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Warszawa, 11 sierpnia 2021 r.

RECENZJA

pracy doktorskiej] mgr Magdy Wilkowskiej - Walickiej zatytutowanej , Lokowanie produktu
jako szczegolna forma przekazu handlowego”.

1. Wybér tematu

Wybér tematu nalezy uzna¢ za trafny. Aczkolwiek lokowanie produktu byto juz
przedmiotem analizy (K. Grzybczyk, Lokowanie produktu. Zagadnienia prawne, Warszawa
2012), to praca ta skupita sie jedynie na przedmiotowym zakresie regulacji. Przywotywana
monografia powstata bezposrednio po wprowadzeniu stosownych przepiséw do polskiego

porzadku prawnego, stad tez ograniczenie zakresu dokonanej analizy.

Recenzowana praca doktorska przedstawia zagadnienie lokowania produktu w znacznie
szerszej perspektywie. Doktorantka prébuje w swoim opracowaniu pokaza¢ zaleznosci,
jakie na ptaszczyinie prawnej wystepuja pomiedzy lokowaniem produktu, a innymi
formami zachety marketingowej stosowanymi przez przedsiebiorcéw takimi jak reklama
czy sponsorowanie. Ponowne siegniecie do tematyki lokowania produktu uzasadnia
réwniez okoliczno$¢, ze wspomniana publikacja K. Grzybczyk powstata w nieodlegtym
terminie od wprowadzenia regulacji lokowania produktu, a tym samym nie uwzgledniata
ona tych aspektéw funkcjonowania tej instytucji, ktére ujawnita praktyka. Tymczasem
Doktorantka wykorzystata w swojej pracy réwniez doswiadczenia praktyczne, wynikajgce
ze stosowania ustawy o radiofonii i telewizji. Niewatpliwg zaletg pracy jest,
zaproponowane przez Autorke, szerokie ujecie tematu lokowania produktu, w tym

zwtaszcza traktowania go jako formy ukrytej reklamy.
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2. Teza i cel rozprawy, metoda badawcza

Praca opiera sie przede wszystkim na metodzie formalno-dogmatycznej. W niewielkim
zakresie Doktorantka postuguje sie réwniez metodg historyczna. Natomiast znajdujace sig
w pracy informacje dotyczgce innych porzadkéw prawnych, aczkolwiek s bardzo
interesujace, to jednak nie stanowig podstawy do tego, by uznac, ze Doktorantka
postuguje sie metoda prawno-poréwnawcza. Nie stanowi to jednak zarzutu pod adresem
Doktorantki, a jedynie drobng korekte samego stwierdzenia Autorki, ktéra rowniez

wskazata te metode badawcza jako wtasciwa dla prowadzonych przez nig badan.

Celem pracy jest przedstawienia prawnego zagadnienia lokowania produktu, w
szczegblnosci usytuowanie go w kontekscie innych regulacji prawnych bezposrednio lub
posrednio chronigcych konsumenta przed nieuczciwg reklamg badz innymi formami
perswazyjnego oddziatywania na konsumenta. Jak réwniez wskazuje sama Autorka celem
pracy jest ,préba nakreslenia wptywu, jaki na rynkowe wybory konsumentow, wywotuje
umieszczenie produktéw w réznych przekazach, nie tylko audiowizualnych”. Autorka
stawia teze, ze dopuszczalno$¢ lokowania produktu powoduje ,daleko idace
konsekwencje dla konsumenta”. Zadaniem, jakie stawia sobie Doktorantka jest
przeprowadzenie analizy, ktérej celem jest odpowiedZ na pytanie, czy interesy

konsumenta sg w sposéb nalezyty chronione
3. Konstrukcja rozprawy i jej ocena merytoryczna

Na wstepie niniejszych rozwazar pragne zaznaczy¢, ze moja ocena przedstawionej do
recenzji pracy jest w petni pozytywna. Uwazam, ze podjecie przez Autorke tego tematu

jest wazne i przyczynia sie do dalszego rozwoju nauki prawa.

