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L Tytul i tematyka pracy

Przedstawiona do recenzji praca zatytutowana:,, Lokowanie produktu jako szczegdlna forma
przekazu handlowego” autorstwa mgr Magdy Wilkowskiej-Walickiej podejmuje problematyke
zwigzang z prawem mediow i prawem konsumenckim, ze szczegdlnym uwzglednieniem
zagadnien dozwolonych form komunikacji w szeroko rozumianej reklamie.

Tematyka dysertacji wybrana przez Autorke jest istotna, a jednoczesnie nadal
W niewystarczajgcym stopniu opracowana w doktrynie. Wprawdzie zagadnienia reklamy w
prawie nieuczciwej konkurencji byly juz przedmiotem wielu publikacji, to szczegdtowa
problematyka lokowania produktu, w aktualnym ujeciu normatywnym i w $wietle
przeprowadzonej analizy prawnej nie byla tak szczegdélowa badana i opisana w polskiej
literaturze.

Praca ma walor poznawczy, a tytutlowy problem tej publikacji ma znaczenie, zaréwno
naukowe jak i praktyczne. W plaszczyznach gospodarczej i prawnej prawidlowe ustalenie zasad
prowadzenia reklamy, w tym lokowania produktu odgrywa podstawowa rolg¢ w ksztaltowaniu
polityki ochrony konsumentow i réwnoczesnie zapewnia rownowage rynkowa. Dobrze nalezy
oceni¢, ze w rozprawie doktorskiej znajduje si¢ nie tylko teoretyczna analiza omawiane;j
problematyki, ale takze przeglad orzecznictwa, ktéry ma wplyw na stosowanie prawa. Tytul




rozprawy odpowiada réwniez zakresowi prowadzonych badan i koresponduje z wnioskami
pracy. Wybor tematu jest konsekwencja bardziej ogdlnego spojrzenia na prawo ochrony
konkurencji i konsumentdw oraz proba opisania zjawisk dostrzegalnych przez pryzmat prawa
mediéw, w ujeciu zaréwno kontekstu prawa publicznego, jak i prywatnego. Podjecie
kluczowych kwestii z zakresu tytutowej problematyki pracy zastuguje wigc na uznanie w
zwigzku z samym wyborem przedmiotu pracy.

IL Teza badawcza i metodologia pracy

Podstawowym celem pracy jest opis i analiza instytucji lokowania produktu (ang. product
placement, niem. Produkiplazierung) jako szczegélnego rodzaju przekazu handlowego.
Wyodrebnienie tej techniki nie przesadza o jej odrebnosei w stosunku do znanych dotychezas
form promocji, taczy bowiem w sobie cechy zaréwno reklamy, reklamy ukrytej, jak i
sponsoringu. Ze wzgledu na szczegdlne miejsce 1 sposéb prezentacji produktéw, przekaz o
charakterze gospodarczym, jakim jest ich lokowanie, wplywa natomiast na decyzje
konsumentéw w sposéb odmienny niz ma to miejsce w przypadku ,.klasycznej” reklamy.

Gléwnym problemem badawczym jest zatem ustalenie prawnych ram lokowania produktu
w powigzaniu z jego daleko idgcym wplywem na rynkowe decyzje konsument6éw. Takie ujgcie
problemu prowadzi do koniecznos$ci przedstawienia odpowiednich regulacji, charakteru
prawnego opisywanej instytucji, zakresu praw przedsigbiorcow w tym obszarze i okreSlenie
stopnia oddziatywania, jaki lokowanie produktu wywiera na decyzje ekonomiczne
konsumentéw. Ze wzgledu na powszechny wptyw lokowanie produktu na odbiorcédw instytucje
ta szczegdtowo uregulowano w ustawie o radiofonii i telewizji. Podjete w pracy rozwazania
obejmuja réwniez problematyke zwigzana z zasadami lokowania produktu, w takich aktach
prawnych, jak: ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ustawa o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym czy wreszcie ustawa Prawo prasowe. Celem rozprawy jest
takze, oprocz przedstawienia miejsca lokowania produktu w obowigzujacym systemie
prawnym, préba nakreslenia wptywu, jaki ma na rynkowe wybory konsumentéw umieszczenie
produktu w r6znych przekazach, nie tylko audiowizualnych.

Warto podkreélié, ze Doktorantka wiasciwie uzasadnia dobor tematyki, cele przygotowanej
pracy, a takze metody badawcze, ktérymi si¢ poshuzyla. Prezentuje takze zakres normatywny
oraz orzeczniczy dysertacji. Autorka wiasciwie porzadkuje i wyjasnia przyjeta tematyke oraz
opisuje wybrane metody, z ktérych gtéwna role pelni analiza prawno — dogmatyczna, prawno
— poréwnawcza i historyczna. Zakres prowadzonych badan przez Doktorantke pozwala na
krytyczng ocene systemu prawnego w aspekcie kontroli realizowanej w prawie mediow i
prawie ochrony konkurencji i konsumentow.

