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Uwagi wstepne

W powszechnej swiadomosci reklama jest zjawiskiem tak oczywistym jak film,
utwor muzyczny czy audycja radiowa. Nie wymaga eksperckiej wiedzy stwier-
dzenie, zZe jej zadaniem w skali makro jest wywotanie wzrostu sprzedazy, a w skali
mikro — zacheta konsumenta lub klienta do nabycia produktu czy ustugi. Nie ulega
takze watpliwosci, ze reklama jest narzedziem wolnego rynku, ,dZwignig handlu”
i stuzy zapewnieniu konkurencyjnosci na rynku.

Powyzsze znajduje odzwierciedlenie w prawnych definicjach reklamy. W prawie
unijnym reklama zdefiniowana zostata w art. 2 dyrektywy 2006/114/WE Parla-
mentu Europejskiego i Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. dotyczacej reklamy wpro-
wadzajacej w blad i reklamy porownawczej (Dz. U. UE. L. z 2006 r. Nr 376, str. 21).
Zgodnie z t3 definicja:

Jreklama” oznacza przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej,
gospodarczej, rzemieslniczej lub wykonywania wolnych zawodow w celu wspierania zbytu
towarow lub ustug, w tym nieruchomosci, praw i zobowigzan.

Podobnie polski ustawodawca w ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii
i telewizji (Dz. U. z 2022 r. poz. 1722, z pdzn. zm.) przesadzil, ze w rozumieniu
tej ustawy:
reklamgq jest przekaz handlowy, pochodzqcy od podmiotu publicznego lub prywatnego,
w zwigzku z jego dziatalnoscig gospodarczq lub zawodowg, zmierzajgcy do promocji sprze-
dazy lub odptatnego korzystania z towarow lub ustug; reklamg jest takze autopromocja.

Nie ulega zatem watpliwosci, ze celem reklamy sensu largo jest popularyzacja to-
waru lub ustugi w celu spowodowania wzrostu jego sprzedazy.

Analiza dopuszczalnosci wprowadzenia ograniczen w zakresie reklamy powinna
by¢ dokonana z uwzglednieniem ustawy zasadniczej. Zgodnie zatem z konstytucyjng
zasadg swobody dziatalnosci gospodarczej, jej ograniczenie moze nastapi¢ wytacznie
w drodze ustawy i tylko ze wzgledu na wazny interes publiczny’.

Polski ustawodawca wielokrotnie ingerowat w wolnos¢ gospodarcza w aspekcie
wolnosci reklamy. Oczywiste jest przy tym, Ze jego ingerencje muszg przechodzi¢
test proporcjonalnosci w zakresie interesu publicznego. Przyktadami ograniczen
swobody reklamy wprowadzonych droga legislacyjna ze wzgledu na wazny interes
publiczny w postaci zdrowia publicznego mogg by¢:

e ustawazdnia6wrze$nia2001t. — Prawo farmaceutyczne (Dz.U.z2025r. poz. 750),

1 Art. 22 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia1997 . (Dz. U. Nr 78, poz. 483,z p6zn.zm.).
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e ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o przeciwdzialaniu narkomanii (Dz. U. z 2023 .
poz. 1939, z péZn. zm.),

e ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzy-
wania tytoniu i wyrobéw tytoniowych (Dz. U. z 2024 r. poz. 1162, z pézn. zm.),

e ustawa z dnia 19 listopada 2009 r. 0 grach hazardowych (Dz. U. z 2025 r. poz. 595).

e ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezZwosci i przeciwdzia-
taniu alkoholizmowi (Dz. U. z 2023 r. poz. 2151).

Sam alkohol przeznaczony do spozycia nie moze by¢ traktowany jak kazde inne
dobro, ktére mozna kupi¢ i sprzedaé na nieograniczonych warunkach. Ze wzgledu
najego skutki zdrowotne, spoteczne i gospodarcze reglamentacja handlu alkoholem
stanowi uzasadniong ingerencje w konstytucyjng zasade swobody dziatalnosci go-
spodarczej. Ograniczenia w obrocie alkoholem zostaly zawarte przede wszystkim
w ustawie z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzia-
taniu alkoholizmowi, zwanej dalej , AlkU”.

Niniejsza publikacja ma przede wszystkim charakter informacyjny. Poswiecona
jest zagadnieniom reklamy napojéw alkoholowych, wynikajacym z AlkU, ze szcze-
gélnym uwzglednieniem ich prawnokarnych aspektow w celu wykorzystania tej
wiedzy na potrzeby postepowan karnych. Problematyka promocji napojow alko-
holowych i informowania o sponsorowaniu zostata opisana wytacznie pomocniczo
w celach poréwnawczych z reklama.

Niniejszy informator odwotuje sie do stanu prawnego aktualnego na 27 lipca
2025 1., tresci wskazane w przepisach rowniez sg aktualne na ten dzien.




