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przygotowanej pod kierunkiem naukowym dr hab. Daniela Wacinkiewicza, prof. US

W wykonaniu uchwaly Nt 105/2024 Rady Naukowej Wydzialu Prawa i Administracji
Uniwersytetu Szczecifiskiego z dnia 12 lipca 2024 r. w sprawie powierzenia mi obowiazku oceny
rozprawy doktorskiej Pani mgt Weroniki WoZnej-Burdziak na temat ,,Publicznoprawna ochrona
konsumenta przed niezgodna z prawem reklama”, przedkladam recenzje z pozytywnymi

konkluzjami odnos$nie podjecia dalszych czynnosci w przewodzie doktorskim.

L. Wyb6r tematu i cel pracy

Wybdr podjetej tematyki badawczej nalezy oceni¢ pozytywnie. Problematyka ochrony
konsumenta oraz reklamy stanowi przedmiot zainteresowant badawczych przedstawicieli nauki
prawa administracyjnego, cywilnego, karnego, czy unijnego jak i przedstawicieli innych dyscyplin
naukowych (ekonomii, socjologii, psychologii). Zagadnienie to ujete jest zaréwno w hcznych
opracowaniach monograficznych (np. red. M. Sieradzka, Aspekty prawne reflamy w social mediach,
Warszawa 2023, red. M. Namyslowska, Reklama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania, Warszawa 2022,
E. Badura, Informaga preedkontraktowa w umowach konsumenckich, Warszawa 2017, A. Malarewicz,
Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, R. Szczesny, Reklama farmacentycgna
i pokrewna, Warszawa 2009), jak i licznych artykulach naukowych (np. I. Wiszniewska, Ochrona
preed reklama wprowadzajacq w biad, PPH 1996/2, 1. Sadowska, |. Sliwa, Naruszenic praw konsumenta
w reklamie ustug finansowych, FiPF2017/2, M. Paleczna, Misselling na rynku nicbankowych kredytiw
konsumenckich w Swietle akinalnych probleméw rynkowych, IKAR2019/8).

Regulacje prawne dotyczace reklamy (definicji, ograniczefi), jak i odpowiedzialnosci
z tytulu naruszenia nakazow, zakazow reklamy sa rozproszone w licznych aktach normatywnych,
jak 1 kodeksach etycznych, ktére nie sg zaliczane do zrodet prawa powszechnie obowiazujacego.
Zagadnienie to budzi szereg problemdéw teoretycznych, wymagajacych wyjasnienia, a ich

rozstrzygni¢cie ma donioste znaczenie, tak teoretyczne, jak i praktyczne, co potwierdza bogate
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orzecznictwo oraz rozproszone stanowiska prezentowane w licznych opracowaniach
opublikowanych w czasopismach naukowych.

Pani Magister Weronika Wozna-Burdziak podjeta si¢ wyzwania kompleksowego
opracowania na temat ,Publicznoprawnej ochrony konsumenta przed niezgodna z prawem
reklama”.