HI.  Struktura pracy

Praca zostala podzielona na sze$¢ rozdziatéw. Rozdzialy merytoryczne poprzedza
wstep, a koficzg wnioski koficowe. W pierwszych rozdziatach nastgpuje zapowiedz okreslenia
podstawowego celu pracy i opisanie podstawowych regulacji prawnych istotnych dla
przedmiotu rozprawy.



Rozdziat 1

W rozdziale pierwszym - Przekaz handlowy 1 jego elementy w dyrektywie o
audiowizualnych ustugach medialnych - oméwione zostaly zagadnienia wprowadzajgce dla
okreslenia charakteru prawnego przekazu handlowego w oparciu o przepisy dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE o audiowizualnych ustugach medialnych.
Przedstawione zostaly zagadnienia wprowadzajace dotyczace zatozen dyrektywy w zakresie
przekazéw handlowych wyrézniajac kilka form komunikacji, w tym obok lokowania produktu,
reklame telewizyjna i sponsorowanie. W pierwszym rozdziale oméwiona zostala takze
telesprzedaz, ale zdaniem Autorki: jest to przekaz o odmiennym charakterze od lokowania
produktu i rézni si¢ on takze istotnie od sponsorowania i reklamy. Uzasadnia to wige
oméwienie tej formy przekazu w czgSci wstepnej pracy bardziej kompleksowo z
uwzglednieniem przepiséw krajowych. Gloéwny przedmiot rozprawy, ktérym jest lokowanie
produktu jest analizowany szczegélowo w kolejnych rozdziatach.

Rozdziat II

Rozdziat drugi - Lokowanie produktu w ustawie o radiofonii i telewizji - prezentuje
problematyke przekazu handlowego i lokowania produktu w prawie krajowym. Przedstawione
w tym rozdziale zostaly definicje ustawowe oraz komentarze i poglady doktryny. Pojecie
lokowanie produktu jest zaprezentowane na podstawie normatywnej definicji w ustawie o
radiofonii i telewizji. Autorka analizuje przestanki dopuszczajace ta formg promocji oraz
ograniczenia, zakazy i obowiazki nadawcéw, takze w oparciu o przepisy Rozporzadzenia
KRRiTV w sprawie szczegdtowych warunkéw lokowania produktu. Obok definicji lokowania
produktu oméwione w tym rozdziale sg réwniez powigzane blisko zagadnienia lokowania
tematu. Opis obowiazujacych regulacji prawnych uzupelniajg decyzje Krajowej Rady
Radiofonii i Telewizji dotyczace lokowania produktu, z zastrzezeniem, Ze szersze odniesienie
siec do orzecznictwa jest utrudnione ze wzgledu na brak dotychczas wyrokow sadow
powszechnych.

Rozdzial 111

W kolejnym rozdziale - Reklama a lokowanie produktu - zawarte sa definicje reklamy
w aktach prawa miedzynarodowego i krajowego. Lokowanie produktu i reklama wykazuja
niewatpliwie podobiefistwo, jako formy przekazu handlowego i promocji. Doktorantka
wyjasnia, ze reklama zostata zdefiniowana w wielu przepisach prawa unijnego. Prezentujac
ujecie historyczne, wymienia przepisy dyrektywy 89/552/EWG o telewizji bez granic oraz
zmieniajacej ten akt prawny dyrektywy 97/36/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 30
czerwea 1997 1., w sprawie koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i
administracyjnych Padstw Czlonkowskich ~dotyczacych ~wykonywania telewizyjnej
dziatalnodci transmisyjnej. W zakresie regulacji krajowej oméwione zostaly przepisy zawarte
w ustawie o radiofonii i telewizji, ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ustawie o
ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyroboéw tytoniowych, ustawie o
wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi, ustawie Prawo farmaceutyczne



oraz ustawie o ochronie niektérych ushug $wiadczonych droga elektroniczng. Dodatkowo
przedstawione zostato rozumienie reklamy w ujeciu Kodekséw Etyki Reklamy. Potrzebnym
uzupeknieniem, cho¢ nie opisane w sposéb wyczerpujacy sa przytoczone definicje reklamy w
pogladach doktryny.