Jak wskazuje Doktorantka rozprawa sktada sig z szesciu rozdziatow.
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Swoje rozwazania w Rozdziale pierwszym Autorka rozpoczyna od omdwienia ogdlnych
zagadnieni zwigzanych z tzw. przekazem handlowym, w tym definicji przekazu handlowego
wynikajacego z dyrektywy o audiowizualnych ustugach medialnych. Juz w tym miejscu
Autorka precyzyjnie wskazuje czytelnikowi, ze lokowanie produktu jest jedng z form
przekazu medialnego. Pokrétce rowniez charakteryzuje inne formy przekazu handlowego,
ktore zostaty uregulowane w réznych dyrektywach. Rozdziat ten pozwala czytelnikowi
zidentyfikowa¢ i zrozumie¢ r6znorodnos¢ technik stosowanych przez podmioty, ktére chca
promowaé swoje produkty za posrednictwem przekazu audiowizualnego. Rozdziat ten
ma charakter wstepny. W kontekscie lokowania produktu Doktorantka celnie wskazuje na
ekonomiczne uwarunkowania bedace efektem lokowania produktéw i wptyw tych

proceséw na samg definicje lokowania produktu.

Drugi rozdziat zostat poswigcony analizie pojecia lokowania produktu, zawartego
w ustawie o radiofonii i telewizji. Po przedstawieniu regulacji normatywnej Doktorantka
przechodzi do omoéwienia definicji doktrynalnych lokowania produktu. W tym miejscu
nalezy zwréci¢ uwage, ze cytowanie i omawianie treéci niektorych przepiséw (np. zakazu
reklamy) pojawia sie w kilku miejscach pracy, stanowiac niepotrzebne powtdrzenia.
Autorka jakby nie dowierzata czytelnikowi, ze przyswoit juz informacje, ze przekaz
handlowy nie moze odnosic¢ sie do pewnych kategorii produktow (np. str. 50 i str. 55 tresc
art. 17a ustawy o radiofonii i telewizji). Autorka przedstawia réwniez doktrynalne definicje
lokowania produktu, po czym takze formutuje taka definicje. Zaproponowana przez nig
definicja lokowania produktu obejmuje réwniez swiadome umieszczanie towaréw lub
ustug poprzez nadmierne, nieuzasadnione eksponowanie ich za pomoca obrazu czy stowa
réwniez w prasie i grach komputerowych. Nie przesgdzajac, czy ujecie obejmujace prase i
gry komputerowe jest uzasadnione, pewien niedosyt musi pozostawic brak wyjasnienia,

dlaczego tak szeroko ujmuje zjawisko product placement. Wydaje si¢ bowiem, ze
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z zatozenia normatywny zakres regulacji odnosi sie do tych form emisji, ktére sg objete
ustawg o radiofonii i telewizji, a wiec jest to zjawisko Scisle zwigzane z przekazem
audiowizualnym. Nie negujac oczywiscie prawa Autorki do rozszerzania tego pojecia i
obejmowania nim takze wszelkich przypadkéw komunikacji z odbiorca tresci, powstaje
pytanie, dlaczego ten termin ogranicza¢ do prasy, gier komputerowych, a pomijac np.
ksigzki? Jakie argumenty przemawiajg za tym, aby gre komputerowq (w zakresie
mozliwoéci dziatar lokowania produktu) traktowaé inaczej niz lokowanie produktu w
ksigzce? Doktorantka nie wyjasnia rowniez, czemu tak szerokie ujecie, o ile w ogéle

mozliwe, poza sferg przekazu audiowizualnego, jest celowe czy uzasadnione.

