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O STOSOWANIU DEFINICJI POJECIA REKLAMY NAPOJOW
ALKOHOLOWYCH W KONTEKSCIE ZAKAZU REKLAMY
NAPOJOW ALKOHOLOWYCH INNYCH NIZ PIWO

ON THE APPLICATION OF THE DEFINITION OF THE CONCEPT OF ADVERTISING
ALCOHOLIC BEVERAGES IN THE CONTEXT OF THE BAN ON ADVERTISING
ALCOHOLIC BEVERAGES OTHER THAN BEER

Abstract. Today, almost everything from goods to services is advertised. However, there are
categories of products that, due to their special importance for the health or life of people, require
special legal regulation. One such product is alcoholic beverages, the rationing of which has been
present in the Polish legal system for more than 20 years. However, despite the above, the legal
regulations on the advertising of alcoholic beverages still raise many problems, especially
practical ones. This article examines one such problem — the relationship of the definition of the
concept of advertising of alcoholic beverages to the ban on advertising alcoholic beverages other
than beer. The research carried out in this regard has made it possible to point out that the legal
definition of the concept of alcoholic beverage advertising strongly deviates from the general
functions and purpose of advertising, as a result of which it leads to vagueness and ambiguity in
qualifying a given activity as violating the ban on advertising alcoholic beverages other than beer.
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WPROWADZENIE

Reklama napojow alkoholowych to dziatanie, ktére pomimo wielu juz lat
prawnej reglamentacji' wcigz nastrecza probleméw prawnych. Problemy te

! Sama reglamentacja reklamy napojow alkoholowych wprowadzona zostata do polskiego po-
rzadku prawnego w 2001 r. — zob. I. NIZNIK-DoB0Sz, M. Koszowski, Wstep, [w:] Ustawa o wy-
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majg natur¢ zarowno praktyczng, jak tez interpretacyjng. Wynikaja nie tylko
z kwestii samych przepisOw ograniczajgcych mozliwos¢ reklamowania na-
pojow alkoholowych w Polsce, ale rowniez ze sposobu definiowania przez
ustawodawce pojeé, ktore do reklamy napojow alkoholowych si¢ odnoszg.

Zanim jednak uwaga zostanie skupiona na gtownym problemie niniejszej
pracy nalezy wyjs¢ od krotkiej wzmianki dotyczacej aktu, ktory reguluje
kwesti¢ reklamy napojéw alkoholowych. Mowa o ustawie z dnia 26 paz-
dziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholiz-
mowi (Dz. U. z 2021 r., poz. 1119) (dalej: AlkU). Ustawa ta w swojej tresci
reguluje wiele aspektow zwigzanych z obrotem napojami alkoholowymi oraz
z przeciwdziataniem alkoholizmowi. Powyzsze wynika wprost z preambuty
przedmiotowego aktu, w ktorej wskazano nastgpujace: ,,uznajac zycie oby-
wateli w trzezwosci za niezbedny warunek moralnego i materialnego dobra
Narodu (...)”. Oczywiscie z samego zacytowanego fragmentu preambuly nie
mozna wyczyta¢ zadnych norm prawnych nakazujacych badz zakazujacych
okre§lonego dzialania, jak rowniez naktadajacych na organy witadzy okreslo-
ne kompetencje. Preambuta ta natomiast, cho¢ syntetyczna, stanowi wskazanie
wartos$ci, jakie majg by¢ poprzez AlkU chronione. Na takie wlasnie aksjolo-
giczne ukierunkowanie wypowiedzi zawartej w preambule zwraca uwage
Trybunal Konstytucyjny (dalej: TK), stwierdzajac: ,,dostarcza ona opartych
na autentycznej wypowiedzi ustrojodawcy wskazowek co do zgodnych z je-
go intencjami kierunkéw interpretacji przepisow”>.

W przypadku AlkU celem ustawodawcy jest zatem przede wszystkim
ochrona moralno$ci oraz narodowych dobr materialnych, ktore moga zostac
zagrozone w wyniku naduzywania alkoholu przez spoleczenstwo. Zgodnie ze
stanowiskiem Naczelnego Sadu Administracyjnego (dalej: NSA) celem AlkU
»W szczegblnoscei jest (...) podejmowanie dziatan zmierzajacych do ograni-
czenia spozycia napojow alkoholowych (art. 1 ust. 1) oraz ograniczanie do-
stepnosci alkoholu (art. 2 ust. 1 pkt 4)”°
wskazat wiec, ze ochrong moralnos$ci i dobr materialnych jest przeciwdziata-
nie naduzywaniu alkoholu, ktére to przeciwdziatanie powinno przebiegac
wielotorowo. Dotyczy to przede wszystkim dziatan, jakie zobligowane sg
podejmowac organy witadzy poprzez ksztattowanie polityki spolecznej prze-

. Ustawodawca juz w preambule

chowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi. Komentarz, red. M. Koszowski, 1. Niz-
nik-Dobosz, Warszawa: C.H. Beck 2020, LEX, Wstep.
2 Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z 11 maja 2005 r., K 18/04, OTK-A 2005, nr 5, poz. 49.
3 Wyrok Naczelnego Sagdu Administracyjnego w Krakowie z 3 stycznia 1995 r., SA/Kr
2937/94, LEX nr 893830.
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ciwdzialajgcej alkoholizmowi®. Artykut 2 AlkU zawiera katalog dziatan skta-
dajacych si¢ wlasnie na wspomniang polityke. W przywotanym artykule mo-
wa chociazby o tworzeniu warunkoéw sprzyjajacych realizacji potrzeb, kto-
rych zaspokajanie motywuje powstrzymywanie si¢ od spozywania alkoholu,
czy podejmowaniu dziatan o charakterze wychowawczym czy informacyjnym.
W polityke spoteczng przeciwdziatajaca alkoholizmowi wpisuje si¢ row-
niez kwestia reglamentacji reklamy napojow alkoholowych’. Nalezy jednak
zwroci¢ uwage, ze regulacje dotyczace ograniczen w zakresie reklamy napo-
jow alkoholowych maja ponad 20 lat. Sama ustawa pochodzi z lat 80., nato-
miast przepisy dotyczace reklamy napojow alkoholowych (te w obecnym
ksztalcie) zostaly wprowadzone w 2001 r.° — zaréwno te reglamentujace re-
klamg, jak i przepis ja definiujacy. Taka perspektywa stanowi z kolei moty-
wacje¢ do zadania pytania, czy zawarte w AlkU regulacje dotyczace reklamy
napojow alkoholowych odpowiadajg obecnemu rozwojowi gospodarczemu,
w tym rozwojowi nowych technologii, a zwlaszcza Internetu? Sam temat
reklamy napojow alkoholowych jest bardzo ztozony i generuje liczne proble-
my prawne, nie sposob zatem wszystkich jego aspektow omowi¢ na tamach
tego opracowania. Dlatego tez w niniejszej pracy uwaga zostanie skupiona
na kwestii definiowania poj¢cia reklamy napojoéw alkoholowych w perspek-
tywie zakazu reklamy napojéw alkoholowych innych niz piwo.
Zdecydowano si¢ postawi¢ nastepujacg teze badawczg: definicja pojecia
reklamy napojow alkoholowych nie jest kompatybilna z zakazem reklamy
napojow alkoholowych innych niz piwo. Ponadto postawiono roéwniez teze
poboczng: zakaz reklamy napojow alkoholowych innych niz piwo nie odpo-
wiada obecnemu stanowi rozwoju gospodarczego i nowych technologii w wy-
niku czego nie jest on w petni efektywny w zakresie realizacji celu ustawy.
Aby w zakresie postawionych tez mozliwe bylo zaprezentowanie wnioskow,
koniecznie trzeba w pierwszej kolejnosci zbadac, czym na gruncie AlkU jest
reklama napojow alkoholowych. Kolejnym etapem musi by¢ z kolei przepro-

4 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego z 6 listopada 2020 r., II GSK 296/20, Legalis
nr 2507729.