Interesujace, W sposéb oczywisty dla problematyki reklamy, jest natomiast odwotanie
sic do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, w szczegélnosci art. 3 ust. 1 1 art. 16
ustawy. Przywolane przepisy maja w praktyce fundamentalne znaczenie dla dokonania oceny
dziatania polegajacego na umieszczeniu informacji o produktach lub ustugach w réznego
rodzaju przekazach. Ustawe o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, zdaniem Doktorantki,
mozna stosowaé takze do ocen zwiazanych z lokowaniem, je$li sposéb czy forma takiej
promocji nosza cechy nieuczciwosci. Przystepujgc do analizy ustawy o zwalczaniu nieuczeiwej
konkurencji konieczne stato sie oméwienie roli i funkeji klauzuli dobrych obyczajéw oraz
wyjasnienie przestanki sprzecznosci z prawem. Ta ostatnia podstawa odpowiedzialnosci ma
bezposredni zwiazek z przepisami prawa radiofonii i telewizji. Konsekwencjg przedstawiania
nazwanych czynéw nieuczciwej konkurencji w art. 16 ustawy jest z kolei przyblizenie katalogu
postaci nieuczciwej reklamy. Szczegélne znaczenie ma w tym zakresie w celu ustalenia granic
dozwolonego lokowania produktu regulacja dotyczaca prowadzenia reklamy ukrytej.
Pozytywng strong prowadzonego przez Doktorantke wywodu jest odwolywanie si¢ nie tylko
do pogladéw doktryny, ale przywolywanie réwniez orzecznictwa sagdowego.

W dalszej czedci rozdziatu trzeciego doktorantka skupia si¢ na réznicach pomigdzy
reklama a informacja handlowa. W pierwszej kolejnosci przedstawione zostato poréwnanie
lokowania produktu z reklama, w tym z reklamg ukryta. Doktorantka kwalifikuje lokowanie
produktu, jako szczegdlna forme przekazu handlowego najbardziej zblizonego do reklamy. W
tym kontekscie obok podobienistw dostrzec mozna takze roznice, ktore przejawiajg si¢ w
zasadniczej neutralno$ci rynkowej przekazéw, w ktorych zawarto lokowany produkt, w
przeciwienstwie do jednoznacznie zdefiniowanego celu promocyjnego komunikatow
reklamowych. Warto$ciowe sg spostrzezenia Doktorantki, ze w zakresie skutku reklamowego,
lokowanie produktu i reklama sa trudne do odréznienia, co wplywa bezposrednio na
podejmowane przez konsumentéw decyzje. Oceniajac zaprezentowang probe rozr6éznienia obu
form promocji Doktorantka uznaje, ze istotne znaczenie bgdzie miala analiza dotyczaca
podmiotéw zajmujacych si¢ promowaniem, adresatow oraz form ich oddzialywania.

Rozdzial IV

‘Rozdziat IV - Lokowanie produktu a inne pokrewne formy komunikacji marketingowe;
- zawiera analize poréwnawczg lokowania produktu i innych, zblizonych form komunikacji. W
pierwszej - kolejnosci  Doktorantka poddaje  szczegblowemu — pordéwnaniu pojecia
"sponsorowanie" oraz "public relations", a nastgpnie podejmuje probeg wskazania réznic i
podobienstw taczacych i dzielacych, pokrewne sposoby oddziatywania na odbiorcow. Proba
poréwnania lokowania produktu ze sponsorowaniem doprowadzita Doktorantke do wniosku,
7e elementami laczacymi jest ich wizerunkowy charakter, cho¢ w odniesieniu do réznych
przedmiotéw. W jej ocenie, celem obu przekazéw jest wytworzenie pozytywnych skojarzen z
przedsiebiorca/sponsorem i z lokowanym produktem u potencjalnych odbiorcoéw przekazow, a
tym samym, stymulowanie ich wyboréw rynkowych. Autorka zauwaza réwnoczesdnie, ze



niewatpliwie sa to jednak rézne przekazy handlowe, co uzasadnia koniecznos¢ ich odrgbnego
uregulowania. Gtéwny problem zwigzany z wlasciwym przyporzadkowaniem i zastosowaniem
norm prawnych jest bowiem wynikiem odmiennych s$rodkéw wplywania na decyzje
odbiorcéw, w szczegdlnosci konsumentéw. Podobnie jest z poréwnaniem public relations i
lokowania produktu. Przeprowadzone poréwnanie pozwolito zatem na kategoryczne
stwierdzenie, ze oba instrumenty marketingowe sg co do formy odrgbne, cho¢ realizujg ten sam
cel, jakim jest zwrécenie uwagi na promowany produkty. Z przedstawionych uwag wynika, ze
Doktorantka poprawnie kwalifikuje wypowiedzi o charakterze public relations, w kontekscie
szeroko rozumianych form przekazéw handlowych. Potwierdza réwniez koniecznos$¢ odrgbnej
regulacji réznych form przekazu, dostrzegajac w tle ograniczenia dotyczace sposobu
rozpowszechniania i percepcji.