Krotka historia regulacji

Ustawodawca juz w pierwszej wersji AIkU zawarl catkowity zakaz reklamy na-
pojow alkoholowych. Poczatkowo znajdowat sie on w art. 13 ust. 3%, byl bezwarun-
kowy i zagrozony grzywng do 20 tys. zt (przy sredniej wartosci miesiecznego wy-
nagrodzenia w 1982 r. wynoszacej 11 631 zF). Mimo znaczgcych zmian w wartosci
pieniadza na przestrzeni nastepnych kilkunastu lat (Srednie miesieczne wynagro-
dzenie w roku 1989 wynosito juz 206 758 z1, a w latach 1990-1994 miescito sie w za-
kresie 1 029 637 — 5 328 000, przepis wprowadzajacy zagrozenie karg zostat zno-
welizowany dopiero w 1996 r. Juz w 1985 r. przecietne miesieczne wynagrodzenie
wyprzedzito zagrozenie karg, co bylo zwigzane z hiperinflacjg na przetomie lat 8o.
i 90. Te wartosci pokazuja, jak fikcyjna kara czekata na osoby tamigce zakaz re-
klamy alkoholu w tamtym czasie. Z kolei denominacja z roku 1995 radykalnie pod-
wyzszyla realny wymiar tej kary — przecietne wynagrodzenie wynosito juz jedynie
odpowiednio 703 i 873 zt w latach 1995 i 1996. Nowelizacje przepisu okreslajgcego
sztywng stawke grzywny wprowadzono dopiero 29 grudnia 1996 r.5, a tym samym
przez dwa lata wysoko$¢ grzywny pozostawala realnie najwyzsza. Po tej noweli-
zacji zagrozenie grzywng miescito sie juz w widetkach 10 — 500 tys. zt. W zmianie
tej przesadzono réwniez, ze jesli czyn popetniono w ramach dziatalnosci gospodar-
czej, to za sprawce uznawano ,osobe odpowiedzialng za wprowadzenie napojow
alkoholowych do obrotu hurtowego”.

Przepis uzyskat brzmienie zblizone do aktualnego w nastepstwie nowelizacji
z 2001 1.%, po coraz $mielszych kampaniach marketingowych w istocie stanowig-
cych reklame - chociaz posrednig — napojow alkoholowych. W 2001 r., przed no-
welizacja przepiséw i zakazem posredniej reklamy, Sad Najwyzszy wypowiadat sie
w tego rodzaju sprawie na podstawie przepisow z zakresu ochrony konkurencji.
W uzasadnieniu wyroku wskazano:

Tak wtasnie uczynit Sqd orzekajgcy w sprawie niniejszej. Ustaliwszy, ze pozwany rekla-
mowat piwo bezalkoholowe w taki sposob, ze stanowito to jednoczesnie reklame piwa alkoho-
lowego, ocenil, ze to dzialanie przedsigbiorcy odpowiada czynowi nieuczciwej konkurencyi,

2 Tekst ogtoszony AlkU dostepny jest w internetowym systemie aktéw prawnych pod linkiem https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/
WDU19820350230/0/D19820230.pdf.

3 Zaktad Ubezpieczeri Spotecznych, Przecigtne wynagrodzenie od 1950 r., https://www.zus.pl/baza-wiedzy/skladki-wskazniki-odsetki/wskazniki/przeciet-
ne-wynagrodzenie-w-latach.

4 Tamze.

5 Ustawa z dnia 12 wrze$nia 1996 r. 0 zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi (Dz. U. 21996 1. poz. 593).

6 Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. 0 zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi, ustawy o radiofonii i telewizji oraz
ustawy o optacie skarbowej (Dz. U. z 2001 . Nr 60, poz. 610).
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okreslonemu w art. 16 ust. 1 pkt 1 u.z.n.k. Tej oceny prawnej skarzgcy w kasacji skutecznie
nie podwazy?’.

Relacje z najglosniejszych spraw dotyczacych reklamy posredniej zdawata
w Sejmie wiceprezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (dalej jako:
UOKIiK), ktéry podejmowat nieréwnga walke z koncernami alkoholowymi w pro-
wadzonych przez ten urzad postepowaniach administracyjnych®. W koncu za-
pisy w AlkU rozszerzono, obejmujac nimi reklame posrednia, ale wylgczajac
spod zakazu znaczng czes¢ reklam piwa. O dopuszczeniu reklamy piwa pod-
czas wspomnianego wyzej posiedzenia sejmowego jeden z postow moéwit naste-
pujaco:

Chciatbym wyglosic teze, ktora bedzie whrew temu, o czym méwimy. Otoz, czy warto
uchwala¢ takie niespojne przepisy i czy w ogole warto walczy¢ z wiatrakami, czyli w tym
wypadku, czy nie lepiej dopuscic reklamg piwa, bo ona i tak funkcjonuje? Te wszystkie ,,mru-
zenia oka”, to wszystko nadal funkcjonuje, wszyscy to doskonale wiedzg! Panstwo w Federacji
zajmujq sig tym, sgdom marnuje si¢ czas — czy warto? Czy nie lepiej machnqc rekg na to piwo
1 po prostu powiedziec ,,tak”?