5 Zob. szerzej G. KRAWIEC, Pojecie polityki alkoholowej, [w:] Ustawa o wychowaniu w trzez-
wosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi. Komentarz, red. G. Krawiec, Warszawa: C.H. Beck
2021, Legalis.

% Nalezy wtracié, ze zakres reglamentacji AIkU w zakresie reklamy piwa byt rowniez zmie-
niany w wyniku wdrozenia regulacji z dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE
z dnia 10 marca 2010 r. w sprawie koordynacji niektorych przepiséw ustawowych, wykonaw-
czych 1 administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych §wiadczenia audiowizualnych
ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych) (Dz. U. UE. L. z 2010 r.
Nr 95, str. 1 ze zm.).
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wadzenie badan w zakresie zakazow reklamowania napojow alkoholowych
i ocena ich pod katem dostosowania do definicji pojecia reklamy. Dopiero
tak przeprowadzony wywod naukowy pozwoli na zajg¢cie ostatecznego stano-
wiska co do trafno$ci postawionej tezy gldéwnej oraz pobocznej.

DEFINICJA POJECIA REKLAMY NAPOJOW ALKOHOLOWYCH

Wydawa¢ by si¢ moglo, ze pewnym ulatwieniem dla prowadzenia badan
w powyzszym zakresie jest fakt, ze ustawodawca w AlkU zawart legalng de-
finicje pojecia reklamy napojow alkoholowych. Dygresyjnie nalezy wskazac,
ze AlkU nie jest jedyna ustawa, ktora w swojej tre$ci reguluje kwestie
reklamy konkretnych produktow. W polskim ustawodawstwie aktow takich
jest zdecydowanie wigcej, jak chociazby ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2001 r.
Prawo farmaceutyczne (Dz. U. z 2022 r. poz. 2301 ze zm) (dalej: PrFarm),
w ktorej zakres wchodzi m.in. reglamentacja reklamy produktéw leczniczych,
jak rowniez aptek. Powyzsze wnika z faktu, ze w obrocie gospodarczym wy-
stepuje wiele towarow, ktore ze wzgledu na ich bezposredni wptyw na ludz-
kie zdrowie czy zycie wymagaja szczegolnego uregulowania prawnego.

W przypadku AlkU ustawodawca w art. 2' ust. 1 pkt 3 wskazal, ze po-
przez reklame¢ napojow alkoholowych nalezy rozumie¢:

Publiczne rozpowszechnianie znakow towarowych napojow alkoholowych lub
symboli graficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych
przedsigbiorcow produkujacych napoje alkoholowe, nierdzniacych si¢ od nazw
i symboli graficznych napojow alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakoéow
towarowych napojow alkoholowych; za reklam¢ nie uwaza si¢ informacji uzywa-
nych do celow handlowych pomig¢dzy przedsigbiorcami zajmujacymi si¢ produk-
cja, obrotem hurtowym i handlem napojami alkoholowymi.

Przywotana powyzej definicja charakteryzuje si¢ przede wszystkim duza
zlozonoscig 1 jednoczesnie przy pierwszym zetknigciu wydaje si¢ ona dosé
zawita. Jednoczes$nie zauwazy¢ mozna, ze w perspektywie generalnego rozu-
mienia reklamy jest ona rowniez bardzo waska, jezeli chodzi o zakres dzia-
tan mogacych stanowié¢ reklame. Dlatego tez konieczne jest roztozenie jej na
poszczegblne elementy.

Po pierwsze, ustawodawca wskazuje, ze reklama napojow alkoholowych
to publiczne ukazywanie znakow towarowych napojoéw alkoholowych lub
symboli graficznych z nimi zwigzanych. Dla uporzadkowania nalezy zdefi-
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niowaé pojecie znaku towarowego. W tym celu zasadne jest siggnigcie do
ustawy z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo wlasnosci przemystowej (Dz.U.
z 2021 r., poz. 324), gdzie w art. 120 ust. 1 wskazano, ze:

Znakiem towarowym moze by¢ kazde oznaczenie umozliwiajace odroznienie
towarow jednego przedsiebiorstwa od towaréow innego przedsiebiorstwa oraz
mozliwe do przedstawienia w rejestrze znakow towarowych w sposob pozwala-
jacy na ustalenie jednoznacznego i doktadnego przedmiotu udzielonej ochrony.

Zgodnie z brzemieniem ust. 2 przywotanego artykutu znakiem towaro-
wym moze by¢ np. ,,wyraz, wlacznie z nazwiskiem, rysunek, litera, cyfra,
kolor, forma przestrzenna, w tym ksztatt towaru lub opakowania, a takze
dzwiek”.

Definicja pojgcia znaku towarowego pokazuje, jak szeroki jest jej zakres,
ustawodawca bowiem nie stworzyl zamknigtego katalogu oznaczen, ktore
moga stanowi¢ znak towarowy w rozumieniu ustawy. To, co dla danego pro-
duktu czy tez przedsigbiorcy bedzie znakiem towarowym, zalezy w duzej
mierze zatem od wyobrazni podmiotu, ktory dany znak towarowy tworzy’.
Zgodnie ze stanowiskiem Naczelnego Sadu Administracyjnego (dalej: NSA):

Znak towarowy ma bezposrednio odnosi¢ si¢ do okreslonego towaru (ustugi)
i ma wskazywac¢ na jego pochodzenie od konkretnego przedsigbiorcy; ma budo-
wacé skojarzenia pomigdzy towarem a przedsi¢biorcg, tak aby konsument, kieru-
jac sie tymi skojarzeniami, mogt dokonaé wyboru towaru pochodzacego od tego,
a nie innego przedsiebiorcy?®.

Odnoszac powyzsze na grunt AlkU, nalezy wskaza¢, ze reklama polegaja-
ca na rozpowszechnianiu znakoéw towarowych napojow alkoholowych lub
symboli graficznych z nimi zwigzanych w praktyce powinna polega¢ na roz-
powszechnianiu znakow, ktére dla potencjalnego odbiorcy obiektywnie
przynaleza do konkretnego rodzaju napoju alkoholowego. Oczywiscie nalezy
zwroci¢ uwage, ze ustawodawca nie ograniczyt definicji pojgcia reklamy na-
pojoéw alkoholowych jedynie do znakéw towarowych czy graficznych do
tych napojow przynaleznych, ale réwniez do znakéw towarowych czy

7 Oczywiscie z zachowaniem wymagan odrozniajacych dany znak towarowy od innych do-
stepnych juz na rynku. Zob. szerzej Wyrok Wojewodzkiego Sadu Administracyjnego w Warsza-
wie z 12 stycznia 2018 r., VI SA/Wa 1761/17, LEX nr 2490810.