Zgodzi¢ sie nalezy z teza Doktorantki, ze nie kazde umieszczenie produktu lub ustugi
w audycji bedzie mozna uzna¢ za lokowanie. Doktorantka wskazuje, ze z lokowaniem
wiaze sie promocyjny charakter przedstawienia lub nawigzania do produktu w audycji. Nie
kwestionujac stanowiska Doktorantki w tym zakresie rodzi sie pytanie, jakie kryteria

pozwolg uzna¢ dany przekaz za promocyjny.

Nie moge zgodzi¢ sie z Doktorantka, ktéra w tym zakresie powotuje sig zresztg na poglad
juz wyartykutowany w pismiennictwie, ze lokowaniem produktu jest ,zachecenia przez
nadawce w trakcie trwania programu X do obejrzenia np. wywiadu czy meczu, ktory ten
sam nadawca zamierza rozpowszechni¢ w innym programie”. Poniewaz przyfgczajac sie
do tego pogladu, Autorka nie uzasadnia swojego stanowiska, nie sposdb rozstrzygnac,
jakie argumenty stoja za takim stanowiskiem. W tym kontekscie pojawia si¢ zwtaszcza
pytanie czy mozna w ogdle méwic o lokowaniu produktu w rozumieniu art. 4 ust.21 ustawy
o radiofonii i telewizji w takiej sytuacji, a w szczeg6lnosci na czym miatby polegac odptatny
charakter takiego lokowania? Czy o lokowaniu produktu mozna w ogdle méwic w sytuacii,

gdy nadawca w ramach swojego przekazu zacheca do ogladania okreslonych programoéw
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przez niego nadawanych takich jak wywiad? Jaki produkt lub jaka ustuge w ten sposdb

lokuje?

W rozdziale tym Autorka skupia si¢ na analizie art.16 i art. 17 a) ustawy o radiofonii i
telewizji. Co do zasady wywody Doktorantki i jej analiza nie budza zastrzezen. Nie moge
jednak podzieli¢ pogladu Doktorantki, ze skoro pojecie ,nadmiernego eksponowania
produktu ma charakter ocenny, to nie istniejg obiektywne kryteria, ktére beda miaty
zastosowania przy probie udzielenia odpowiedzi na pytanie o legalno$¢ umieszczenia
okreélonego towaru w audycji”. Fakt, ze kryterium ma charakter ocenny nie zwalnia od
proby sformutowania kryteriéw wedle ktérych ocena ma by¢ dokonywana. W
konsekwencji nie moge zgodzi¢ sie z Doktorantka, ze uzasadnione bytoby szczegbétowe
uregulowanie tej kwestii. Nie chodzi bowiem o szczegbtowos¢ samej regulacji, lecz raczej
wypracowanie przez doktryne ogélnych kryteriow, pozwalajacych taka ocene
przeprowadzi¢, chociazby jak kontekst wypowiedzi czy sposob przedstawienia produktu.
Wydaje sie bowiem, ze szczegétowa regulacja pozbawiataby organ orzekajacy, jak sig

wydaje, uzasadnionego w tym przypadku luzu decyzyjnego.

Zgodzi¢ nalezy sie z Doktorantka, co do zakresu ograniczenia wynikajgcego z art. 17 a)
ustawy o radiofonii i telewizji w przypadku lokowania produktéw w programach dla dzieci.
Chociaz nie podzielam pogladu co do zakazu lokowania produktu w przypadku tzw. serii,
poniewaz kazda z audycji czy film wchodzacych do tzw. serii mogg by¢ réwniez traktowane
jako odrebne przedmioty, o ktérych moéwi art. 17a ustawy o radiofonii i telewizji, to jednak
reprezentowany przez autorke poglad nie jest odosobniony. Zgodzi¢ wypada sig¢ z
Doktorantka, ze kryterium wartosci stuzace do rozroznienia przypadkéw lokowania
produktu i sponsoringu nalezy uznaC za niewystarczajace. Charakteryzujac obowigzki
nadawcéw, zwigzane z lokowaniem produktu Autorka siega takze do przyktadéw regulacji,

istniejacych w innych panstwach europejskich przez co praca ma w tym zakresie cenny

ul. Krakowskie Przedmiescie 26/28 00- 927 Warszawa 5
tel.: 225520472 | e-mail: lcszczepanon  kozlowska@wpia.uw.edu.pl
tel: 225524320 | www: uw.edu.pl