Chociaz opinia ta wyrazona zostala w oderwaniu od prac nad projektem noweli-
zacji AIKU, to jednak faktycznie ustawodawca ,machnat reky” i umozliwit reklame
piwa. Powyzsza nowelizacja wprowadzita przepisy w zakresie reklamy napojéw al-
koholowych, ich promocji oraz informowania o sponsorowaniu przez producentéw
lub dystrybutoréw alkoholu, ktére w tym samym ksztalcie — z kilkoma poprawkami
— funkcjonuja do dzisiaj.

Warto wspomnie¢ réwniez o procedowanym aktualnie projekcie nowelizacji
AlkU, ktéry zaktada m.in. znaczace ograniczenie mozliwosci prowadzenia pro-
mocji napojéw alkoholowych (zakaz promowania miatby objaé¢ réwniez piwo)
oraz rozszerzenie odpowiedzialnosci karnej za prowadzenie reklamy lub pro-
mocji. Planowane jest zaréwno podniesienie wysokosci mozliwej do orzeczenia
grzywny, jak i wprowadzenie nowej sankcji za czyn okreslony w art. 45* ust. 1
AlkU - ograniczenia wolnosci. Projekt ten znajduje sie jednak jeszcze na po-
czatku prac rzagdowych™.

7 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 26 wrzesnia 2002 1., sygn. akt 1l CKN 213/01.

8 Protokét z posiedzenia sejmowej Komisji Ochrony Konkurencji i Konsumentéw z dnia 15 lutego 2001 r., https://orka.sejm.gov.pl/Biuletyn.ns-
f/o/8B168AC693B5AE9FC1256B73003D7735. Komisja ta obradowata juz w trakcie trwajgcych niezaleznie prac legislacyjnych w Sejmie nad projektem
zmian w zakresie reklamy napojéw alkoholowych.

9 Tamze.

10 Aktualnie (27 lipca 2025 r.) projekt (UD147) znajduje sie na etapie rzadowym. Przebieg procesu legislacyjnego dostepny jest pod linkiem https://
legislacja.rcl.gov.pl/projekt/12395551/katalog/13116051#13116051.




Informator

Alkohol i jego reklama w badaniach naukowych

Badania jasno pokazujg, ze alkohol odpowiada za ok. 4,7% wszystkich
zgonéw na $wiecie w 2019 r. Swiatowa Organizacja Zdrowia (WHO) szacuje,
ze na $wiecie ok. 400 mln o0séb (ok. 7% calej populacji w wieku 15+) zyje z zabu-
rzeniami zwigzanymi z uzywaniem alkoholu. 209 mln (3,7% dorostej populacji)
o0sob jest uzaleznionych od alkoholu. Istniejg badania potwierdzajgce wptyw al-
koholu na rozwdj, wystepowanie i skutki 31 réznego rodzaju jednostek chorobo-
wych, chociaz uznaje sie go za przyczyne ponad 200 choréb, urazéw lub innych
medycznych przypadkéw". Z kolei europejskie badania ESPAD opublikowane
w 2024 r. pokazujg, ze alkohol jest najbardziej rozpowszechniong substancjg
psychoaktywng wsrod mlodziezy szkolnej. Préby picia ma za sobg 72,9% pierw-
szoklasistow 1 91,3% ucznidow trzecich klas?. Ponadto w Polsce finansowanie
zadan z zakresu samych tylko gminnych programéw profilaktyki i rozwig-
zywania probleméw alkoholowych w 2023 r. wyniosto na poziomie krajowym
tacznie 1219 912 428,74 zt®.

Statystyki pokazujg rowniez zmiane wartosci nabywczej przektadajaca sie na
liczbe butelek alkoholu, jakie moga zostaé zakupione za Srednie miesieczne wyna-
grodzenie. Jak podaje Krajowe Centrum Przeciwdzialania Uzaleznieniom, mimo
ostatnich zmian legislacyjnych, ktére podniosty wartos¢ podatku akcyzowego*,
dostepnosc ekonomiczna alkoholu wzrosta. W 2022 r. za $rednie miesieczne wyna-
grodzenie mozna byto zakupi¢ 1889 butelek piwa, 269 wina lub 219 mocnego alko-
holu, co pokazuje wzrost w stosunku do poprzednich lat®.

W badaniach naukowych podkresla sie wptyw ekspozycji na reklamy alkoholu
na zwiekszenie jego spozycia, zaréwno jako krétkotrwaly efekt wzmozonej kon-
sumpcji alkoholu’, jak i efekt kumulacyjny (wzmagajacy sie z czasem) oraz dtugo-
trwaly, utrzymujacy sie przez kilka lat”. Badania wykazujg réwniez, ze zwigzek

11 World Health Organization, Global status report on alcohol and health and treatment of substance use disorders 2024, https://iriswho.int/
handle/10665/377960.