8 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego z 17 marca 2022 r., II GSK 1671/18, LEX
nr 3338110.
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graficznych przynaleznych do przedsigbiorcy, ktory zajmuje si¢ produkcja
owych napojow, pod warunkiem, ze znaki te czy symbole nie bedg r6zni¢ si¢
od nazw i symboli graficznych napojow alkoholowych.

W zakresie pojmowania znaczenia slowa ,,popularyzowac”, ktorym usta-
wodawca postuzyt si¢ w definicji pojecia reklamy, w doktrynie wskazuje sie,
7e nalezy je rozumieé jako zachete do zakupu danego produktu’. Podobnie
wskazuje D. Harasimiuk, podajac, ze ,nalezy przyjac, ze za reklam¢ napo-
jow alkoholowych bedzie uznawany przekaz, ktory zawiera oznaczenia odroz-
niajace tych towaréw i jednoczesnie stanowi zachete do nabycia”'®. Majac na
uwadze cala definicj¢ pojecia reklamy napojow alkoholowych, a przede
wszystkim cel, w jakim zostatla ona do AlkU przez ustawodawce wprowa-
dzona, mozna przystac¢ na takie rozumienie stowa ‘popularyzowac’ i w grun-
cie rzeczy calej definicji pojecia reklamy napojow alkoholowych. Nalezy
jednak mie¢ na uwadze, ze stowo to stownikowo ma zupetnie inne znacze-
nie, co moze budzi¢ pewne watpliwosci, czy ww. stanowisko pojawiajace si¢
w doktrynie jest w pelni zasadne. Jak podaje Stownik Jezyka Polskiego PWN
popularyzacja, to ,,rozpowszechnianie nauki, sztuki lub wiedzy o czyms$
wérod szerokich kregoéw spoteczenstwa™'!. Z kolei w Uniwersalnym Stowni-
ku Jezyka Polskiego pod red. S. Dubisza podano nastepujacg definicje: ,,po-
pularyzowaé — rozpowszechniaé okreslona wiedze wérod spoleczenstwa”!'.
Jak zatem wida¢, stownikowe znaczenie stowa ‘popularyzowaé’ jest odmien-
ne od tego nadanego przez doktryne. Nie mozna zatem jednoznacznie stwier-
dzi¢, ze ustawodawca uzyl stowa ‘popularyzowaé¢’ w znaczeniu nadanym
przez doktryng, bowiem definicja pojecia reklamy napojow alkoholowych
nie podkresla gospodarczego celu reklamy.

Powyzsze w konfrontacji z orzecznictwem budzi jeszcze wicksze watpli-
wosci. Jak podaje NSA, ,kazde dziatanie zmierzajace do publicznego roz-
powszechniania znakéw towarowych napojow alkoholowych uznaje si¢ za
reklame napojow alkoholowych”'®. Jest to z cala pewnoscia bardzo szerokie
rozumienie komentowanego poje¢cia, w zakresie wskazania rodzaju dziata-

9 R. STANKIEWICZ, Regulacje krajowe [w:] Krajowe systemy ochrony zdrowia a Unia Euro-
pejska. Przyktad Polski, Warszawa: Wolters Kluwer 2016, Lex.

10D, HARASIMIUK, Zakazy reklamy towaréw w prawie polskim i europejskim, Warszawa:
Wolters Kluwer 2011, s. 251.

1 https://sjp.pwn.pl/szukaj/popularyzowaé.html [dostep: 18.09.2023].

128, DUBISZ, Popularyzowaé, [w:] Uniwersalny Stownik Jezyka Polskiego, Warszawa: Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, 2003, s. 381.

13 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego z 24 lipca 2018 r., II FSK 38/18, LEX
nr 2564692.
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nia. I nawet mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze zbyt szerokie. Takie poj-
mowanie definicji pojecia reklamy napojow alkoholowych powoduje, ze za
reklam¢ taka nalezy uzna¢ kazde dziatanie niezaleznie od intencji podmiotu
dokonujacego rozpowszechnienia znakéw towarowych napojow alkoholo-
wych. Naczelny Sad Administracyjny wskazuje roOwniez, ze:

Definicja zawarta w AlkU w istotny sposob rozszerza powszechnie ugruntowane
w orzecznictwie pojecie reklamy, za ktorej element charakterystyczny uznaje si¢
element namowy, perswazji nabycia tego, a nie innego towaru, oddzialywania na
emocje odbiorcy. Tymczasem definicja zamieszczona w ustawie za reklame
uwaza kazda rozpowszechniang publicznie informacje (...)".

Odwotujac stanowisko NSA do wczesniej przywotanego stanowiska dok-
tryny nalezy wskaza¢, ze NSA w zaden sposéb nie wigze reklamy napojow
alkoholowych z jakimkolwiek elementem perswazji, utozsamiajac reklame
z kazdym dziataniem, ktore zmierza do upublicznienia znakéw towarowych
czy graficznych napojow alkoholowych. I tutaj wréci¢ nalezy do problemu
interpretacji stowa ‘popularyzowac’, ktore z uwzglednieniem stanowiska NSA
nie jest przez judykature interpretowane jako zachgta do zakupu, bowiem —
jak sad wskazal — zachgta ta nie ma tutaj zadnego znaczenia.

Jak rowniez podkresla NSA:

Okreslenie stuzace popularyzowaniu znakow towarowych napojow alkoholo-
wych nalezy rozumie¢ jako zapewniajace czy wplywajace korzystnie na po-
pularyzacje¢ tych znakéw towarowych. Innymi stowy stosunek podmiotu
publicznie rozpowszechniajacego znaki towarowe napojow alkoholowych do
ich popularyzacji nie ma w istocie znaczenia. Istotne jest, czy swoim za-
chowaniem, na przyktad eksponowaniem w przejrzystej witrynie sklepowej
znakow towarowych napojow alkoholowych, przysparza im popularno$ci'>.

Jak wynika z powyzszego NSA stoi na stanowisku, Zze zamieszczenie
w przeszklonej witrynie sklepowej znakoéw towarowych czy graficznych na-
pojow alkoholowych stanowi reklam¢. Z powyzszym stanowiskiem mozna
si¢ cze¢sciowo zgodzi¢, bowiem w tym przypadku zamieszczenie tego typu
znakow moze mie¢ na celu zachecenie przechodniow do wstgpienia do

4 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego z 24 lipca 2018 r., II FSK 38/18, LEX
nr 2564692.

15 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego z 13 lipca 2017 r., I GSK 982/17, ONSAiWSA
2018, nr 6, poz. 107.
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sklepu i zakupienia danego napoju alkoholowego, jednak kazda tego typu
sytuacj¢ nalezy analizowa¢ indywidualnie. Dokonywanie oceny, czy w da-
nym przypadku mozna mowi¢ o reklamie napojow alkoholowych czy tez nie,
patrzac jedynie z perspektywy faktycznego rozpowszechniania znakow towa-
rowych bez uwzgledniania obiektywnych zamiar6w podmiotu rozpowszech-
niajacego dane znaki stanowi zdecydowanie zbyt daleko idaca tendencjg.
Odmienne stanowisko zajmuja z kolei I. Skrzydto-Niznik oraz G. Zalas:

Trzeba sobie bowiem uswiadomi¢, ze analizowana definicja reklamy napojow
alkoholowych ma zastosowanie w dwoch przypadkach: w pierwszym chodzi
o okreslenie przestanek czynu zabronionego przez ustawe, a wigc zakazu rekla-
my i promocji napojow alkoholowych innych niz piwo, w drugim przypadku
definicja ta stuzy okresleniu przestanek, w §wietle ktorych promocja i reklama
piwa jest zgodna z prawem (a zatem formalne propagowanie znaku towarowego,
a nie bezposrednie zachecanie do nabywania i spozywania piwa)'®.