Rozdzial V

W rozdziale piatym - Lokowanie produktu w szczeg6lnych przepisach prawa krajowego
- Doktorantka przedstawita zasady lokowania produktu w ustawodawstwie polskim. Warto
podkreslié, ze wdrozenie do polskiego porzadku prawnego dyrektywy audiowizualnej
wymusita koniecznoé¢ uwzglednienia tej regulacji takze w zakresie stosowania innych aktow
prawnych zawierajacych problematyke zwigzang z dziatalnoscig reklamowa. Porzadkujac
tematyke, Doktorantka traktuje ustawe o radiofonii i telewizji (URTV) jako wiodacy akt
prawny dla gléwnego przedmiotu rozwazan, ktérym jest lokowanie produktu. Obok URTV
(omawianej w rozdziale II), praktyczny wymiar w ocenie konkretnych stanéw faktycznych
bedzie miata ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (UZNK). W dalszej kolejnosci
oméwienie obejmuje ustawe Prawo prasowe (UPP) oraz ustawe o przeciwdziataniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (UNPR). Autorka zauwaza, ze w przypadku prasy
wystepuja przypadki lokowania produktu, ktére maja miejsce takze poza programami
radiowymi i telewizyjnymi. Znaczenie ma zatem szerokie rozumienie mozliwych sytuacji
prawnych, w ktérych wystepuje ryzyko ukrycia tresci reklamowych w neutralnych materiatach
prasowych. W szczegdlnosci warto wskazaé, ze w dobie spoleczenstwa informacyjnego
najwazniejszym rodzajem prasy staje si¢ prasa dostepna w Internecie, wystgpujaca w wielu
postaciach. portali informacyjnych. W tym elektronicznym -$rodowisku problematyka
lokowania produktu staje si¢ rowniez aktualna.

Przechodzac do analizy przepiséw prawa prasowego Doktorantka odnosi si¢ zwlaszcza
do art. 36 ust. 1 (UPP). Przepis ten w prawie prasowym odnosi si¢ do reklamy i ma znaczenie
takze dla lokowania produktu. Specyfika prawa prasowego wymagala ponadto zwrdcenia
uwagi na art. 12 ust. 2 ustawy, ktory naklada na dziennikarzy zakaz prowadzenia ukryte]
dziatalnosci reklamowej. W praktyce orzeczniczej mozna spotkaé si¢ z sprawami prowadzenia
ukrytej dziatalnoéci reklamowej np. w branzy motoryzacyjnej. Wyznaczenie granicy pomigdzy
prowadzeniem przez dziennikarzy takiej dziatalnosci legalnie od przypadkéw promowania w
sposob nieuczciwy produktéw nie jest tatwe. Zgodzi¢ si¢ mozna zatem z Doktorantky, ze
istnieje waska granica pomiedzy rzetelnym informowaniem, a reklamg ukryta.

W rozdziale pigtym znalazt si¢ réwniez opis i rozwazania nad ustawg o przeciwdziataniu
nieuczeiwym praktykom rynkowym. W tym akcie prawnym zasadniczy wplyw na wyktadni¢
pozostatych przepiséw ma zawarta w art. 4 ust. 1 tej ustawy klauzula generalna dobrych
obyczajow. Autorka przystepuje wigc do proby omowienia relacji pomiedzy art. 4 ust. 1 UNPR



i art. 3 ust. 1 UZNK, gdzie na podstawie tej drugiej ustawy mozna wykorzystaé bogate
orzecznictwo i piémiennictwo zwigzane z czynami nieuczciwej konkurencji. W ten sposob
pojecie dobrych obyczajéw w kontekécie lokowania produktu na gruncie ustawy o
przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym staje sig bardziej czytelne. Doktorantka
wysuwa nastepnie na podstawie dokonanych badan konkluzje, ze niezgodne z dobrymi
obyczajami bedzie zamieszczenie produktu w réznego rodzaju utworach, bez udzielenia
odpowiedniej informacji. Takie dziatanie na gruncie UNPR moze zostaé uznane za
wprowadzajgce konsumenta w blad (art. 5 UNPR). Jej zdaniem relacja pomiedzy
przedsiebiorca, a konsumentem na gruncie ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym, wymaga w szczegolnosci ustalenia, czy konsument nie majac wiedzy o
zastosowane] przez przedsiebiorce nieuczeiwej praktyce rynkowej jest uprawniony do zadania
ochrony prawnej na podstawie tej ustawy. Probujac odpowiedzie¢ na tak postawione pytanie
nalezy jednak dokona¢ kilku zalozed. W szczeg6lno$ci nalezy przyjaé, ze konsument, ktory
dokonat czynnosci prawnej niezwigzanej z jego dzialalnoscia gospodarcza lub zawodowa, nie
dokonatby tej czynnosci, gdyby nieuczciwa praktyka rynkowa nie miata miejsca.

