STRESZCZENIE

Obszarem badawczym pracy sa regulacje publicznoprawne (ustrojowe, materialnoprawne
oraz proceduralne) zwigzane z szeroko rozumianym prawem reklamy, jak rowniez reklama
jako relewantna kategoria takze w roznych perspektywach pozaprawnych. Przedmiotem badan
stalo si¢ natomiast prawo reklamy w pers_pektywie ochrony praw konsumentéw przed
niezgodng z prawem reklama.

Dostrzegajagc aktualnos¢, jak rowniez wage problemu ochrony konsumenta przed
niezgodng z prawem reklamg jako gtéwny cel pracy postawiono — w ramach postulatow de lege
ferenda — okreslenie rodzaju 1 charakteru uzasadnionych zmian legislacyjnych zwiekszajgcych
ochron¢ konsumenta przed niezgodng z prawem reklama. Tak obrany glowny cel pracy
uzasadnit postawienie dwoch celow posrednich. Pierwszym z nich bylo przywolanie réznych
kontekstow znaczeniowych, cech reklamy 1 jej istoty, takze w obszarach pozaprawnych.
Drugim natomiast bylo zbadanie wystepujacych de lega lata zréznicowanych normatywnie
uje¢ reklamy, aby wydoby¢ z nich elementy faczace, powtarzalne, wystepujace we wszystkich
unormowania, niezaleznie od specytiki normowane) dziedziny. Glowny problem badawczy,
ujeto w forme pytania: czy, a jesli tak, to w jaki sposdb, mozna dokonaé zwiekszenia zakresu
ochrony praw konsumenta przed niezgodng z prawem reklamg? Tak postawiony problem
badawczy miesci w sobie przypuszczente, iz zakres ochrony praw konsumenta przed niezgodna
z prawem reklamg moze zosta¢ uznany za niewystarczajacy.

W pracy zastosowano goéwnie metode dogmatyczno-prawng, ze wzgledu na fakt, ze to
wilasnie ta metoda pozwolila na zbadanie obowiazujacych regulacji prawnych zaréwno
w przypadku normatywnych definicji pojecia reklamy, jak réwniez reglamentacji prawnych
czy kompetencji poszczegdinych organow w zakresie instytucjonalnej ochrony konsumenta
przed niezgodng z prawem reklamg. Uzupehiajaco skorzystano réwniez z metody badania
dokumentow oraz case-work, ktore umozliwily charakterystyke 1analize¢ konkretnych
przypadkow w zakresie regulacji prawnej reklamy.

Niniejsza praca skiada si¢ z wykazu skrotow, wstepu, czterech rozdziatow, zakonczenia
oraz bibliografii.

Pierwszy rozdzial pracy stanowi prezentacje reklamy z perspektywy zaréwno
historycznej, jak rowniez z uwzglednieniem dorobku orzecznictwa oraz doktryny, a takze

innych dziedzin i dyscyplin naukowych. Celem pierwszego rozdzialu pracy bylo przywolanie
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réznych kontekstéw znaczeniowych, cech reklamy 1 jej istoty, tak w obszarach prawnych jak
1 pozaprawnych.

W drugim rozdziale zbadano wystepujace de lega lata rdzne normatywne ujgcia
reklamy co pozwolito na wydobycie z nich elementow taczgcych, powtarzalnych,
wystepujacych we wszystkich tych unormowaniach niezaleznie od specyfiki normowane;j
dziedziny - co stanowi realizacj¢ jednego z celdow czastkowych rozprawy.

Trzeci rozdzial stanowi badania nad ustawg o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym oraz nad ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Badaniem objete
zostaly merytoryczne regulacje dotyczace ochrony praw konsumenta przed niezgodna
z prawem reklama stanowiacg zarowno nieuczciwg praktyke rynkowa, jak 1 czyn nieuczciwe;j
konkurencji.

Ostatni rozdzial dotyczy instytucjonalnej ochrony interesu konsumenta przed niezgodnag
z prawem reklamg. Ramy badan zawartych w tej czesci rozprawy stanowig wazny komponent
stuzacy realizacji podstawowego celu pracy zwigzanego z wykazaniem potrzeby zmian
legislacyjnych w zakresie publicznoprawnej instytucjonalnej ochrony konsumenta przed
niezgodng z prawem rekiama. W rozdziale tym udzielono odpowiedzi na pytania dotyczace
efektywnosci i skutecznosci instytucjonalnej ochrony praw konsumenta przed niezgodng

z prawem reklama.