Dla uzupelnienia powyzszego konieczne jest w tym miejscu odwotanie si¢
do generalnej definicji pojgcia reklamy, czego — jak wskazat NSA w przy-
padku AIkU — robi¢ si¢ nie powinno, jednak stanowisko takie nie wydaje si¢
zasadne. Niezaleznie od tego, czy mowa jest o reklamie konkretnego pro-
duktu, czy tez reklamie w uje¢ciu generalnym, w dalszym ciagu jest to prze-
ciez jedno zjawisko marketingowe, majace spetnia¢ okreslone funkcje i zrea-
lizowac¢ okreslony cel.

Aby przenalizowaé¢ prawne rozumienie reklamy w sensie generalnym,
trzeba odwotac¢ si¢ zarowno do orzecznictwa, jak i do doktryny, bowiem nie
ma w polskim systemie aktu normatywnego, ktéry w swojej tresci zawierat-
by generalna definicje pojgcia reklamy, ktora mogtaby stanowi¢ chociazby
wskazowke do definiowania poje¢ reklamy konkretnych produktow, ktore
z réznych wzgledow sa przez ustawodawce traktowane w sposdb wyjatkowy.

Naczelny Sad Administracyjny wskazuje, ze ,reklam¢ stanowia zawsze
informacje o konkretnych towarach, o ich zaletach, warto$ciach i mozliwo-
sciach nabycia, przekazywane blizej nicokres§lonemu kontrahentowi, majgce
na celu zachecenie go do kupna”"’
ze ,,mozna zasadnie przyja¢ w $wietle praktyki handlowej, obrotu towarowego

. W innym z orzeczen rowniez NSA podat,

16 T, SKRZYDLO-NIZNIK, G. ZALAS, Kom. do art. 13(1), [w:] Ustawa o wychowaniu w trzezwo-
Sci i przeciwdziataniu alkoholizmowi. Komentarz, red. 1. Skrzydto-Niznik, G. Zalas, Krakoéw: Za-
kamycze 2002, LEX, art. 13(1).

17 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego w Poznaniu z 10 czerwca 1999 r., I SA/Po
1947/98, ,,Monitor Podatkowy” (2000), nr 4, poz. 38.
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i doswiadczenia zyciowego — ze najistotniejsza cechg reklamy jest informa-
cja majaca na celu zachecenie potencjalnego klienta do nabycia reklamowe-
go towaru”'®. W ostatnim z wybranych orzeczen wskazano z kolei, ze ,,rekla-
ma (jako taka) jest dziatalnos¢ sprzedawcy polegajaca na informowaniu lub
zachgcaniu do okreslonego zachowania si¢ nabywcy, majaca na celu zwigk-
szenie jego obrotow”'”. Naczelny Sad Administracyjny podkresla rowniez
celowos¢ dziatan reklamowych, stojac na stanowisku, ze za reklame nalezy
uznaé

wszelkie celowe dziatania (...) majace na celu rozpowszechnienie wiedzy
o oferowanych (...) towarach lub ustugach, dziatania, ktoérych celem jest
ksztaltowanie popytu poprzez poszerzanie wiedzy przysztych nabywcow
o towarach badz ustugach, ich cechach i przeznaczeniu, w celu zachecenia do
nabywania towaro6w bgdz ustug?.

W ujeciu doktrynalnym generalnych uj¢é¢ reklamy jest rowniez bardzo
wiele. Warto przytoczy¢ kilka z nich. Pierwsza to definicja wypracowana
przez A. Krausa i F. Zolla: ,,przez reklame rozumie si¢ wszelkiego rodzaju od-
dziatywanie przedsigbiorcoOw na publiczno$é, podejmowane w tym celu, aby
przez zachwalanie towaru lub korzystnego charakteru §wiadczen wywotac
zainteresowanie dla stosunkéw handlowych danego przedsiebiorstwa (...)”?'.
E. Drabienko wskazat z kolei, ze reklama sg ,,wszelkie sposoby oddziaty-
wania organizacji przemystowych i handlowych na przysztych nabywcow to-
waréw i ustug”?. M. Modrzejewska podaje z kolei, ze ,,reklama jest narze-
dziem, ktoére umozliwia realizowanie funkcji marketingowych, wptywa na
uczestnikow rynku, zjednuje ich sobie i kreuje ich pozytywne opinie o pro-
duktach i ich producentach (przedsigbiorcach)”*.

18 Wyrok Naczelnego Sagdu Administracyjnego w Poznaniu z 24 wrzesnia 1998 r., I SA/Po
140/98, LEX nr 105305.

19 Wyrok Naczelnego Sagdu Administracyjnego z 11 marca 2015 r., II GSK 168/14, LEX
nr 1774885.

20 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego z 16 lutego 2023 r., II FSK 1835/20, Legalis
nr 2891400.

2l A. KRAUSE, F. ZoLL, Polska ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Poznan: Woje-
wodzki Instytut Wydawniczy 1929, s. 257-258.

22 E. DRABIENKO, Wybrane zagadnienia prawne w dziatalnosci reklamowej, ,,Przeglad Ustawo-
dawstwa Gospodarczego” (1975), nr 6, s. 183 za: R. SKUBISz, Pojecie reklamy, [w:] Ustawa o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja, Warszawa: C.H. Beck 2006, Legalis.

23 M. MODRZEJEWSKA, Pojecie marketingu i reklamy, [w:] Prawo uméw handlowych. System
Prawa Prywatnego. Tom 5b, red. M. Stec, Warszawa: C.H. Beck 2020, Legalis.
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Przywotane powyzej orzeczenia, jak i doktrynalne ujecia generalnej
definicji pojecia reklamy, cho¢ r6zne, majg ze sobg punkty styczne. Zaré6wno
sady, jak i doktryna podkre$laja, ze reklama jest dzialaniem zamierzonym,
ktore podejmowane jest, aby osiggnaé cel. Cel ten jest celem stricte gospo-
darczym, bowiem przektada¢ ma si¢ na zwigkszenie sprzedazy reklamowa-
nego towaru.