Rozdzial VI

Tematykg Rozdziatu VI - Lokowanie produktu a decyzje konsumenckie - jest ochrona
praw konsumenta oraz wplyw dopuszczenia przez ustawodawce mozliwo$ci lokowania
produktu na podejmowane przez konsumentéw zachowania. Doktorantka przedstawila to
zagadnienie dostrzegajac tozw6j polityki ochrony konsumenta zaréwno w Swietle
ustawodawstwa europejskiego i polskiego. Gléwna tezg postawiong w tej czgsci pracy jest
problem zwigzany z ochrong ekonomicznych interesow klienta w zakresie rynkowych
przekazéw promocyjnych. Konieczne stalo si¢ wige przywotanie odpowiednich definicji, ze
szczegblnym uwzglednieniem wzorca konsumenta. Wnioski i podsumowania dotyczgce
standardéw ochrony konsumenta sa zawarte w odpowiedzi na pytanie, jaki wplyw ma
oddziatywanie lokowania produktu na konsumenta, zaréwno w aspekcie psychologicznym, jak
i prawa do uzyskania informacji. Asymetria kontraktowa, ktora jest typowa cechg w stosunkach
pomiedzy przedsigbiorca 1 konsumentem wymaga niewatpliwie wprowadzenia i
konsekwentnego stosowania przepiséw gwarantujacych konsumentowi $rodki ochrony. Prawo
konsumenta do informacji, w tym regulacje unijne dotyczace prawa konsumenta do informacji,
zostaly poprawnie zestawione z kwestia dostgpu do informacji w Ustawie o prawach
konsumenta. Oddzialywanie lokowania produktu na konsumenta wigze sie¢ réwniez z modelami
oddziatywania lokowania produktu. Nie bez znaczenia jest takze ocena wypowiedzi
komercyjnych w §wietle Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej. W tym miejscu mozna byto
postawié kolejne pytania zwigzane z chronionymi wartodciami i ich relacjami na podstawie
zasad konstytucyjnych.

Nalezy zgodzi¢ si¢ z natomiast z teza Doktorantki, ze lokowanie produktu jako
nowoczesna forma reklamy, stanowi niewatpliwie istotny czynnik przy podejmowaniu przez
konsumenta decyzji rynkowych. Stan wiedzy konsumenta o reklamowanych towarach lub
ustugach powinien wynikaé z transparentnych i zrozumialych przekazow. Deficyt w zakresie
komunikacji powinien by¢ uzupelniony oswiadczeniami i informacja handlowg w takim
rozumieniu, jakie przyjmuje sie w przypadku reklamy. Specyfika lokowania produktu stwarza
ryzyko, ze w miejsce istotnej informacji, jest przekazywana informacja niepelna, pokazywana



zbyt szybko lub w chwili, w ktorej odbiorca traci zainteresowanie audycjg. Powszechnie
gloszona teza, ze konsumenci, pomimo, iz przepisy prawa zapewniajg im ochrong, w
rzeczywistodci nie sg dostatecznie chronieni jest zatem weryfikowana, ale czesciowo przez
Doktorantke. Wskazuje ona, ze problemem nie jest brak przepisow prawnych, ale ich wlasciwe
zastosowanie. Autorka podkresla, Zze ani przepisy ustawy o radiofonii i telewizji, ani ustawy
Prawo prasowe, jak tez ustawy o przeciwdziataniu nieuczeiwym praktykom rynkowym, czy
ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji nie zapewniaja wprost ochrony tej grupie
odbiorcéw. W konkluzji Autorka stwierdza, ze nierozwigzany pozostaje problem, czy przepisy
w obecnym ksztalcie dajg dostateczng ochrong konsumentowi. Jej zdaniem na tym tle
konieczne jest rozwazenie, czy naruszenia odpowiednich przepisow rzeczywiscie pozwolitoby
na uruchomienie pelnej ochrony. Skuteczno$¢ prewencji zalezy bowiem od sposobu, w jaki
gléwni adresaci odpowiednich rozwigzan, a zatem nadawcy i reklamodawcy, beda stosowad
ograniczenia i zakazy.