Tytul rozprawy zostal sformulowany zbyt szeroko w stosunku do analiz bedacych jej
przedmiotem. Nie doprecyzowano, 2ze w istocie rozptawa dotyczy wybranych
materialnoprawnych zagadnien (pominieto rozwazania w zakresie reklamy w prawie budowalnym,
ustawie o planowaniu i zagospodarowaniu przesttzennym, prawie ochrony §rodowiska, reklamy
ustug swiadczonych przez zawody zaufania publicznego, reklamy uslug na rynku finansowym
1 ubezpieczeniowym, itd) oraz instytucjonalnych z ogtraniczeniem rozwazaii do kompetencji
w zakresie ochrony konsumenta przynaleznych Prezesowi Urzedu Ochrony Konkurencji
1 Konsumentéw, Gléwnemu Inspektorowi Farmaceutycznemu oraz Krajowej Radzie Radiofonii
i Telewizji. Nie uzasadniono, z jakich powodéw pominigto inne organy stojace na strazy ochtony
konsumentéw, np. Rzecznika Finansowego, Powiatowego (Miejskiego) Rzecznika Praw
Konsumentéw, organizacji konsumenckich, sadownictwa, itd). Powyzsze pozostaje
W sprzeczno$cl z uwagami poczynionymi we wstepie odnosnie zakreslenia pola badawczego do
regulacji  publicznoprawnych  (ustrojowych, matetialnoprawnych oraz  proceduralnych)
zwigzanych z szeroko rozumianym prawem reklamy (s. 15). Nadto rozdzial trzeci poswigcony jest
w calosci zagadnieniem prywatnoprawnym (s. 125-203). Podrozdzial 4.5 zatytulowany
,»Odpowiedzialno§¢ karna za niezgodna z prawem albo zakazana reklame” odnosi si¢ do
zagadniel karnoprawnych. W kategorii mankamentu postrzegam ograniczenie rozwazan do
przedstawienia wylacznie kompetencji organéw wiasciwych w sprawach ochrony konsumentéw
przed niezgodna z prawem reklama z calkowitym pomini¢ciem rozwazanl dotyczacych zagadnieri
proceduralnych (postgpowan przed organami administracji 1 sadami, mediacji, sadownictwa
polubownego, srodkéw prawnych zaskarzenia przystugujacych konsumentom), w szczegdlnosci
w kontekscie oceny skutecznosct ochrony konsumentéw z punktu widzenia srodkéw prawnych
przystugujacych konsumentom.

Zasadniczym celem rozprawy doktorskiej bylo w ramach postulatéw de lege ferenda
okreslenie rodzaju i charakteru uzasadnionych zmian legislacyjnych zwigkszajacych ochrong
konsumenta przed niezgodna z prawem reklama. Zakreslono cele posrednie, do ktérych
zaliczono konieczno$¢ ustalenia znaczenia reklamy przez pryzmat, nie tylko normatywny, ale
1 yjecie reklamy z punktu widzenia innych dyscyplin naukowych: ekonomii, socjologii, psychologii

oraz ustalenie normatywne] definicji pojecia reklamy. Przedmiot rozwazan ogtraniczono do



reklamy komercyjnej, wystepujacej w obrocie gospodarczym, ktdrej celem jest wplyw na
podejmowane przez konsumenta decyzje zakupowe. Z rozwazafi wylaczono reklame spoteczna,
polityczna, obowiazki informacyjne przedsigbiorcy w odniesieniu do uméw zawieranych na
odlegtos¢ i poza lokalem przedsi¢biorstwa. Sformutowano trzy hipotezy badawcze. Pierwsza
zaklada koniecznos¢ wzmocnienia ochrony konsumenta przed niezgodng z prawem reklama
towarow o szczegélnym znaczeniu dla zdrowia i zycia (j. reklama produktéw leczniczych)
z uwzglednieniem aksjologii. Druga hipoteza badawcza wywiedziona 2z konstytucyjnego
obowiazku zapewnienia konsumentom ochrony przed niezgodng z prawem reklamy, podlegaé
ma weryfikacjt z punktu widzenia adekwatnosci instytucjonalnych rozwiazan w tym zakresie.
Trzecia hipoteza badawcza zaklada weryfikacjg¢ spédjnosci 1 kompleksowosci rozwigzai
instytucjonalnych stuzacych ochronie konsumentom przed niezgodng z prawem reklama. Tak
zakredlone pole badawcze znalazto odzwierciedlenie we wstepie, czterech rozdziatach rozprawy
oraz zakoriczeniu. Trafnie Autorka dostrzega wielos¢ regulacji prawnych dotyczacych reklamy
komercyjnej oraz zréznicowany poziom ochrony konsumentéw tak pod wzgledem srodkéw
materialnoprawnych, jak i instytucjonalnych, co wplywa na poziom ochrony konsumentéw, jak
1 rodzi szereg watpliwosci natury jurydycznej. Przyjecie takiej perspektywy badawczej zastuguje na
aprobate. Wybrany temat badawczy jest bogaty w problemy teotretyczne, dostarcza pola do badas,
jak 1 do weryfikacji dotychczasowych ustalen naukowych. Zagadnienie publicznoprawnej ochrony

konsumenta przed niezgodna z prawem reklama wymagalo teoretycznego uporzadkowania.