12 ). Sierostawski, U. Sierostawska, Raport ESPAD 2024: Uzywanie alkoholu i narkotykéw przez mtodziez szkolng, Krajowe Centrum Przeciwdziatania Uza-
leznieniom, Warszawa 2024, https://kcpu.gov.pl/wp-content/uploads/2025/03/Raport-ESPAD-2024-POLSKA.pdf; powyzsze stwierdzenia dotyczg
uczniéw szkét Srednich.

13 Sprawozdanie KCPU G1za 2023 ., https://kcpu.gov.pl/wp-content/uploads/2025/05/KCPU_G1_zestawienia_2023.pdf.

14 Ustawa z dnia 29 paZzdziernika 2021 r. 0 zmianie ustawy o podatku akcyzowym oraz ustawy o zmianie ustawy o podatku akcyzowym oraz niektérych
innych ustaw (Dz. U. z 2021 1. poz. 2313).

15 Raport 2023. Uzaleznienia w Polsce, Krajowe Centrum Przeciwdziatania Uzaleznieniom, Warszawa 2023, s. 39, https://kcpu.gov.pl/wp-content/
uploads/2024/03/Raport-2023-wersja-Internetowa.pdf.

16 Badania przeprowadzono na reprezentatywnej grupie studentéw metoda eksperymentalng.

17 Badania przywotane przez T. F. Babora i in. w rozdz. 9.3: Impacts of alcohol marketing w publikacji: Alcohol: No Ordinary Commodity: Research and Public
Policy, wyd. 3, Oxford University Press, Oxford 2023, https://doi.org/10.1093/050/9780192844484.001.0001.
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miedzy marketingiem alkoholu a spozywaniem alkoholu przez mtodych ludzi ma
charakter przyczynowo-skutkowy®.

Autorzy publikacji poswieconej relacji miedzy reklamg alkoholu prowadzong
w mediach spolecznosciowych a uzywaniem alkoholu przez mlodziez i mtodych
dorostych w Indiach i Australii zauwazyli zwigzki miedzy interakcjami respon-
dentéw z tresciami alkoholowymi a poziomem spozycia alkoholu. Miedzy innymi
posiadanie znajomych, ktérzy udostepniali tresci zwigzane z alkoholem, miato
wplyw na zwyczajowe spozycie alkoholu wsréd respondentéw z Indii, podczas gdy
samodzielne publikowanie takich tresci miato wiekszy wptyw na Australijczykéw™.
Jak zauwaza WHO, reklamy w social mediach to najszybciej rozwijajaca sie gatgz
reklam alkoholu?*. Warto zwrdci¢ uwage, ze media spolecznosciowe pozwalaja
na wielokrotng, bardziej spersonalizowang interakcje z uzytkownikiem. Ponadto
umozliwiajg dotarcie do szerszego grona odbioréw w przekazach tworzonych przez
influenceréw. Z tresciami takich twércow zapoznawalo sie ok. 64% ankietowanych
w badaniu zleconym przez UOKiK. Prawie potowie z nich zdarzyto sie podjac de-
cyzje zakupowe na podstawie takiego contentu, a wyniki te s3 nawet wyzsze w przy-
padku mlodszej widowni*. Prezes UOKiK opublikowal rekomendacje dla interne-
towych tworcow dotyczace marketingu w ich tresciach®.

W badaniu dotyczacym podatnosci na oddziatywanie reklam alkoholu w Sta-
nach Zjednoczonych okazalo sie z kolei, ze nastolatki i dorosli czesciej siegaja po
alkohol w przypadku ekspozycji na reklamy z motywem imprezy niz w przypadku
zwyktych reklam?.

18 Tamze.

19 H.Guptaiin., The association between exposure to social media alcohol marketing and youth alcohol use behaviors in India and Australia, ,BMC Public Health”
2018, Vol. 18, Article number: 726, https://doi.org/10.1186/s12889-018-5645-9.

20 World Health Organization, Global status report..., dz. cyt.

21 Badania zlecone przez UOKiK i wykonane przez SW Research na reprezentatywnej prébie polskich internautéw w wieku 15-65 lat: Urzad Ochrony
Konkurencji i Konsumentéw, Reklama w kontekscie dziataii infulenceréw, https://uokik.gov.pl/Download/309.

22 Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentdw, Rekomendacje Prezesa UOKiK dotyczqce oznaczania tresci reklamowych przez influencerow w mediach spotecz-
nosciowych, Warszawa 2022, https://uokik.gov.pl/Download/98.

23 M. Morgenstern iin., The party effect: Prediction of future alcohol use based on exposure to specific alcohol advertising content. , , Addiction” 2017, Vol. 112, Is.1,s.,
63—70, https://doi.org/10.1111/add.13509.