Whnioski koficowe

Ostatnia cze$¢ rozprawy stanowi zamknigcie rozwazan. Autorka weryfikuje cel pracy 1
dokonuje podsumowania badan. Doktorantka trafnie zauwaza, ze obowigzujgce uregulowanie
szezegblne dotyczace lokowania produktu w radiu i telewizji, chociaz zasadniczo zgodne z
prawem Unii Europejskiej, nie jest w peni satysfakcjonujace, gdyz nie zawsze gwarantuje
realizacje celow zatozonych przez ustawodawce zaréwno europejskiego, jak 1 polskiego. W
krajowym systemie prawnym, ze wzgledu na site spolecznego oddziatlywania, instytucja
lokowania produktu zostala szczegélowo uregulowana w ustawie o radiofonii i telewizji,
poniewaz to w takich emisjach dopatrzono si¢ najistotniejszych zagrozen dla rynkowych
intereséw konsumentéw. Przepisy zawarte w ustawie o zwalczaniu nieuczciwe; konkurencji,
moga niedostatecznie chroni¢ te grupg odbiorcéw, co moze by¢ zwigzane z faktem, ze ustawa
ta chroni bezposrednio interesy przedsigbiorcow, a jej dalszym skutkiem jest wplywanie na
sytuacje konsumentéw. Zgodzi¢ nalezy si¢ z Doktorantka, ze zasadne jest jednak stworzenie
przepiséw dotyczacych dopuszezenia lokowania produktu takze w innych niz dotyczacych
jedynie audycji audiowizualnych i audialnych (ustawa o radiofonii i telewizji) aktach
prawnych. Technika ta wystgpuje rowniez w odmiennych obszarach aktywnosci, chociazby w
dziatalno$ci prasowej czy wydawniczej lub Internecie, ale takze w ksigzkach, grach
komputerowych, czy przede wszystkim w filmach.

‘ Warte odnotowania jest wiec, ze celem product placement jest nie tylko prezentowanie
produktu, ale lokowanie produktu dziata na rozpoznawalnosc okreslonych towaréw i ich
oznaczef, wplywajac na rynkowe decyzje konsumentéw. Doktorantka zaklada, ze celem tych
przepiséw jest zapewnienie konsumentom odpowiedniej ochrony, ale nalezy zastanowi¢ sig,
czy cel ten osiggnieto. Wydaje si¢, ze samo umieszczenie informacji o lokowaniu produktu
przed i po audycji oraz po kazdej przerwie reklamowej — bez dodatkowej akcji informacyjnej -
jest niewystarczajace dla ochrony nadal stabszych uczestnikow rynku. Wigksza czgs¢
odbiorcéw nie zdaje sobie bowiem sprawy co oznacza lokowanie produktu. Wyréwnanie
zachwianej réwnowagi pomiedzy konsumentami a przedsigbiorcami bedzie wigc przedmiotem
regulacji de lege ferenda. Tego celu nie zapewnig liczne juz dyrektywy konsumenckie



(Dyrektywa ,,Omnibus”, Dyrektywa ECN+, Dyrektywa ,,cyfrowa™), ktére nie zostaly jeszcze
implementowane do prawa polskiego. Mozna byto jednak oczekiwac, ze Doktorantka odniesie
sie, nawet skrétowo, do wymienionych regulacji.

Podsumowujac swéj wywod Doktorantka podkresla, ze istotne jest aby lokowane
towary pokazywane byly w sposéb wiarygodny i budzacy zaufanie. Wyodrebnienie product
placement jako techniki perswazyjnej nie przesadza o jej odrebnosci od znanych dotychczas
form promocji. Lokowanie produktu taczy w sobie cechy zaréwno reklamy i jej szczegdlnej
formy, tj. reklamy ukrytej, jak i sponsoringu. Mozna wige osiggngé pozytywne efekty rynkowe,
zapewniajac posrednig ochrong konsument6éw na podstawie takich aktow prawnych jak: ustawa
Prawo prasowe, ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowym, czy ustawa o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Wskaza¢ jednak nalezy, ze o ile w przypadku audycji
radiowych i telewizyjnych problem lokowania bedzie budzit mniejsze watpliwosci, to niejasne
sa zasady stosowania tej techniki marketingowej w innych przekazach. Doktorantka majac na
uwadze powyzsze proponuje modyfikacje interpretacji przepisow zawartych w ustawie o
zwalczaniu nieuczciwej konkurencji i ustawie o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym, np. poprzez uszczegélowienie zakazu reklamy ukrytej, tak aby mialy one
zastosowanie takze do lokowania produktu w ksigzkach, grach komputerowych, czy innych
érodkach komunikacji, w ktérych wystepuje product placement. Mozna takze podjaé probe
stworzenia uniwersalnego aktu prawnego, w ktérym umieszczone begda odpowiednie
rozwigzania odnoszace si¢ do wszystkich form promoc;ji.