IL. Metodologia, struktura i zakres pracy

Doktorantka zastosowala w pracy metodologi¢ wlasciwa dla dyscypliny nauki prawne,
tj. metode dogmatyczna odwolujac si¢ do wykladni przepiséw prawa, szerokiej praktyki ich
stosowania (orzecznictwo TSUE, TK, SN, NSA, sadéw apelacyjnych, SOKiK). Praca zyskataby
na wartosci, gdyby przedstawiono w sposéb poglebiony rozwiazania funkcjonujace w innych
krajach.

Przyjety przez Doktorantke uklad konstrukeyjny pracy odzwierciedla zakres
przedmiotowy czynionych rozwazaf. Doktorantka przechodzi od zagadnien natury ogdlnej do
kwestii bardziej szczegdtowych. Wywody sa klarowne i wykazuja spojnosc, sa powiazane ze soba,
skladajac si¢ na zwartg 1 przemyslana catosc. Praca sklada si¢ ze wstepu oraz czterech rozdzialéw
zawierajacych podsumowanie, ponadto zawiera: bibliografie, wykaz aktow prawnych,

orzecznictwa oraz innych Zrédel. Koncowe konkluzje odnoszace si¢ do poszczegdlnych



zagadniel poruszonych w rozprawie zawarto w Zakonczeniu, w ktérym sformutowano postulaty
de lege ferenda.

Trafnie Doktorantka rozpoczela rozwazania od zagadniefi ogdlnych dotyczacych
charakteru prawnego reklamy oraz ujecia definicji reklamy w ujeciu potocznym, socjologicznym,
ekonomiczno-marketingowym, psychologiczno-spolecznym oraz prawnym (pojmowanie reklamy
w ujeciu doktrynalnym i1 w judykaturze). W ocenie Recenzenta w rozdziale pierwszym powinny
znalez¢ si¢ takze rozwazania dotyczace pojecia reklamy w ujeciu normatywnym z uwzglednieniem
rozumienia reklamy uregulowanej w ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom
rynkowym, jak 1 ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, a ktére to znalazly sie w rozdziale
trzecim. W rozdziale pierwszym zabraklo takZe wyjasnienia poje¢ promocii, informacji, definicji
konsumenta, reklamy niezgodnej z prawem, srodkéw ochrony prawnej stuzacych konsumentowi
oraz ich rodzajéw.

Uwagi dotyczace normatywnego ujecia reklamy, zawarte w rozdziale drugim, zawieraja nie
tylko analiz¢ rodzajoéw reklamy, ale i rekonstrukcje materialno-prawnych srodkéw ochrony
konsumenta (normatywne ograniczenia reklamy w postaci zakazéw bezwzglednych
1 wzglednych), analize zakresu podmiotowego ustawowych ograniczen reklamy, a ktére stanowia
przedmiot rozwazan w rozdziale czwartym poswigconym zagadnieniom instytucjonalnych
srodkéw ochrony konsumentéw. Podobnie skonstruowano rozdzial trzeci, poswigcony
zagadnieniem stricte prywatnoprawnym, czy podrozdzial 4.5 zatytulowany ,,Odpowiedzialnosé
karna za niezgodna z prawem albo zakazana reklame” zawarty w rozdziale czwartym poswigcony
zagadnieniom z zakresu prawa karnego, bez szerszego wyjasnienia, z jakich powodéw zagadnienia
cywilnoprawne i karnoprawne stanowia przedmiot rozwazafl dysertacji. Za zb¢dne uwazam
umieszczenie w rozdziale czwartym podrozdzialu 4.5. krétkiego (1 z koniecznosci
powierzchownego), 2 nie wnoszacego nic do wezesniejszych analiz.