Reklama alkoholu jako nielegalna
tres¢ w prawie unijnym

Reklama napojéw alkoholowych co do zasady podlega regulacjom krajowym. Nie
znaczy to jednak, ze prawodawca unijny nie dostrzegt potrzeby unifikacji przepiséw
w tym zakresie w celu zapewnienia jednolitego rynku europejskiego. Unijne przepisy
zostaly wdrozone m.in. w kolejnych nowelizacjach AlkU, ale omawianie ich nie jest
zalozeniem niniejszej publikacji.

W 2024 r. weszly jednak w zycie nowe przepisy unijne, ktérych celem ma by¢
zmniejszenie ekspozycji w internecie, w szczegdlnosci na bardzo duzych platfor-
mach spotecznosciowych, na nielegalne tresci, a takze zapewnienie skutecznych
i szybkich srodkow reakeji na nie.

Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2022/2065 z dnia 19 paz-
dziernika 2022 r. w sprawie jednolitego rynku ustug cyfrowych oraz zmiany dy-
rektywy 2000/31/WE (akt o ustugach cyfrowych) (Dz. U. UE. L. z 2022 r. Nr 277,
str. 1, z p6zn. zm.), tzw. Akt o ustugach cyfrowych (zwany dalej: DSA, od skrétu
angielskiej nazwy), wprowadza wiele nowych obowigzkéw dla internetowych ustu-
godawcow w zwigzku z usuwaniem nielegalnych tresci w internecie. Poniewaz
DSA obowiazuje tez bezposrednio w Polsce*, stwarza — lub stworzy po wdrozeniu
— nowe mozliwosci walki z nielegalnymi tresciami, za ktére nalezy uznaé¢ réwniez
niezgodne z AlkU prowadzenie reklamy napojow alkoholowych.

Zgodnie bowiem z definicja wynikajacg z DSA, nielegalng trescia jest informacja,
ktéra sama w sobie lub przez odniesienie do dziatania, w tym sprzedazy produktéw
lub $wiadczenia ustug, nie jest zgodna z prawem Unii lub z prawem jakiegokolwiek
panstwa cztonkowskiego. Tym samym niezaleznie od panstwa zamieszczenia tresci
internetowi dostawcy dziatajacy na terenie Unii Europejskiej beda zobowigzani do
usuwania reklam niezgodnych z polskg ustawg po ich zgloszeniu. Uregulowana zo-
stala réwniez pozycja tzw. zaufanych podmiotéw sygnalizujacych, tj. wyspecjali-
zowanych, posiadajacych wiedze ekspercky i niezaleznych od platform jednostek,
ktorych zgloszenia dotyczace nielegalnych tresci platformy bedg zobowigzane trak-
towacd priorytetowo. Przepisy nakladajg takze pewne obowigzki w zakresie ochrony
maloletnich czy m.in. oceny ryzyka rozpowszechniania nielegalnych tresci.

24 Chociaz w dniu pisania tych stéw (lipiec 2025 r.) wcigz nie dokonano implementacji aktu do prawa krajowego, w ktérej m.in. wskazano by organy
wiasciwe, koordynatora do spraw ustug cyfrowych czy odpowiednie procedury.




Reklama napojow alkoholowych
w prawie polskim

Wstep

Chociaz reklama i promocja napojoéw alkoholowych kompleksowo uregulowane
zostaly w ustawie o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi,
to jednak nie mozna powiedzie¢, ze to jedyny akt prawny wplywajacy na marketing
alkoholowy.

Poza prawem unijnym istotng role odgrywaja rowniez przepisy regulujgce sam
zakres reklamy, jak:

e ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji,
e ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. Prawo prasowe (Dz. U. z 2018 r. poz. 1914),
e ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (Dz. U.

Z 2022 1. poz. 1233, z pdzn. zm.),

e ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom

rynkowym (Dz. U. z 2023 r. poz. 845).

Warto wiedzie¢, ze reklamodawcy prowadzacy reklame napojow alkoholowych
wnosz3 oplate w wysokosci 10% podstawy opodatkowania podatkiem VAT. Optata
ta zasila Fundusz Zaje¢ Sportowych dla Dzieci, co jest pewnego rodzaju rekompen-
satg dla panstwa i spoleczenstwa za zgode na negatywne skutki reklamy.

AIkU wprowadza jednak zasady dotyczace konkretnie marketingu alkoholowego
oraz sankcje za ich nieprzestrzeganie. W celu ustalenia zakresu czynu zabronio-
nego objetego sankcjg w art. 45* ust. 1 ww. ustawy nalezy zatem najpierw ustali¢
definicje pojec¢ sankcjonowanych, kolejno ustali¢, w jakich warunkach czyny beda
zabronione, a nastepnie wskaza¢ sankcje.