UNIWERSYTET | wyoziat prawa
2 WARSZAWSK] | 1ADMINISTRACI

walor poznawczy. Zgodzi¢ nalezy sie réwniez z Autorkg co do interpretacji przepisow
w zakresie ograniczeri, zakazéw oraz odpowiedzialnosci, zwigzanej z lokowaniem
produktu. Ciekawe s rozwazania Autorki dotyczace tzw. lokowania produktu w prasie.
Nie wydaje sie jednak, ze dostateczng podstawg normatywng dla kreowania tego typu
konstrukcji byta definicja lokowania produktu zawarta w Kodeksie Dobrych Praktyk
Wydawcéw Prasy. Uwazam, ze ewentualne ukryte” reklamy czy promocje mogg byc
oceniane jedynie w oparciu o prawo prasowe czy ustawg O zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji wzglednie ustawe o nieuczciwych praktykach rynkowych, a przenoszenie
pojecia lokowania produktu wprowadza niepotrzebny chaos pojeciowy, w tym szukanie
chyba niepotrzebnych analogii z ustawa o radiofonii i telewizji dla np. konstruowania czynu
nieuczciwej konkurencji. Wydaje sie bowiem, ze zaréwno inna funkcja prasy, jak i
odmienne okolicznoéci faktyczne (w tym szczegélne techniki uzywane zwtaszcza w
przypadku prasy elektronicznej), rzutujace na zupetnie inng relacje pomiedzy wydawca
prasy a jej odbiorca w poréwnaniu do relacji istniejacej pomiedzy nadawcy
audiowizualnym a odbiorcg tresci, przemawiajg za odrebng oceng takich dziatan. W tym
zakresie wypada zgodzié¢ sig¢ z Doktorantka, ze odwotac sig nalezy do kryteriéw oceny
dopuszczalnoéci reklamy ukrytej w oparciu o art. 16 ust.1 pkt 4 ustawy o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, a takze art. 11 ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym. Niekoniecznie za$ podzielam stanowisko Autorki, ktérej zdaniem ujecie
lokowania produktu w prasie w ramy prawne bytoby korzystne dla konsumentéw, w tym
sensie, ze moglyby zapewnié¢ dalej idaca ochrone niz obecnie obowiazujgce regulacje.
Ciekawe sg rozwazania Doktorantki dotyczace lokowania tematu, aczkolwiek podany przez
nig przyktad (str. 81 i odwotanie do filmu Casino Royal) uwazam za niefortunny, gdyz jest
on w mojej ocenie, o ile w ogdle, to przyktadem lokowania produktu. Celowe wydawatoby

sie rozwazenie, jaki jest zakres podmiotowy zakazu lokowania tematu, a tym samym czy
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lokowanie tematu w éwietle definicji z art. 4 pkt 22 ustawy o radiofonii i telewizji moze
dotyczy¢ innego podmiotu niz nadawca. Innymi stowy pojawia sie pytanie, czy film
kinematograficzny, do ktérego nadawca nabyt jedynie prawo nadawania bedzie mogt by¢
uznany za prowadzacy do lokowania tematu i nadawca bedzie odpowiadat z tytutu
lokowania tematu. Jezeli nawet przyjaé, ze nadawca mégtby ponosic odpowiedzialnos¢ za
liste dialogowa filmu, ktérego prawa do nadawania nabyf, to powstaje pytanie, w jaki
sposGb, przy takiej interpretacji mogtby zastosowac sig do zakazu. Doktorantka stwierdza
Ljedynym wyjéciem bedzie wyciecie tego fragmentu dialogu”, nie analizujac, czy takie
dziatalnie pozostawatoby w zgodzie z ochrong praw tworcy czy producenta filmu.
Wreszcie, nalezy zadaé sobie pytanie, czy interpretacja nie powinna uwzgledniac relacji do
praw fundamentalnych, takich jak swoboda wypowiedzi? Czy moze nalezatoby uznac, ze
film jako taki nie powinien by¢ nadawany ze wzgledu na regulacje zakazujaca lokowania
tematu? W mojej ocenie zagadnienie to wymaga bardziej pogtebionej analizy pojecia

lokowania tematu.