W rozdziale poswigconym zagadnieniom instytucjonalnym nie uwzgledniono wszystkich
organéw pozasadowych (organy administracji publicznej i inne podmioty, np. otganizacje
konsumenckie) oraz sadowych (sady administracyjne, sady powszechne, Sad Najwyzszy), nie
ujeto wszystkich prawnych form dzialania (wladczych i1 niewladczych) ukierunkowanych na
ochrone konsumenta, srodkéw zaskarzenia przystugujacych konsumentowi. Negatywnie oceniam
zaniechanie uwzglednienia rozdzialu poswigconego zagadnieniom proceduralnych $rodkdw
ochrony konsumentéw przed reklama niezgodna z prawem (ochrony pozasgdowej i sadowej),
ktére wydaja si¢ najbardziej adekwatne do oceny rozwigzan prawnych w kontekscie oceny
skutecznoéci ochrony konsumentéw. Przyjmujac zalozenie wolnosci koncepceyjnej Autorki,

ocentam struktur¢ pracy jako poprawng, niemniej jednak podnosz¢ zastrzezenia odnosnie



pewnego chaosu, ktéry wkradl si¢ w kolejnos¢ rozwazan, jak 1 wykroczenie poza temat dysertacji,
co w pewnym stopniu zaburza propotcje rozprawy, ale pozostawia réwniez pewien dyskomfort

1 niedosyt dla czytelnika.

ITI. Uwagi szczegétowe

W calosci oceniam dysertacje jako spelniajaca wymogi ustawowe stawiane tego rodzaju
pracom naukowym przygotowywanym w celu uzyskania stopnia naukowego, tak z uwagi na
realizacje celu poznawczego, teoretycznej refleksji, jak i konsekwentnie zastosowana metode
badawcza, wywazone konkluzje. Nie oznacza, to ze podzielam wszystkie sposttzezenia i wnioski,
jak i nie dostrzegam potknie¢ w realizacji celu badawczego. Zwrdce uwage na kwestie, ktdre
moga stanowi¢ przedmiot dyskusji w trakcie obrony rozprawy, nie uchybiajac ogélnej pozytywnej
ocenie rozprawy.

Zgadzam si¢ z Doktorantka, ze jednym z celéw reklamy jest naklanianie, ale w mojej
ocente reklama ma takze informowal oraz przypominaé, pelni¢ funkcje informacyjna,
naklaniajacg 1 przypominajaca. W podsumowaniu rozdziatu pierwszego zabraklo stanowczych
konkluzji Doktorantki odnosnie rozumienia pojecia reklamy, czy w ocenie Autotki reklama
zawiera Informacj¢ o produkcie, ustudze oraz ewentualnie, ktére z informacji nie stanowia
reklamy, za ktoérym stanowiskiem opowiada si¢ Doktorantka 1 dlaczego, jaki charakter prawny ma
reklama, co rozumie Doktorantka pod pojeciem reklamy niezgodnej z prawem. W ocenianej
rozprawie mozna odnalezé przejawy wkiadu Doktorantki do nauki prawa. Nalezy do nich
zaliczy¢ muin. sformulowanie uniwersalne) definicji pojecia reklamy, przy czym nalezaloby
doprecyzowaé, ze pojecie to obejmuje wylacznie reklame gospodarcza (komercyjna). Obecnie
legalne pojecie reklamy w szerokim ujeciu zawarte zostalo w art. 2 pkt 16a ustawy z dnia 27
matca 2003 . o planowaniu 1 zagospodarowaniu przestrzennym (Dz. U. z 2024 r., poz. 1130).
Pod pojeciem reklamy rozumie si¢ upowszechnianie w jakiejkolwiek wizualnej formie informacji
promujacej osoby, przedsigbiorstwa, towary, ustugi, przedsi¢wzigcia lub ruchy spoteczne.

W rozprawie zasadnie przyjmuje sie, ze zréznicowanie w zakresie pojecia reklamy
w rozproszonych aktach normatywnych, moze wplywaé na trudnosci w zakresie stworzenia
systemu ochrony konsumenta, jednakze brak szerszego uzasadnienia tego stanowiska, powoduje
pewne niejasnosci. Wydaje sig, ze na s. 124 wkradl si¢ pewien skrét myslowy (lapsus jezykowy),
»Nie przed kazda reklama konsument bedzie mégt by¢ chroniony bezposrednio”. Zdanie to
implikuje pytanie, co rozumie Doktorantka pod pojeciem ochrony bezpostedniej oraz wymaga
doprecyzowania, czy Autorka ma na mysh kazda, czy tez niezgodna z prawem reklame, jak

ksztattuje si¢ system ochrony konsumenta przed reklama niezgodna z prawem?