W przypadku definicji pojecia reklamy napojow alkoholowych ustawo-
dawca poza uzyciem komentowanego i spornego co do zasadnos$ci slowa
‘popularyzowac’ nie wyrazit wprost gospodarczego celu takiej reklamy. Nie
wskazal, ze reklama taka powinna zachgca¢ do zakupu reklamowanego na-
poju alkoholowego. Nie zawarl zatem w przedmiotowej definicji tych ele-
mentow, na ktore zwraca si¢ uwage w judykaturze i orzecznictwie, a ktore to
elementy stanowig znaki rozpoznawcze dla dzialania marketingowego, jakim
jest reklama. Sady z kolei, dokonujagc wyktadni poje¢cia reklamy napojow
alkoholowych, wskazuja, ze nalezy dokonywaé jej z pominigciem gene-
ralnego ujecia reklamy, bowiem reklama napojow alkoholowych i reklama
W ujeciu generalnym to dwa roézne zjawiska. Problem jednak w tym, ze za-
rowno w jednym, jak i w drugim przypadku mowa jest o reklamie, a r6zne
jej pojmowanie i odchodzenie od jej istotny — na ktorg wyraznie wskazuje
zaré6wno judykatura, jak i doktryna — powoduje bardzo duzg niejasnos¢ i po-
wazne problemy interpretacyjne.

Spod definicji pojecia reklamy napojow alkoholowych ustawodawca wy-
ciggnat natomiast informacje uzywane do celow handlowych pomigdzy
przedsi¢biorcami zajmujacymi si¢ produkcja, obrotem hurtowym i handlem
napojami alkoholowymi. W zwigzku z tym nie bedg stanowity reklamy na-
pojoéw alkoholowych informacje przekazywane mi¢dzy podmiotami profe-
sjonalnymi. Powyzsze nie budzi wigkszych watpliwosci, bowiem ustawo-
dawca wskazal wyraznie, ze reklama napojoéw alkoholowych powinna opierac¢
na publicznym rozpowszechnianiu znakéw towarowych czy graficznych,
czyli na takim, ktore nie bedzie trafiato do zindywidualizowanego, zamknie-
tego grona odbiorcoéw, ale do blizej niedookreslonego kregu.
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ZAKAZ REKLAMY NAPOJOW ALKOHOLOWYCH INNYCH NIZ PIWO
A JEGO ZASADNOSC W KONTEKSCIE DEFINIOWANIA POJECIA
REKLAMY NAPOJOW ALKOHOLOWYCH

Kwestie ograniczen i zakazow reklamy napojow alkoholowych zawarte
zostaty w art. 13' AIkU. W ust. 1 przywotanego artykutu ustawodawca wyra-
zit bezwzgledny zakaz na obszarze kraju reklamy i promocji napojow alko-
holowych, z wyjatkiem piwa. Wyjatkiem w tym zakresie jest ust. 9, zgodnie
z ktoérym:

Zakazy okreslone w ust. 1-8 nie obejmuja reklamy i promocji napojéw alkoholo-
wych prowadzonej wewnatrz pomieszczen hurtowni, wydzielonych stoisk lub
punktow prowadzacych wytacznie sprzedaz napojow alkoholowych oraz na tere-
nie punktéw prowadzacych sprzedaz napojow alkoholowych przeznaczonych do
spozycia w miejscu sprzedazy.

Zakaz wyrazony w art. 13" ust. 1 AlkU jednoznacznie wskazuje, ze Zaden
inny napdj alkoholowych poza piwem, niezaleznie od zawartosci alkoholu
w jego sktadzie, nie moze by¢ w Polsce reklamowany. Sam zakaz pochodzi
z 1986 1., zostat on jednak zmodyfikowany. Jak juz wspomniano, art. 13!
AlkU zostal wprowadzony do porzadku prawnego w 2001 r. na mocy zmian
okreslonych ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. o zmianie ustawy o wycho-
waniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi, ustawy o radiofonii
i telewizji oraz ustawy o optacie skarbowej (Dz. U. Nr 60, poz. 610). W po-
selskim projekcie ustawy o zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwosci
i przeciwdziataniu alkoholizmowi z 2000 r. wskazano, ze zmiana w powyz-
szym zakresie spowodowana byta przede wszystkim negatywnym wptywem
reklamy napojow alkoholowych na spoteczenstwo. Przywotano nawet w tym
zakresie badania przeprowadzone w 1999 r. przez Osrodek Badania Opinii
Publicznej, z ktoérych wynikato, ze az 72% Polakow jest przekonanych, ze
reklamy napojow alkoholowych wywieraja bezposredni wplyw na ilo§¢ spo-
zywanego przez ludzi alkoholu®.

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze reklama niezaprzeczalnie — niezalez-
nie od tego czy to reklama napojéw alkoholowych, czy tez reklama kazdego
innego produktu — w wiekszym badz mniejszym stopniu begdzie wpltywac na
potencjalnych jej odbiorcow. W zakresie reklamy napojow alkoholowych nie

24 Poselski projekt ustawy o zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi, RPU 2000 III, poz. 1978.
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mozna przej$¢ obojetnie obok faktu, ze alkohol, zwtaszcza stosowany w nad-
miarze®, wywiera negatywny wplyw na zycie i zdrowie cztowieka, zatem
jego reklamowanie mozna uzna¢ za spotecznie szkodliwe. Nadmiarowe spo-
zywanie alkoholu przez spoleczenstwo dodatkowo stoi w sprzecznos$ci z po-
lityka spoteczng przeciwdzialajacg alkoholizmowi. Majac na uwadze powyzsze,
mozna zgodzi¢ si¢ z dziataniami podjetymi przez ustawodawce w zakresie
wyrazenia catkowitego zakazu reklamy napojow alkoholowych z wyjatkiem
piwa. Cho¢ nalezy tutaj nadmieni¢, ze kwestia mozliwos$ci reklamy piwa jest
kwestig kontrowersyjna i budzaca watpliwosci w zakresie naruszania w ten
sposob zasady réwnosci podmiotéw produkujgcych piwo wzgledem podmio-
tow produkujacych inne napoje alkoholowe?®.

Najbardziej problematyczne jednak w zakresie wyrazonego przez ustawo-
dawce catkowitego zakazu reklamy napojow alkoholowych innych niz piwo
nie jest samo wyrazenie tego zakazu, ale definicja poj¢cia reklamy napojow
alkoholowych 1 jej interpretacja — zwtaszcza przez sady. Przy omawianiu
definicji pojgcia napojow alkoholowych wskazano, ze sady stoja na stano-
wisku, ze ,,kazde dziatanie zmierzajace do publicznego rozpowszechnienia
znakow towarowych napojow alkoholowych uznaje si¢ za reklame¢ napojow
alkoholowych”?’. Powyzsze znajduje rowniez odzwierciedlenie w doktrynie.
Stanowisko to, jak juz wspomniano, nie bierze pod uwage zamiaro6w pod-
miotu rozpowszechniajacego dany znak towarowy czy graficzny, a jedynie
faktycznie podjete dziatania.

W niniejszej pracy zdecydowano si¢ na omowienie przedmiotowego pro-
blemu z odwotaniem do przestrzeni wirtualnej. Odwotanie si¢ do przykladu
ze $wiata wirtualnego pozwoli na wyrazniejsze zobrazowanie, ze zbyt was-
kie w jednej perspektywie i zbyt szerokie w innej ujecie pojecia reklamy na-
pojow alkoholowych przeklada si¢ na nieadekwatno$¢, a wrecz nieracjo-
nalno$¢ mozliwosci zakwalifikowania danego przekazu jako naruszajacego
zakaz wyrazony w art. 13! AlkU.