Definicje

Wyjasénienie specyfiki dozwolonej i niedozwolonej reklamy napojéw alkoholo-
wych wymaga w pierwszej kolejnosci przywotania pojec i ich definicji wynikajacych
z art. 2 i 46 ust. 1 AlkU. Ich wprowadzenie stuzy umozliwieniu jak najszerszego
postugiwania sie literalnym rozumieniem przepiséw.

1) Napdj alkoholowy

Nap9j alkoholowy, w rozumieniu AlkU, a zatem réwniez na potrzeby ustalenia
zakresu ograniczen prowadzenia reklamy i promocji napojow alkoholowych, jest to
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produkt przeznaczony do spozycia zawierajacy alkohol etylowy pochodzenia rolni-
czego w stezeniu przekraczajacym 0,5% objetosciowych alkoholu (o czym stanowi
art. 46 ust. 1 tej ustawy).

Warto zwrdci¢ uwage, ze skoro ustawodawca wprost przesadzil, ze napdj al-
koholowy to ,produkt” o okreslonej zawartosci alkoholu, to nie ulega watpliwosci
ze za ,napdj” w tym znaczeniu moze réwniez zosta¢ uznany produkt o innej kon-
systencji niz ptynna, oile jest przeznaczony do spozycia. Definicje w akcie prawnym
wprowadza si¢ m.in. w takim przypadku, jesli dane okreslenie jest nieostre, a jest
pozadane ograniczenie tej nieostrosci lub jesli ze wzgledu na dziedzine regulowa-
nych spraw istnieje potrzeba ustalenia nowego znaczenia danego okreslenia. Za-
stosowanie definicji wyklucza stosowanie innego rozumienia tego pojecia (chyba ze
ustawa od tej zasady wyraznie odstepuje, ale AlkU nie zawiera takiego odstepstwa).

Istotne jest réwniez to, ze jesli produkt ma kwalifikowa¢ sie jako napdj alko-
holowy, powinien zawiera¢ wiecej niz 0,5% objetosciowych alkoholu. Na gruncie
przepisow AlkU nie bedg za napoje alkoholowe uznawane zatem produkty takie jak:
piwo (lub napdj piwny) o zawartosci 0,5% i mniej alkoholu, batonik o zawartosci
0,2% alkoholu czy bezalkoholowy gin. Niemniej warto wspomnie¢, ze jesli produkt
o niskiej zawartosci alkoholu postuguje sie markg producenta napoju alkoholowego,
a nie podlega pod zakazy czy ograniczenia reklamy, to budowa rozpoznawalnosci
i zaufania do marki przez jego promowanie bedzie wptywaé na popularnosé réw-
niez napojow alkoholowych tego producenta (o czym bedzie jeszcze mowa nizej).

W tej definicji istotne jest takze to, ze produkt objety definicjg napoju alkoholo-
wego ma by¢ przeznaczony do spozycia. Tym samym produkty zawierajace alkohol,
ale niebedace przeznaczone do spozycia, jak produkty lecznicze czy kosmetyczne,
nie sg objete przepisami AlkU. Co nie oznacza, ze ich reklama nie moze zosta¢ ogra-
niczona na podstawie innych przepisow.

2) Reklama napojow alkoholowych

Reklamg napojéw alkoholowych jest publiczne rozpowszechnianie znakéw towa-
rowych napojow alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw
i symboli graficznych przedsigbiorcow produkujgcych napoje alkoholowe, nieréznigcych sie
od nazw i symboli graficznych napojow alkoholowych, stuzgce popularyzowaniu znakow to-
warowych napojow alkoholowych; za reklame nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celow
handlowych pomiedzy przedsigbiorcami zajmujgcymi si¢ produkcjg, obrotem hurtowym
i handlem napojami alkoholowymi (art. 2" ust. 1 pkt 3 AlkU).

W celu sprecyzowania zakresu pojecia reklamy napojow alkoholowych nalezy
ustali¢ znaczenie poszczegélnych czesci sktadowych jej definicji. Nizej zostang
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omoéwione nastepujace elementy opisu reklamy: ,publiczne rozpowszechnianie
stuzace popularyzowaniu”, ,znak towarowy” oraz ,informacja uzywana do celow
handlowych pomiedzy przedsiebiorcami”.

3) ,,Publiczne rozpowszechnianie stuzgce popularyzacji”

Ustawa nie zawiera ani definicji, ani nawet zadnego innego odwotania do sfor-
mulowania ,publicznego rozpowszechniania”, ktére pozwolitoby zdekodowacé jego
znaczenie. A ma to istotne znaczenie, w szczeg6lnosci wobec powszechnej dostep-
nosci internetu, wyszukiwarek, mediow spotecznosciowych i gier online. W tym
zakresie warto zatem zwrdci¢ uwage na dorobek orzecznictwa.