Za mankament poczytuje zaniechanie rozwazafi na temat reklamy dzialalnosci bankéw,
funduszy inwestycyjnych, ustug ubezpieczeniowych, ustug prawnych, ustug turystycznych, ustug
z zakresu opieki zdrowotnej, czy tez zasad usytuowania w przestrzeni nosnikéw teklamy, a ktdre
to z uwagi na ochrong praw konsumentéw powinny zostaé w pracy uwzglednione.

Nie do kofica podzielam poglad Autorki wyrazony na s. 202 o sprzecznosci legislacyjne;j
migdzy definicja konsumenta zawarta w art. 22" kodeksu cywilnego a definicja i standardem
ochrony ,,przecietnego konsumenta” zawartymi w ustawie o przeciwdzialaniu nieuczciwym
praktykom rynkowym 1 ugruntowanymi w orzecznictwie Sadu Najwyzszego. Zdaniem
Recenzenta s3 to odmienne kwestie, gdzie pierwsza odnosi si¢ do okreslenia rodzaju podmiotu
objetego ochrona, a druga dotyka poziomu tej ochrony. Zaréwno ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, jak i ustawa o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym
chroniag przed nieuczciwg konkurencjs, a réznice odnosza si¢ do zakresu podmiotowego
podlegajacego bezposredniej ochronie na ich podstawie, stad tez wydaje sig, Ze pojecie
konsumenta w obu aktach prawnych ma tozsame znaczenie. Trafnie Autorka dostrzega, ze na
gruncie ustawy o przeciwdzialaniu nienczciwym praktykom rynkowym, ochrona konsumenta
obejmuje takze etap przedkontraktowy, nie uzasadniajac blizej tego stanowiska, co stanowitoby
dodatkowy walor pracy.

Nie do kofica przekonuje mnie stanowisko Doktorantki, ze rozproszony charakter
ochrony instytucjonalnej konsumenta przed reklama niezgodng z prawem daje podstawy do
twierdzenia, ze ta ochrona jest nieskuteczna (s. 275), w szczegdlnosci wobec zaniechania analizy
wszystkich kompetencji organéw, w tym prawnych form dzialania o charakterze wladczym
1 niewladczym, zaniechania zbadania aspektéw proceduralnych, srodkéw zaskarzenia
przystugujacych konsumentowi oraz relacji ochrony na gruncie prawa administracyjnego
wzgledem prawa cywilnego 1 karnego, czy unijnego. Autorka nie uzasadnia jakie argumenty
przemawiaja na rzecz powyzszej tezy. W ocenie Recenzenta nalezalo oceni¢ wzajemne relacje
pomiedzy rozproszonymi regulacjami, czy maja one charakter uzupelniajacy, czy tez wzajemnie
wykluczaja sie.

W rozprawie zabraklo kompleksowego usystematyzowania, jakie zachowania (dziatania,
zaniechania) traktowane sa jako reklama niezgodna z prawem, jak ksztaltuje sie¢ zakres
podmiotowy (adresaci/odbiorcy reklamy oraz ich kategotie, w tym szczegdlni odbiorcy oraz
podmioty naruszajace zakazy 1 nakazy reklamy oraz ich kategorie), jak ksztaltuje si¢ system
srodkéw ochrony konsumenta: matetialnoprawny (kategorie naruszenn ograniczen reklamy,
rodzaje sankcji), instytucjonalny (organy pozasadowe, organy sadowe) oraz proceduralny

(postgpowania administracyjne i sadowe, sadownictwo polubowne, mediacje).