Rozdziat trzeci poswiecony zostat zagadnieniu relacji pojecia reklamy i lokowania
produktu. Rozwazania w tym rozdziale zamyka teza, ze lokowanie produktu moze by¢
traktowane jako tzw. reklama ukryta, a przez to moze stanowi¢ réwniez czyn nieuczciwej
konkurencji. Zdaniem Doktorantki celowe umieszczenie produktu w ksigzkach, na
plakatach czy w grach komputerowych nalezy interpretowac jako reklame ukrytg. Pytanie
jednak, ktére nasuwa si¢ przy takim stwierdzeniu, co znaczy celowe umieszczenie
produktu w ksigzkach, ktdére prowadzifoby do postawienia zarzutu popetnienia czynu
nieuczciwej konkurencji. Dodatkowo pojawia sie pytanie — kto miatby taki czyn popetnic
autor czy wydawca? Jak sie wydaje, kazdy z utworow przywotanych przez Doktorantke
biorac pod uwage odmienny rodzaj twérczosci wymagatby oddzielnej analizy. Pozostaje

réwniez dla mnie niejasne stanowisko Doktorantki, ze liczy sie efekt koricowy, polegajacy
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na ustaleniu lokowania produktu, za$ nie maja znaczenia intencje przedsigbiorcy?
Aczkolwiek sama teza, ze lokowanie produktu moze by¢ uznane za reklame ukryta prima
facie nie budzi watpliwosci, to jednak juz odniesienie tego do konkretnych rodzajow
tworczoéci, w ktérych moze sie ona przejawia¢ wymagatoby bardziej pogtgbionej analizy,

chociaz co nalezy pochwali¢, Doktorantka zauwaza tyczace sie z tym trudnosci.

Rozdziat trzeci zawiera réwniez rozwazania dotyczace reklamy, w tym w szczegdlnosci
prébe rozréznienia reklamy i informacji handlowej. Pewien niedosyt budzi¢ musi w tym
zakresie pominiecie orzecznictwa TSUE, majac na wzgledzie, ze przepisy o reklamie
zawarte w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurenci stanowig implementacjg
stosownej dyrektywy.  Autorka trafnie i precyzyjnie wskazuje na roznice pomiedzy
reklamg a lokowaniem produktu. Trafne jest réwniez stanowisko Autorki, ze zgodne z
ustawa o radiofonii i telewizji lokowanie produktu nie moze by¢ podstawa dla postawienia
zarzutu prowadzenia reklamy ukrytej. Szkoda jednak, ze Doktorantka nie zajeta
stanowiska, czy w sytuacji, gdy lokowanie produktu jest zgodne z prawem mozliwe jest
postawienie zarzutu popetnienia innych deliktéw z zakresu reklamy. Autorka prowadzi
bardzo skrupulatne i rzetelne rozwazania, co w $wietle wypowiedzi doktryny nalezy uznac
za reklame, a kiedy mamy do czynienia jedynie z informacja. Jednoczesnie nie idzie krok
dalej i nie odpowiada na pytanie, czy wskazywane odmiennosci pomiedzy lokowaniem
produktu a reklamg (poza reklama ukryta) wytaczajg mozliwos¢ postawienia zarzutu
nieuczciwego dziatania, bowiem zachowania takie w ogéle nie by¢ traktowane jako