W wyrazeniu ,publiczne rozpowszechnianie” zwraca uwage przymiotnik ,pu-
bliczne”. Wydaje sie, ze prawodawca postuzyt sie nim celowo, aby odrézni¢ ten ro-
dzaj przekazywania informacji od niepublicznego, wylacznie miedzy wybranymi
osobami. Niepubliczne rozpowszechnianie nie jest zatem objete definicja reklamy
napojéw alkoholowych.

Na gruncie prawa karnego wskazuje sie réwniez, ze ,,rozpowszechnianie publiczne’
to takie, ktore wigze sie nie tyle z dzialaniem w miejscu publicznym, ale jawnie,
z mozliwoscig zapoznania si¢ z trescia przez nieograniczong liczbe osob, zas sposéb
rozpowszechnienia nie jest istotny*. To rozumowanie nalezy odnies¢ réwniez do
definicji reklamy napojow alkoholowych.

W literaturze odnoszacej sie do przestepstw pozakodeksowych wskazuje sie ponadto:

Zwraca wszakze uwage, Ze nie wyczerpuje ustawowych znamion analizowanego czynu
reklamowanie podejmowane niepublicznie, a zatem skierowane do zamknigtego grona adre-
satow. Wolno uwazac wszakze, ze nawet w sytuacji, kiedy grono adresatow jest zamknigte,
lecz bardzo szerokie, mamy do czynienia z veklamowaniem publicznym. Warto jednak mieé
na uwadze, Ze takie stawianie sprawy jest wystarczajgce tylko wowczas, gdy mamy do czy-
nienia z zamknigtym gronem obejmujgcym chociazby kilkuset adresatow. Im mniejsza
liczba adresatow (w wypadku zamknigtego ich grona), tym wieksze wgtpliwosci, czy mamy
do czynienia z reklamg publiczng. Z drugiej strony w wypadku dziatania skierowanego do
nieograniczonej z gory liczby adresatow bez znaczenia jest, do ilu z nich przekaz dotrze*®.

Rozpowszechnianie przekazu reklamowego, zgodnie z definicjg, ma ,stuzy¢” po-
pularyzowaniu napojow alkoholowych. W orzecznictwie wypracowanym na bazie
przepisow AlkU wskazuje sie , ze na wystapienie przestanki ,publicznego rozpo-
wszechniania stuzacego popularyzowaniu znakéw towarowych” nie ma wplywu

)

25 1. Zgolinski [w:] Kodeks karny. Komentarz, wyd. 4, red. V. Konarska-Wrzosek, Warszawa 2023.
26 M. Kulik [w:], Komentarz do niektorych przepisow ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi [w:] Pozakodeksowe przestepstwa prze-
ciwko zdrowiu. Komentarz, red. M. Mozgawa, Warszawa 2017, art. 45(2).
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zamiar podmiotu, poniewaz przestanka ta ma charakter obiektywny. Naczelny Sad
Administracyjny w wyroku o sygn. akt IT GSK 982/17 z dnia 13 lipca 2017 r. wskazal, zZe:

Nie budziwgtpliwosci Naczelnego Sqdu Administracyjnego, Ze zamiar popularyzowania
znakow towarowych napojow alkoholowych, na ktory — a w zasadzie na ktérego brak —
wskazuje autor skargi kasacyjnej, nie stanowi elementu definicji reklamy napojow alko-
holowych. Okreslenie stuzgce popularyzowaniu znakéw towarowych napojow alkoholowych
nalezy rozumiec jako zapewniajqgce, czy wplywajgce korzystnie na popularyzacje tych
znakow towarowych. Innymi stowy stosunek podmiotu publicznie rozpowszechniajgcego
znaki towarowe napojow alkoholowych do ich popularyzacji nie ma w istocie znaczenia.
Istotne jest, czy swoim zachowaniem, na przyklad eksponowaniem w przejrzystej witrynie
sklepowej znakdéw towarowych napojéow alkoholowych, przysparza im popularnosci.

Tym samym reklama napojéw alkoholowych w powyzszym rozumieniu nie musi
réwniez zawiera elementu zachwalania produktu ani stanowi¢ namowy konsu-
menta do zakupu. Wystarczy sama rozpowszechniona publicznie informacja na
temat napoju, jesli stuzy ich popularyzacji.