Internet niezaprzeczalnie jest przestrzenia sprzyjajaca rozwojowi gospo-
darczemu, jest to przestrzen, w ktorej reklama bardzo szybko si¢ rozwija
1 przybiera rézne formy. Jest to rowniez przestrzen, w ktoérej mozna znalezé
rozmaite tresci, w zalezno$ci od tego, czego dany uzytkownik poszukuje.
Niekiedy tresci skupiajg si¢ na konkretnych produktach, nie stanowiac

25 Zob. szerzej http://www.parpa.pl/download/rozdzial03.pdf [dostep: 18.09.2023].

26 Szerzej na ten temat zob. W. WOZNA-BURDZIAK, Reklama piwa jako przejaw nieréwnego
traktowania przedsigbiorcow, ,,Studia Prawnicze KUL” (2023), nr 2, s. 243-260.

27 Wyrok Wojewoddzkiego Sagdu Administracyjnego w Lodzi z 18 listopada 2015 r., I SA/Ed
862/15, LEX nr 1944757.
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jednoczesnie ich reklamy. Na przyktad prezentowanie obiektywnej opinii na
temat danego produktu. W sieci funkcjonuje wiele platform umozliwiajacych
chociazby zamieszczanie tresci audiowizualnych, do ktorych dostep ma kaz-
dy, bez koniecznos$ci nawet zaktadania spersonalizowanego konta. Tresci te
moga zosta¢ dodane przez kazdego tworce i nie podlegaja one wczesniejszej
weryfikacji. Co jest oczywiste chociazby przez wzglad na zasad¢ wolnos$ci
stowa 1 wypowiedzi obowigzujacej tak samo w Internecie, jak i w $§wiecie
rzeczywistym. W tym miejscu pojawia si¢ pytanie, czy zamieszczenie na da-
nej platformie filmu, np. przepisu kulinarnego z uzyciem konkretnego napo-
ju alkoholowego i ukazanie tego napoju alkoholowego (wraz jego znakiem
towarowym czy graficznym) w owym filmie, bedzie stanowito reklame w ro-
zumieniu AlkU i jedocze$nie tamato zakaz wyrazony w tymze akcie?

W zakresie powyzszego konieczne jest wyszczegdlnienie pewnych ele-
mentow. Po pierwsze nalezy uznaé, ze jezeli do przedmiotowego filmu
dostep ma kazdy, to film ten ma charakter publiczny, podobnie jak publiczne
bedzie rozpowszechnianie wowczas znaku towarowego napoju alkoholowe-
go uzytego do przygotowania potrawy w tym filmie ukazanej. Bez znaczenia
w zakresie uznania filmu za publiczny bedzie fakt, czy film bedzie widoczny
dopiero po wyszukaniu go przez danego uzytkownika na platformie, czy tez
bedzie si¢ on wyswietlat na gtownej stronie portalu. Jak wskazuje M. Ko-
szowski, ,,obecna duza dostepno$¢ ustug internetowych sprawia, ze krag od-
biorcow tresci zawartych na stronach internetowych staje sie powszechny”?,
Oczywiscie powyzsza sytuacje nalezy odrdézni¢ od portali spotecznoscio-
wych, w ktorych tresci pokazujg si¢ dopiero po zalozeniu spersonalizowanego
konta i po ‘polubieniu’ lub wybraniu opcji obserwacji innego profilu, np.
profilu konkretnego napoju alkoholowego. W takiej sytuacji w doktrynie
przyjmuje si¢, ze nie mozna moéwi¢ o publicznym rozpowszechnianiu zna-
kow towarowych czy graficznych, bowiem krag odbiorcow jest w jakims$
stopniu zawezony i ograniczony do podmiotéw, ktore same wyrazg cheé by-
cia odbiorca takich tresci®’. Powyzsze nalezy jednak skonfrontowaé z aktual-
ng obecnie kwestig wyciggania konsekwencji prawnych wzgledem osob zna-
nych publicznie, ktéore na swoich mediach spoteczno$ciowych zamiescity
reklam¢ napoju alkoholowego. Powyzsza kwesti¢ nalezy rozwazy¢ w zakre-
sie publicznos$ci danego profilu w mediach spoleczno$ciowych, a raczej

28 M. Koszowskl, Komentarz do art. 13(1), [w:] Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i prze-
ciwdziataniu alkoholizmowi. Komentarz, red. 1. Niznik-Dobosz, M. Koszowski, Warszawa: C.H.
Beck 2022, LEX, art. 13(1).

2 Tbidem.
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zasad wys$wietlania treSci zamieszczanych na danym profilu. Nalezy zgodzi¢
si¢ z doktrynalnym zatozeniem, ze profil w mediach spolecznos$ciowych, do
ktorego dostep majg jedynie osoby, ktore same wyraza taka chec, i tresci
udostepniane na takim profilu sg dostgpne jedynie dla ograniczonego kregu
odbiorcow sprawia, ze ma on charakter niepubliczny. Warto podkresli¢, ze
jest to analogiczna sytuacja jak zamieszczenie znaku towarowego we wng-
trzu restauracji, do ktorej wejs¢ moze kazdy, jednak liczba potencjalnych
gosci w jakim$ zakresie zawsze bgdzie ograniczona. Tutaj warto dla poparcia
powyzszego przywotac stanowisko sadu, w ktorym wskazano, ze ukazanie re-
klamy napoju alkoholowego na publicznym profilu w mediach spoteczno-
$ciowych stanowi ztamanie zakazu z AlkU®. Sad jednak podkreslit znacze-
nie okreslenia ,,profil publiczny”, wskazujac, ze do tresci zawartych na takim
profilu dostep ma kazdy, nawet osoby, ktére nie sg zalogowane na danej
platformie, a co za tym idzie — krag odbiorcow jest nicograniczony i nie-
zidentyfikowany. Podkreslenia zatem wymaga, ze przy ocenie ztamania za-
kazu reklamy napojow alkoholowych w przypadku zamieszczania jej na pro-
filach w mediach spoteczno$ciowych konieczne jest dokonanie weryfikacji
pod katem publicznego charakteru danego profilu i realnego ograniczenia
dostepu do tresci na nim zamieszczanych.

Wracajac do przyktadu platformy z otwartym dost¢pem, drugg istotng
kwestig jest cel autora filmu. Jezeli nie bylo nim popularyzowanie znaku
towarowego napoju alkoholowego, a jedynie ukazanie przepisu potrawy,
ktéra nie udataby si¢ bez uzycia jednego konkretnego napoju alkoholowego,
to niezasadnym jest uznanie takiego dziatania za reklam¢. Pomimo ze dzigki
temu filmowi dany znak towary stanie si¢ popularny ze wzglgdu na zasiggi
autora filmu. Analizowanie jedynie faktycznych czynnosci podejmowany
przez — w tym przypadku — tworce internetowego z oderwaniem od jego fak-
tycznych zamiardéw i celow nie bedzie zasadne, bowiem bedzie, po pierwsze,
sprzeczne z rzeczywistoscig, a po drugie — nie uwzgledni ono celu i funkcji
reklamy. Powyzsze znajduje rowniez odzwierciedlenie w doktrynie. Jak po-
daja A. Hlebicka-Jozefowicz i M. Matczak: ,,nie mozna uzna¢ za reklame
napojow alkoholowych takiej prezentacji znakdéw towarowych, nazw lub
symboli, ktora nie stuzy ich popularyzowaniu”?'. Ponadto M. Koszowski
podkresla, ze nie kazde umozliwienie zapoznania si¢ ze znakami napojow al-
koholowych powinno by¢ klasyfikowane jako reklama, bowiem istota reklamy

30 Wyrok Sadu Rejonowego z dnia 22 lipca 2022 r., sygn. VK 1007/21.
31 A. HLEBICKA-JOZEFOWICZ, M. MATCZAK, Wiasciciel baru nie reklamuje alkoholu, ,,Rzecz-
pospolita. Prawo co dnia” (2016), nr 3, s. 16.
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przemawia za koniecznos$cig zachgcania do kupna. Jezeli na potce znajduja
si¢ butelki z napojami alkoholowymi, to bedzie to stanowilo prezentacj¢ zna-
kow towarowych, jednak nie bedzie to reklama, bowiem nie bedzie elementu
perswazji*.