reklama w rozumieniu ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

W rozdziale czwartym Doktorantka przeprowadza analize relacji pomiedzy lokowaniem
produktu a innymi formami komunikacji rynkowej, takiej jak sponsorowanie oraz tzw.
elementy public relations. Ciekawe s opinie Doktorantki wyrazone w czesci poswieconej

poréwnaniu sponsorowania i lokowania produktu. Doktorantka trafnie wskazuje na
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réznice, jak i linie demarkacyjng pomiedzy tymi dwoma rodzajami przekazu handlowego.
Nie do konca jednak zgadzam sig, obserwujac w szczegélnosci praktyke sponsorowania
audycji w telewizji, ze odbiorcy przenosza na sponsora te cechy, ktére przypisujg
sponsorowanemu wydarzeniu lub osobie. Jako przyktad niech postuzy chocéby ostatni
przyktad sponsoringu, w ktérym sponsor bedacy producentem preparatu na zaparcia
sponsoruje program publicystyczno-satyryczny czy prognozg pogody. O ile ten poglad
mogtby sie wydawaé uzasadniony przy sponsorowaniu osob, o tyle nie wydaje sie on

trafny, a co najmniej, nie w kazdym przypadku sponsoringu.

Nie do korica uwazam za uzasadnione zawarcie w pracy rozwazan ,Lokowanie produktu
jako element public relations”. Majg one catkowicie charakter pozaprawny i bez straty dla
pracy czy jej koncepcji mogtyby by¢ pominigte przynajmniej w tym miejscu, tym bardziej,
7e ,public relations” nie jest kategorig przekazu handlowego, lecz stanowi zespot
podejmowanych przez przedsigbiorce dziatart w celu utrzymania relacji z klientami i innymi

uczestnikami gry rynkowej.

Rozdziat piaty zatytutowany zostat ,Lokowanie produktu w szczegétowych przepisach
prawa krajowego”. W ramach tego rozdziatu autorka rozwaza prawo prasowe oraz ustawg
o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym. Wydaje mi sig, ze tytut tego
rozdziatu nie zostat sformutowany zbyt szcze$liwie. Zauwazy¢ nalezy, ze zadna z tych
ustaw nie odnosi sie do lokowania produktu expressis verbis. Jak si¢ wydaje, Doktorantce
chodzi raczej o moiliwos¢ ich zastosowania w przypadku, gdy uznamy, ze dziatania
zwiazane z lokowaniem produktu moga réwniez podlegac ocenie na gruncie przywotanych
przepiséw prawnych. Podobnie, jak w przypadku ustawy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji, rGwniez omawiajac prawo prasowe i ustaweg o przeciwdziataniu nieuczciwym
praktykom rynkowym, Doktorantka dochodzi zasadniczo do wniosku, ze ustawy te maja

zastosowanie w przypadku jedynie takiego przekazu, ktory zostanie uznany za
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kryptoreklame. Pomimo, ze Doktorantka poswieca wiele uwagi reklamie ukrytej w catej
pracy, to jednak pewien niedosyt budzi brak wyraznego stanowiska Autorki, co do tego,
czy zdarzenie odpowiadajgce definicji lokowania produktu poza przekazem
audiowizualnym zawsze bedzie miato charakter ukrytej reklamy czy tez mogg by¢ takie

przypadki lokowania, ktore nie beda mialy charakteru reklamy.

W tym kontekscie pojawia sie pewna watpliwos¢ konstrukcyjna. Skoro Autorka odrebny
rozdziat po$wieca relacjom pomiedzy lokowaniem produktu a decyzjami konsumenckimi,
to wydaje sie, ze wszelkie zagadnienia dotyczace tej relacji powinny znajdowac sie w tym
samym rozdziale. Tymczasem zostang one dos¢ sztucznie rozdzielone pomigdzy rozdziat
piaty i szésty pracy. Z kolei w rozdziale szdstym znajduja si¢ takze rozwazania dotyczace
np. konstytucyjnego prawa konsumenta do informacji czy w ogéle prawa konsumenta do
informacji, ktére stanowi¢ maja, o ile dobrze rozumiem, takze uzasadnienie dla regulacji
lokowania produktu. Doktorantka ma racje, ze przepisy te stanowig takze realizacje prawa
do informacji. Rozdziat ten zawiera bardzo wiele interesujgcych tez, ktére w bardzo
przejrzysty i przekonywujacy sposob ttumacza czytelnikowi sens istnienia regulaciji

lokowania produktu.

