktu widzenia dobra i zfa'. W takim uje-

e

ciu pojecie ,,moralno$¢” bedzie uzywane w dalszych wywodach.

Z. Bauman wskazal, ze etyka nie jest tylko opisem tego, co ludzie
czynig, jest nawet czym$ wiecej niz opisem powinnosci, tj. tego, co
ludzie powinni czyni¢, aby posiadaé przymioty czlowieka dobrego,
sprawiedliwego czy tez przyzwoitego®. Z tego tez wzgledu od poje-
cia moralnosci nalezy odrézni¢ pojecie etyki, cho¢ czesto sg one uzy-
wane synonimicznie'®. Obok tych poje¢ funkcjonuje takze trzecie,

12 ]J. Wiatr, Spofeczeristwo. Wstep do socjologii systematycznej, Warszawa 1964,
s. 68-69.

13 M. Kulesza, M. Niziolek, Etyka a moralnos¢ [w:] M. Kulesza, M. Niziolek, Etyka
stuzby publicznej, LEX 2010.

" T. Chauvin, T. Stawecki, P. Winczorek, Wstep do prawoznawstwa, Warszawa
2016, s. 36. Zob. takze M. Kulesza, M. Niziolek, Etyka a moralnosé; A. Redelbach,
Wistep do prawoznawstwa, Torun 1994, s. 82-83.

15 Z. Bauman, Dwa szkice o moralnosci ponowoczesnej, Warszawa 1994, s. 41-42.

16 Zob. np. W. Galewicz, W sprawie odrebnosci etyk zawodowych [w:] Moralnos¢
i profesjonalizm. Spor o pozycje etyk zawodowych, red. W. Galewicz, Krakéw 2010,
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tj. deontologia, ktore najczesciej uzywane jest jako synonim etyki’.
Synonimiczne uzywanie tych poje¢ nie jest jednak w petni prawid-
towe, cho¢ czesto stosuje si¢ ten zabieg w celu uproszczenia wywo-
dow, szczegdlnie na gruncie literatury prawniczej.

W literaturze zauwaza sie, ze etyka jest jednym z dzialéw filozofii,
natomiast deontologia to z kolei jeden z dzialéw etyki'®. Wynika to
z faktu, ze etyka dzieli si¢ na:
1) etyke opisowg (tj. nauke o moralnosci) oraz na
2) etyke normatywng (tj. system norm moralnych wraz z argumen-
tacja uzasadniajacg ich obowigzywanie).

Natomiast etyka opisowa bada rzeczywiste przekonania, oceny, war-
tosci, normy moralne w okreslonej grupie spolecznej. Etyka opisowa
(nauka o moralnosci) to, inaczej mdowiac, zespot twierdzen o moral-
noéci lub o doktrynach moralnych. Z kolei etyka normatywna swoim
zakresie obejmuje:
1) deontologie, czyli nauke o obowigzkach i powinnosciach natury
moralnej oraz
2) tzw. aksjologie moralnosci, czyli ogoélng teori¢ wartosci, nauke
o warto$ciach®.

s. 10 i n., oraz T. Przestawski, Rola etyki w systemie prawnym, ,,Profilaktyka Spoteczna
i Resocjalizacja” 2015/27, s. 38. T. Przestawski zauwaza, ze pojecia: ,,moralno$¢’, ,mo-
ralny’, ,etyczny” z jednej strony uzywane sg synonimicznie w kontekscie okreslenia
ocen i norm zinstytucjonalizowanych w obrebie doktryny moralnej, z drugiej za$ dla
okreslenia pewnych faktéw spotecznych ,,obejmujacych praktyke postepowania badz
deklarowania okreslonego sposobu zachowania”. Zob. takze Z. Ziembinski, Podstawy
nauki o moralnosci. Skrypt dla studentéw prawa, Poznan 1981, s. 5-6.

7 K. Zacharzewski, Wplyw kodeksow deontologicznych na powstawanie, tres¢
i wykonywanie zobowigzan umownych [w:] Zacigganie i wykonywanie zobowigzan,
red. E. Gniewek, K. G6rska, P. Machnikowski, Warszawa 2010, s. 490.

18 A. Redelbach, Wstep do prawoznawstwa, Torun 2002, s. 132 i n.

¥ K. Zacharzewski, Znaczenie kodeksow deontologicznych w dziedzinie prawa pry-
watnego, PPH 2011/6, s. 36. Rozréznienie takie proponuje K. Zacharzewski w §lad za
A. Redelbachem (A. Redelbach, Wstep do prawoznawstwa, s. 132), zob. takze R. Wis-
niewski, Trzy typy teorii etycznych a etyka biznesu [w:] Etyka biznesu, red. ]. Dietl,
W. Gasparski, Warszawa 1999, s. 123.



Ksigzka jest kompleksowym opracowaniem problematyki reklamy adwokackiej.
Uwzglednia zagadnienia etyczne, prawa krajowego i unijnego oraz omawia relacje
miedzy nimi. Przedstawione przez autora wnioski wraz z dokonang analiza
pokazuja, jak poprawnie nalezy stosowac zasady etyki zawodowej adwokatow
dotyczace reklamy, uwzgledniajac przepisy obowiazujacego prawa, a takze jakie
obowigzki ma w tym zakresie samorzad zawodowy adwokatow.

W opracowaniu omoéwiono m.in.:

o pojecie i funkcje etyki zawodowej adwokatow;

o cele i funkgcje reklamy oraz jej rodzaje i formys;

o ramy prawne i etyczne reklamy adwokackiej;

« ograniczenie prawa do postugiwania sie reklama adwokacka oraz jej regulacje
w innych panstwach europejskich.

Ksigzka jest przeznaczona nie tylko dla praktykujacych adwokatéw i radcow
prawnych, lecz takze dla sedziow, wlascicieli i pracownikéw podmiotéw oferu-
jacych ustugi reklamowe oraz pracownikow naukowych i studentéw.

Piotr F. Piesiewicz — doktor nauk prawnych; adwokat; adiunkt w Katedrze
Prawa Prywatnego na Wydziale Prawa Uniwersytetu SWPS w Warszawie;
ukonczyl aplikacje sedziowska; biegly z zakresu reklamy powotywany przez
lekarskie sady dyscyplinarne; cztonek Zespotu ds. Opracowania Projektu
Zmian w Zbiorze Zasad Etyki Adwokackiej i Godnosci Zawodu; autor opra-
cowan naukowych z dziedziny prawa reklamy oraz prawa wlasnosci intelek-
tualnej, ze szczegdlnym uwzglednieniem prawa autorskiego.

Kup e-book i czytaj

P01
w aplikacji Smarteca
ISSN 1897-4392

ISBN 978-83-8246-453-5 ZAMéWlENlA:

Il I |I II I INFOLINIA: 80104 45 45 ﬁ
ZAMOWIENIA@WOLTERSKLUWER.PL
2746453 WWW.PROFINFO.PL

l?gg)lioteka a1]‘|19

CENA 129 Zt (W TYM 5% VAT) lestry