W zakoficzeniu Doktorantka sformulowala postulaty d¢ kge ferenda, ptzy czym nie maja
one charakteru kompleksowego. Odnosza, si¢ one zasadniczo do stworzenia uniwersalnej definicji
reklamy, uregulowania zasad wspélpracy pomiedzy organami wiasciwymi w sprawie ochrony
konsumenta przed niezgodna z prawem reklama, wdrozenie kontroli reklamy ex ante przed ich
publikacja. Poglad wyrazony na s. 291 odnosnie braku mozliwoéci przywrdcenia stanu sprzed
publikacji, nie wydaje si¢ zasadny wobec zaniechania poczynienia badaft w tym zakresie,
w szczegolnodct srodkéw ochrony prawne) zagwarantowanej na gruncie prawa cywilnego, czy
karnego, jak i srodkéw proceduralnych. Nie do kofica przekonywujace jest stanowisko
postulujace uregulowanie problematyki reklamy wylacznie w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, wobec jednoznacznego zaniechania wskazania pojmowania reklamy komercyjnej na
gruncie ustaw szczegolnych, jak i zakresu podmiotowego 1 przedmiotowego ograniczen reklamy.
Wnioski sa niezwykle lapidarne i nieuzasadnione, nadto stanowia liczne powtdrzenia.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze oceniana rozprawa jest kolejng analiza tytulowej
tematyki w polskiej literaturze administracyjnej. Zaleta badad przeprowadzonych przez
Doktorantke jest umiejetne korzystanie z dorobku doktryny polskiego prawa administracyjnego,
jak 1 ekonomii, socjologii, psychologii, prawa cywilnego oraz formulowanie na tej podstawie

konkluzji uzasadnionych na gruncie nauki prawa publicznego.

IV. Warsztat naukowy

Warsztat naukowy nie budzi wigkszych zastrzezel. Doktorantka poprawnie zanalizowata
stan prawny, przedstawita rézne stanowiska doktryny prawa administracyjnego, nauk
ekonomicznych, socjologicznych, psychologicznych, podjela z niektérymi dyskusje i w
marginalnym zakresie sformutowata wlasne poglady. Hipotezy nie zostaly poprawnie postawione
1 udowodnione. Doktorantka myli stan faktyczny z hipoteza, a tezy z hipotezami. Doktorantka
przebadata reprezentatywna literatur¢ oraz orzecznictwo TSUE, TK, SN, sadow
administracyjnych i powszechnych.

Rozprawa zostala napisana poprawnym jezykiem polskim i precyzyjnym, poprawnym
terminologicznie jezykiem prawniczym. Wydaje si¢ jednak, ze wartos$¢ pracy jeszcze bardziej by
wzrosla, gdyby Doktorantka dokonata rekonstrukcji rozdzialéw poswigconych uwagom
terminologicznym 1 rozdzielila je od rozwazan merytorycznych, przed jej opublikowaniem.

Nawet w bardzo dobrej pracy znalezé mozna jakies drobne usterki. Doktorantka stosuje
liczne zbedne powtérzenia dotyczace interdyscyplinarnosci zagadnienia reklamy, rozproszenia

regulacji dotyczacych reklamy, braku spéjnosci i kompletnosci obowiazujacych regulacji (s.122-



124, s. 201-203, s. 204-205, 275-278, 280-293). Wskazane uchybienia nie wplywaja na catosciowo

pozytywna oceng strony formalnej recenzowanej pracy.

V. Konkluzja

Przygotowujac rozprawe Pani mgr Weronika Wozna-Burdziak udowodnita wysokie
umiejetnosci pracy badawczej, krytycznej analizy i logicznego wnioskowania. Rozprawa doktorska
Pani mgr Weroniki Woznej-Burdziak stanowi oryginalne rozwiazanie problemu naukowego
1 potwierdza gle¢boka ogdélna wiedze w dyscyplinie nauki prawne — w zakresie prawa
administracyjnego oraz umiejetno$¢ samodzielnego prowadzenia pracy naukowej. Wszystkie
wymagania wynikajace z art. 187 ustawy z dnia 20 lipca 2018 r. Prawo o szkolnictwie wyzszym
inauce (Dz. U. z 2023 r. poz. 742, ze zm.) zostaly spelnione.
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