Podsumowujac uwazam, ze Doktorantka zrealizowata postawiony przed sobg jasno
sprecyzowany cel badawczy rozprawy. Wywody doktorantki nie budza zastrzezen
metodologicznych. Fakt, ze nie zawsze podzielam wnioski Doktorantki nie wptywa na
pozytywna ocene pracy. W $wietle prowadzonych przez Doktorantke wywodoéw nie ulega
watpliwosci, ze posiadta ona dostateczny stopieri znajomosci zagadnienia, by poruszac sie
w nim z fatwoécia. Zgtaszane w niniejszej recenzji uwagi natury polemicznej czy tez
stawiane pytania dowodza, ze zagadnienie lokowania produktu wymagato analizy i

rozwiniecia, co stanowi potwierdzenie trafnosci obranego tematu rozprawy.
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Sposob prowadzenie rozwazan generalnie nie budzi zastrzezen. Jedynym mankamentem
sa powtdrzenia, zwtaszcza przywolywanie w tresci rozprawy tych samych przepisow
prawnych, czy réwniez wyartykutowanych juz wczesnie] twierdzen. Generalnie
poza zastrzezeniem, co do podziatu treéci w tamach pigtegoi szostego rozdziatu, uwazam,
7e konstrukcja pracy jest dobra. Pewne zastrzezenia mozna zgtosic, co do zrédet, do
ktorych siegneta Doktorantka, zwtaszcza w odniesieniu do literatury europejskiej czy
orzecznictwa TSUE. W pozostatym zakresie podkreélic nalezy, ze Doktorantka
wykorzystata w catoéci dostepng literature polska. Praca Pani mgr Magdy Wilkowskiej -
Walickiej to praca rzetelna, potwierdzajaca, ze Autorka opanowata metody pracy

naukowej oraz krytyczng analize regulacji normatywnej.

Gdyby Doktorantka zamierzata opublikowaC te prace, to sugerowatabym usuniecie
powtdrzen zawartych w pracy. W takim przypadku Autorka powinna rozwazyc réwniez jej

uzupetnienie o zagadnienia wskazane w niniejszej recenzji
4, Formalna strona pracy

Praca zostata przygotowana starannie pod wzgledem formalnym. Nie budzi zastrzezen
strona edytorska pracy. Jezyk, jakim postuguje sie Autorka co do zasady jest jasny i
precyzyjny, co sprawia, iz prezentowane przez nig tezy s czytelne i zrozumiate. Zastuguje

na pochwate dbatos¢ Doktorantki o poprawnosc jezykowa.
5. Uwagi koncowe

Zgtoszone przeze mnie uwagi krytyczne nie majg wptywu na w petni pozytywng oceneg
przedstawionej do recenzji pracy. Podkresli¢ trzeba, ze jej niezaprzeczalng zaletg jest

wszechstronna analiza przedstawianego zagadnienia.
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W podsumowaniu stwierdzam, Zze recenzowana rozprawa w petni odpowiada
wymaganiom wynikajacym z art.13 ust.1 ustawy z 14 marca 2003 o stopniach naukowych
i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz. U. nr 65, poz. 595 ze zm,)
i moze stanowi¢ podstawe dopuszczenia mgr Magdy Wilkowskiej-Walickiej do dalszych
etapéw przewodu doktorskiego i do nadania jej stopnia naukowego doktora nauk

prawnych.

Prof. dr hab. Krystyna Szczepanowska-Koztowska
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