Trafny jest generalny postulat, zgodnie z ktérym przepisy powinny by¢ sformutowane
w taki spos6b, aby nie byto watpliwosci kiedy poszczegélne formy promocji sg dozwolone i
jakie warunki winni spelniaé przedsigbiorcy bedacy dostawcami mediéw, aby nie zosta¢
posadzonym o nieuczciwa reklame, podobnie jak ma to obecnie miejsce w ustawie o radiofonii
i telewizji. Postulatem de lege ferenda jest réwniez umieszczenie adnotacji dotyczace] wzoru
znaku graficznego informujgcego o fakcie lokowania produktu w ksigzkach, grach
komputerowych, czy na plakacie w odrgbnym akcie normatywnym. W tym miejscu mozna wiec
zastanowié sie, czy Doktorantka mogla bardziej szczegétowo formutowac swoje stwierdzenia
i proponowaé treé¢ konkretnych przepiséw na podstawie przeprowadzonej analizy. Uwaga ta
ma kontekst wynikajacy z potrzeby uwzglednienia relacji pomi¢dzy prawem mediéw oraz
prawem konkurencji i konsumentéw. Powyzsza zastrzezenie dotyczy gltéwnie krytyki
formutowanej przez Doktorantke na gruncie polskiego prawa w konteks$cie braku regulacji.
Zgadzajac si¢ jednak z wigkszoscig te i wnioskow postawionych w rozprawie nalezy
réwnoczeénie zastrzec, ze Doktorantka powinna byé przygotowana na obrong swoich twierdzen
zawartych w rozprawie oraz kontynuowanie rozpoczgtej dyskusji naukowe;j.

Biorac pod uwage powyzsze catoksztalt ocen i uwag, nalezy jednak podkresli¢, ze na
tle nietatwej problematyki rozprawy, ktora dotyczy wielu aspektow prawnych niezaleznie od
wskazanych réznic w pogladach, Doktorantka uzasadnia poprawnie wiasne stanowisko i
popiera je argumentacja, co przemawia za w petni pozytywng oceng merytoryczng pracy.



IV. Nowe ujecie problemu

Nalezy podkreslié, iz rozprawa spelnia na dobrym poziomie wymogi konieczne dla pracy
doktorskiej, zawierajac szczegéltowe badania literatury oraz orzecznictwa, a nastgpnie
prezentacje whasnych rozwazan Autorki, ktora formutujac wnioski de lege lata podejmuje
odwaznie polemike z poglagdami prezentowanymi w teorii prawa mediow 1 prawa
konsumentéw, nie unikajac krytycznych ocen. Takie podejécie Doktorantki nadaje pracy
dodatkowych waloréw naukowych, chociaz mozna dostrzec, ze W swoich konkluzjach
Doktorantka godzi sie, ze nie odnalazta jednoznacznego i skutecznie stosowanego modelu dla
regulacji lokowania produktu.

V. Formalna ocena pracy (poprawno$é jezykowa, opanowanie techniki pisania
pracy, spis tresci, przypisy)

Praca zredagowana jest w sposOb przejrzysty i poprawnie napisana pod wzgledem
jezykowym. Zachowany jest w niej konsekwentnie uklad rozdziatow i akapitow, wyraznie
wydzielone sg tytuly i podtytuly poszczegélnych czgsci. Sposob prowadzenia przez Autorke
rozprawy rozwazan, argumentacji, cytowania nie nasuwa zastrzezen. W calo$ciowej ocenie
praca spelnia wszelkie wymogi stylistycznej poprawnosci, jakich mozna oczekiwa¢ od pracy
doktorskiej.

VI.  Ocena ukladu pracy

Dysertacja podzielona zostata na rozdzialy, niemniej w pracy mozna wyrézni¢ zasadnicze
czedei. Praca czyni zado$¢ trojstopniowej budowie przechodzac od wprowadzajacych do
szezegblowych rozdziatéw teoretycznych oraz zawiera wnioski koncowe. Autorka prawidlowo
uzasadnia strukture pracy i dobér okreslonej metodologii. Rysuje jednoczesnie bardzo szeroka
perspektywe zwiazang z zagadnieniami wspdlczesnego prawa mediéw i prawa konsumentow
oraz roli prawa prywatnego i publicznego w kontekscie rozwoju tej galezi prawa. Zasadnicza
cze$¢ pracy stanowi analize zagadnien szczegbtowych wynikajacych $cisle z problematyki
wskazanej w tytule. W konsekwencji Autorka nawigzuje do oryginalnego i nowatorskiego w
polskiej literaturze sposobu oceny funkcjonowania product placement jako istotnego elementu
przekazow handlowych.

Podzial dysertacji na oméwione powyzej rozdzialy nalezy oceni¢ zatem jako dokonany w
pelni prawidlowo. Wyczerpujaco zostal przedstawiony zakres tematyczny prezentowanych
“badan i dobrze uporzadkowane zawarte w nich informacje. Tekst rozprawy jest jasny i $cisly,
napisany specjalistycznym jezykiem. Nalezy podkresli¢, ze praca doktorska jest opracowana
starannie pod wzgledem merytorycznym i redakcyjnym. Uklad pracy jest poprawny, wywod
prowadzony jest w sposob przemySlany i konsekwentnie zmierza do zastosowania
wczesniejszych spostrzezen.