Zaprezentowany przyklad, majac na uwadze wczesniej przytaczane
stanowiska sadow co do praktycznego pojmowania definicji pojecia reklamy
napojow alkoholowych, mégiby zosta¢ jednak w praktyce przez sad ocenio-
ny odmiennie. To z kolei wyraznie ukazuje, ze zakaz wyrazony w art. 13" ust 1
AlkU w potaczeniu z definicjg pojecia reklamy napojow alkoholowych jest
zdecydowanie niespdjny i mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze zbyt daleko
idacy. Nie mozna zaprzeczac, ze napoje alkoholowe sg towarami powszech-
nie dostepnymi i nie sposob calkowicie wykluczy¢ je z zycia spotecznego.
Bardzo czgsto — tak jak w omawianym przyktadzie — tresci prezentowane
w Internecie mimo ukazywania w nich znakéw towarowych napojow alkoho-
lowych nie stanowig reklamy, a sg zwykta prezentacja stuzaca innym celom,
jak chociazby zaprezentowanie przepisu. Interpretowanie reklamy napojow
alkoholowych jako kazdego dziatania, ktore rozpowszechnia znaki towarowe
czy graficzne napojow alkoholowych doprowadza do sytuacji, w ktorej kaz-
dy podmiot, ktory nawet nie§wiadomie dopusci si¢ owego publicznego roz-
powszechniania znakow, bedzie mogt ponies¢ odpowiedzialno§¢ na gruncie
art. 452 AIkU. To z kolei moze rodzi¢ sie pytanie, czy ustawodawca trafnie
zjawisko okres$lone w art. 2! ust. 1 pkt 3 okreslit mianem reklamy napojow
alkoholowych. Jezeli bez znaczenia zaréwno dla ustawodawcy, jak i dla sg-
dow jest fakt rzeczywistych zamiaré6w podmiotu dokonujacego publicznego
rozpowszechniania znakéw towarowych i sam element perswazji rowniez
jest nieistotny, to czy zjawisko to nie powinno by¢ okreslone inaczej, cho-
ciazby wtasnie ‘publicznym rozpowszechnianiem’? Okre$lenie mianem rekla-
my dziatania, w ktorym nie uwzglednia si¢ jego marketingowego i gospodar-
czego celu, wprowadza chaos pojeciowy i dysonans w zakresie tego, ze na
gruncie AlkU reklama jest innym zjawiskiem nizeli reklama rozumiana po-
tocznie, jak rowniez ta definiowana przez doktryne oraz judykature.

Warto dodatkowo nakresli¢, ze zakaz, o ktérym mowa w art. 13" AlkU,
nie stanowi zakazu, ktory kierowany jest jedynie do podmiotéw zajmujacych
si¢ produkcja czy sprzedazg detaliczng napojow alkoholowych, ale do wszyst-
kich podmiotow®®. To rowniez sprawia, ze zakaz ten w praktyce stanowczo

32 M. Koszowskl1, Komentarz do art. 13(1), LEX.
33 Podobnie Wyrok Naczelnego Sgdu Administracyjnego z 11 marca 2015 r., I1 GSK 162/14,
LEX nr 1746406.



60 WERONIKA WOZNA-BURDZIAK

wychodzi poza ramy praktycznego pojmowania reklamy jako zjawiska
marketingowego. Warto w tym miejscu przytoczy¢, ze w sensie generalnym,
w ujeciu prawnym reklama zwigzana jest dzialaniem podmiotu profesjonal-
nego, ktory w wyniku podjetych dziatan reklamowych chce najczgsciej uzy-
skac jaki$ zysk finansowy.

Dygresyjnie i dla uzupetnienie wywodu nalezy jeszcze zwroci¢ uwage na
art. 13" ust. 3 i 4 AlkU, gdzie ustawodawca wyrazit rowniez zakaz posred-
niej reklamy napojow alkoholowych, wskazujac, ze

zabrania si¢ reklamy, promocji produktow i ushug, ktérych nazwa, znak towaro-
wy, ksztalt graficzny lub opakowanie wykorzystuje podobienstwo lub jest toz-
same z oznaczeniem napoju alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie
odnoszacym si¢ do napoju alkoholowego.

Jak rowniez zabrania si¢ reklamy i promocji przedsigbiorcow oraz innych
podmiotow, ktéore w swoim wizerunku reklamowym wykorzystuja nazwe, znak
towarowy, ksztalt graficzny lub opakowanie zwigzane z napojem alkoholowym,
jego producentem lub dystrybutorem.

Powyzsze przepisy stanowily przedmiot rozwazan TK pod katem ich
konstytucyjnosci w zakresie niezasadnego ograniczania swobody dziatalno-
$ci gospodarczej, zwlaszcza w stosunku do podmiotéw niebedacych w jaki-
kolwiek sposob powigzanymi z producentem lub dystrybutorem alkoholu.
Trybunal Konstytucyjny jasno jednak wskazal, ze zakaz reklamy posredniej,
o ktérym mowa w art. 13" ust. 3 i 4 jest zgodny z Konstytucja, wskazujac, ze

ograniczenia reklamy alkoholu (znane zreszta ustawodawstwom wielu krajow,
w tym krajow UE) sa dyktowane troska o ochron¢ zdrowia publicznego. Prze-
ciwdziatanie alkoholizmowi i ograniczenie popytu na alkohol (a w kazdym razie
niesprzyjanie rozwojowi tego popytu) leza u podstaw ograniczen reklamy i pro-
mocji alkoholu®*.

Ponadto nalezy zwroci¢ uwage, ze zakazu reklamy napojow alkoholo-
wych innych niz piwo nie mozna uzna¢ za w petni efektywny zwlaszcza
w Internecie. Przecietny uzytkownik Internetu nie musi ograniczaé si¢ jedy-
nie do korzystania z polskich stron internetowych, moze odwiedzaé strony
zagraniczne, na ktérych zakaz reklamy napojow alkoholowych nie bedzie
obowigzywal. Co za tym idzie — na zagranicznych stronach internetowych

34 Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 28 stycznia 2003 r., K 2/02, OTK-A 2003, nr 1,
poz. 4.
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moze spotkac si¢ ze znakami towarowymi napojow alkoholowych dostep-
nych réwniez w Polsce.