VII. Charakterystyka doboru i wykorzystania Zrédel i literatury

W pracy mozna dostrzec, ze zostaly zaprezentowane wyniki dhugotrwatych badan
naukowych oraz wszechstronnej analizy prawa mediow oraz prawa konkurencji i
konsumentéw, ktore w takim ujeciu nie byty dotychczas kompleksowo opisane. Na szczegdlna
‘uwage zastuguje lista pozycji literatury oraz przeglad regulacji i orzeczen sgdowych i decyzji
administracyjnych. Rozprawa zostala oparta o reprezentatywna literature prawnicza, w tym
takze czedciowo zagraniczng. Warto podkreslié, ze dysertacja nie tylko porzadkuje
dotychczasowg wiedze, w kontekécie opracowanego tematu, ale takze przedstawia mozliwe
kierunki poprawy systemu prawa mediow i prawa konkurencji. Na uwage zastuguje dotaczony
spis bibliografii, zawierajacy aktualne pozycje zagraniczne i polskie z ostatnich lat. Biorac pod
uwage przedmiot i zawartosé pracy nalezy podkresli¢ odwotanie si¢ do najwaznie] szych decyzji
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji.

VIII. Sposéb wykorzystania pracy

Recenzowany doktorat zastuguje takze na jego opublikowanie. Bedzie kolejng cenng
pozycja z zakresu prawa konkurencji, w szczegélnosci jako materiat dla praktykéw i ekspertow.

IX. Whioski koncowe

Biorac pod uwage przedstawiona powyzej zawarto$¢ rozprawy doktorskiej, w moj ej ocenie
stanowi ona samodzielne i szczeg6towe opracowanie problematyki zwiazanej z rozumieniem i
badaniem prawa mediéw oraz prawa konkurencji i konsumentéw. W polskiej literaturze
brakowalo dotagd takiego opracowania, ktére jest nie tylko dobrze skonstruowane, ale
wartodciowe na poziomie teoretycznym i praktycznym. Nalezy przy tym podkreslié, ze
wybrana problematyka jest trudna, gdyz dotyczy wielu aspektow prawnych. Praca
odzwierciedla potrzebe dostarczenia niezbednych informacji na temat prawnych relacji prawa

. mediéw do prawa prywatnego, w tym prawa konsumenckiego. W ten sposdb wpisuje si¢ w
obecng tendencje badawcza w przedmiocie stosunku prawa ochrony konsumentéw do
odpowiedzialnoéci cywilnoprawnej, i publicznoprawnej mediow. Istotna jest réwniez proba
zbadania pod tym katem oddzialywania tych dwéch gatezi prawa na gospodarke. Tematyka
opracowania ma istotny walor poznawczy, bowiem w swej zasadniczej konstrukcyjnej czgsci
prezentuje tematyke wazng dla praktyki w Polsce, a zarazem w Swietle unijnych regulacji.
Szczegdlnie wartosciowe sg trafne uwagi natury krytycznej dotyczace poziomu ochrony
konsumentéw. Doktorantka poprawnie poshuguje si¢ znajomoscig nie tylko konstrukeji
prawnych, ale takze wykorzystuje prezentowane w orzecznictwie poglady jurysprudencji
na omawiang tematyke.

Podsumowujac, dochodze do wniosku, ze recenzowana praca doktorska ,, Lokowanie
produktu jako szczegdlna forma przekazu handlowego” autorstwa mgr Magdy Wilkowskiej-
Walickiej jest udang préba podejscia do zagadnien kwalifikacji przekazow handlowych w
prawie mediéw. Pomimo zasygnalizowanych wcze$niej uwag i zarzutow zawiera kompetentng
analize¢ omawianych problemow.



Majac na uwadze zawarto$¢ merytoryczng oraz kwestie formalne recenzowana rozprawa
spelnia wymagania ustawowe oraz zwyczajowe stawiane pracom doktorskim i moze by¢
podstawa dalszych etapéw przewodu doktorskiego okreslone w ustawie z dnia 14 marca 2003r.
o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz stopniach i tytule w zakresie sztuki (tekst jedn.

Dz.U.z2017 r., poz. 1789).

Konkludujac, wnosze o dopuszczenie na podstawie pracy ,, Lokowanie produktu jako
szczegdlna forma przekazu handlowego” mgr Magdy Wilkowskiej- WahckleJ do dalszych
etapow przewodu doktorskiego.

Warszawa, 3R kwietnia 2022 roku

Dr hab. PdweRBadrseki prof. INPPAN