WNIOSKI

W gtéwnej tezie badawczej niniejszej pracy wskazano, ze definicja poje-
cia reklamy napojow alkoholowych nie odpowiada zakazowi reklamy napo-
jow alkoholowych innych niz piwo. Nalezy wyjs¢ od tego, ze cele i przed-
miot regulacji AlkU nie budza wigkszych watpliwosci. Alkoholizm nie jest
zjawiskiem pozytywnym ani pozadanym przez zadng spolecznosé. Elemen-
tem, ktory moze realnie wplywac na iloS¢ wypijanego przez spoleczenstwo
alkoholu, jest reklama®’. Nalezy jednak zwrdcié uwage, ze obecne legalne
ujecie pojecia reklamy napojow alkoholowych zawarte w AlkU doprowadza
do sytuacji, w ktorej nie mozna mowi¢ o tym, ze jest to pojecie reklamy,
bowiem ustawodawca przyporzadkowuje do tego kazde dziatanie, niezalez-
nie od motywow jego podjecia i celow, jakim to dziatanie ma stuzy¢.

Reklama jest zjawiskiem interdyscyplinarnym i nie ma wypracowanej
jednej, jednolitej definicji. To z kolei sprawia, ze w przypadku prawnego jej
definiowania rowniez moga pojawic¢ si¢ rézne warianty definicji tego zjawi-
ska. Ukazano to zreszta w tej pracy, przywolujac zarbwno doktrynalne, jaki
i jurydyczne stanowiska pojmowania reklamy w sensie generalnym. Potwier-
dzono réwniez, ze definicje te, cho¢ si¢ réznig, maja wiele elementow
wspolnych. Ponadto w przypadku czg¢sci z nich roznice te nie maja wicksze-
go znaczenia praktycznego.

Z kolei w przypadku legalnej definicji reklamy napojow alkoholowych
ustawodawca zdecydowanie odszedt od znaczenia reklamy jako zjawiska
marketingowego, wptywajacego na gospodarke, rozszerzajgc zakres tej defi-
nicji do kazdego podmiotu i niemal kazdych okolicznosci. Zawezajac jedno-
czes$nie jedynie do publicznej prezentacji znakéw towarowych czy graficz-
nych. To z kolei sprawia, ze na postawiong w niniejszej pracy gtowng tezg
badawczg nalezy odpowiedzie¢ twierdzaco — definicja poje¢cia reklamy na-
pojow alkoholowych nie jest kompatybilna z zakazem reklamy napojow
alkoholowych. Zawezenie definicji jedynie do publicznego rozpowszech-
niania znakéw towarowych czy graficznych napojow alkoholowych z jedno-
czesnym poszerzeniem jej o kazde dzialanie bez uwzglgdniania funkcji i celu

35 G. KRAWIEC, Alkohol i alkoholizm a gmina — kwestie podstawowe, [w:] Przeciwdziatanie
alkoholizmowi w gminie, Warszawa: C.H. Beck 2023, Legalis.
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reklamy buduje stan, w ktorym kazdy moze zostaé pociggniety do odpo-
wiedzialnosci karnej na gruncie art. 45° AlkU. Karane zatem moze byé samo
ukazywanie znakow towarowych napojow alkoholowych, ktéore w gruncie
rzeczy nie powinno by¢ oceniane negatywnie. Zrozumiate jest podejmowa-
nia dzialan w zakresie walki z alkoholizmem i poprawianie zycia spolecz-
nego poprzez ograniczanie przekazow reklamowych dotyczacych napojow
alkoholowych. Jednak ograniczanie mozliwos$ci przekazania prostych infor-
macji, ktorych elementem bedzie znak towarowy napoju alkoholowego, mo-
ze budzi¢ poczucie znacznego ograniczenia swobody wypowiedzi czy wyra-
zania, zwtaszcza gdy dziatanie takie zostanie zaklasyfikowane jako reklama.

W zakresie powyzszego mozliwe sa dwa rozwigzania. Pierwsze wyma-
gatoby modyfikacji pojecia reklamy napojow alkoholowych w taki sposob,
aby nie byto tak duzej rozbiezno$ci pomiedzy generalnym rozumieniem re-
klamy a rozumieniem jej na mocy AlkU. Zmiana ta jest rOwniez konieczna
ze wzgledu na réznice w stanowiskach co do interpretacji przedmiotowe;j
definicji przez doktryne. Druga propozycja zmian jest zdecydowanie bar-
dziej dogmatyczna, chociaz jednocze$nie bardziej zblizona do obecnego sta-
nu prawnego. Mianowicie: jednoznaczne wyrazenie przez ustawodawce cat-
kowitego zakazu rozpowszechniania w kazdej przestrzeni publicznej znakow
towarowych czy graficznych napojéw alkoholowych bez wzgledu na cel
i podmiot, ktory tego dokonat. Przy tym rozwigzaniu konieczne jest postulo-
wanie zmiany w zakresie okre$lania takiego dziatania inaczej nizeli reklama.

Poboczng tez¢ badawczg — zakaz reklamy napojow alkoholowych innych
niz piwo, ktory nie odpowiada obecnemu stanowi rozwoju gospodarczego
i nowych technologii, w wyniku czego nie jest on w pelni efektywny w za-
kresie realizacji celu ustawy — réwniez nalezy potwierdzi¢. Zakaz reklamy
napojow alkoholowych innych niz piwo nie jest efektywny, zwlaszcza w In-
ternecie. Nie uwzglednia on bowiem rozwoju technicznego, ktéory pozwala
obecnie siggac dalej nizeli tylko do tresci znajdujacych si¢ na polskich do-
menach. Nalezy jednak przyzna¢, ze kwestia ta nie moze zosta¢ przez usta-
wodawce rozwigzana, bez naruszania praw i wolnosci cztowieka. Zakaz rekla-
my napojow alkoholowych innych niz piwo cho¢ nie jest w petni efektywny,
to jednak w znaczacym stopniu ogranicza przekazy, ktérych przedmiotem sa
napoje alkoholowe.
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O STOSOWANIU DEFINICJI POJECIA
REKLAMY NAPOJOW ALKOHOLOWYCH W KONTEKSCIE ZAKAZU
REKLAMY NAPOJOW ALKOHOLOWYCH INNYCH NIZ PIWO

STRESZCZENIE

Obecnie reklamowane jest niemal wszystko, od towaréw po ushugi. Istnieja jednak kategorie
produktow, ktore ze wzgledu na swoje szczegolne znaczenie dla zdrowia lub zycia ludzi wymagaja
szczegblnej regulacji prawnej. Jednym z takich produktéw sa napoje alkoholowe, ktorych regla-
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mentacja jest obecna w polskim systemie prawnym od ponad 20 lat. Jednak pomimo tego regulacja
prawna reklamy napojow alkoholowych nadal rodzi wiele probleméw, zwlaszcza praktycznych. Ni-
niejszy artykul analizuje jeden z takich problemoéw — relacj¢ definicji pojgcia reklamy napojow
alkoholowych do zakazu reklamy napojow alkoholowych innych niz piwo. Przeprowadzone w tym
zakresie badania pozwolily wskazaé, ze definicja legalna pojecia reklamy napojow alkoholowych
mocno odbiega od ogodlnych funkcji i celu reklamy, w efekcie czego prowadzi do niejasnosci i nie-
jednoznaczno$ci w kwalifikowaniu danego dziatania jako naruszajgcego zakaz reklamy napojow
alkoholowych innych niz piwo.

Stowa kluczowe: reklama; reklama alkoholu; definicja reklamy.