T e e e

----------
Wi & S RO T ok o ok

Ryc. 1. Prawidtowe zamieszczenie znakow towarowych w sklepie, niestanowigce niezgodnej
z ustawq veklamy napojow alkoholowych (zgodne z ustawg)
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Przykltadem odmiennego rozumowania, nie tylko ze wzgledu na powyzszy
wyrok NSA, ale rowniez na literalne brzmienie ustawy, w zakresie definicji reklamy
napojéw alkoholowych jest wyrok Wojewddzkiego Sgdu Administracyjnego w Kra-
kowie (sygn. akt III SA/Kr 19/23) z dnia 22 czerwca 2023 r. Ponizsze omdwienie mana
celu ukazanie sprzecznosci wywodu. W wyroku tym WSA uznal, Ze zamieszczenie
zdje¢ butelek wina na stronie internetowej wraz z jego opisem i ceng nie stanowi
reklamy, lecz informacje o produktach, ktére sg przedmiotem dziatalnosci spoétki.
Sad ten prawidlowo przytoczyt definicje reklamy napojéw alkoholowych, ale zinter-
pretowat j3 wbrew jej brzmieniu: Reklama musi by¢ zatem ukierunkowana na populary-
zowanie znakow towarowych napojow alkoholowych. Tymczasem tres¢ strony internetowej
prowadzonej przez Spotke ma przede wszystkim charakter informacyjny o asortymencie to-
warowym oferowanym do sprzedazy w sklepie, zapoznanie si¢ z jego charakterystykq oraz
ceng. Trudno podzieli¢ tego rodzaju argumentacje, skoro wtasnie upowszechnienie
na stronie internetowej ma na celu nabycie przez konsumenta, a zatem korzystnie
wplywa na popularyzacje.

Warto rowniez wskazag, ze ustawodawca, formutujac definicje reklamy, nie ogra-
niczyl ,publicznego rozpowszechniania” wylgcznie do konkretnych mediéw, jak
prasa czy telewizja. Poniewaz w literalnym rozumieniu ,publiczne rozpowszech-
nianie” obejmie wszelkie czynnosci stuzace zapewnieniu jak najszerszego odbioru,
moze ono mie¢ miejsce zarowno podczas audycji radiowej, przez mikrofon na
ogélnodostepnym festynie, na samochodzie dostawczym czy w internecie. Objete
bedg tez media spotecznosciowe, a takze lodéwki czy parasole. Reklamowanie na
tego typu powierzchniach bedzie dozwolone wytacznie w miejscach wymienionych
W art. 13' ust. 9, o czym bedzie mowa nizej.

4) Znak towarowy

Chociaz AlkU nie definiuje znaku towarowego, to jego definicja jest istotna w pro-
cesie wyktadni przepisow dotyczacych reklamy i promocji napojéw alkoholowych.
Zatem za uzasadnione wzgledem zapewnienia spdjnosci systemowej nalezy uznaé
postuzenie sie, na rzecz zdekodowania pelnej tresci powyzszej definicji, definicjg
znaku towarowego zawarta w ustawie z dnia 30 czerwca 2000 r. — Prawo wlasnosci
przemystowej (Dz. U. z 2023 . poz. 1170).

Stosujac art. 120 ust. 1 tej ustawy, za znak towarowy napoju alkoholowego nalezy
uzna¢ kazde oznaczenie umozliwiajgce odréznienie napoju alkoholowego jednego
przedsiebiorstwa od napojow alkoholowych innego przedsiebiorstwa; znak taki
musi by¢ mozliwy do przedstawienia w rejestrze znakéw towarowych w sposéb
pozwalajacy na ustalenie jednoznacznego i doktadnego przedmiotu udzielonej
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ochrony. Znakami towarowymi moga by¢ w szczegélnosci wyraz, wlgcznie z na-
zwiskiem, rysunek, litera, cyfra, kolor, forma przestrzenna, w tym ksztatt towaru
lub opakowania, a takze dzwiek.

Wystepowanie w definicji reklamy napojow alkoholowych odniesienia do znaku to-
warowego napoju alkoholowego (lub symbolu graficznego z nim zwigzanego) lub jego
producenta wprowadza pewnego rodzaju konkretyzacje tego opisu. Objecie ogranicze-
niami i zakazami reklamy napojéw alkoholowych stuzy nie wyeliminowaniu z obrotu
w ogble wizerunkéw napojow alkoholowych jako takich (np. kufla pelnego piwa), ale
tylko tych promujacych zindywidualizowana marke. Tym samym definicjg reklamy
napojow alkoholowych nie bedg objete przekazy, w ktdrych nie wystepuja wymienione
wyzej znaki towarowe. Na przyklad zdjecie kufla wypetnionego zlocistym ptynem nie
bedzie zatem reklama w rozumieniu art. 2 ust. 1 pkt 3 AlkU. Nie bedzie nig réwniez
reklama baru, w ktorej pojawia sie nazwa drinka bez znakéw towarowych napojow al-
koholowych uzytych do jego produkcji. Podobnie nagranie prezentujace osobe pijacg
z butelki wygladajacej jak butelka wina, ale z wymyslong nazwg, ktdra nie jest znakiem
towarowym konkretnego produktu (lub symbolem z nim zwigzanym) ani producenta.

Kompas Bar

Znajdz kierunek na swietng noc.

Ryc. 2. Przyklad tresci nieobjetej ustawq (zgodny z ustawg)

W kontekscie definicji reklamy napojow alkoholowych bardzo istotne s3 stwier-
dzenia zawarte w uzasadnieniu wyroku Naczelnego Sgdu Administracyjnego z dnia
z 31 marca 2015 1. (sygn. akt II FSK 707/13):
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Réowniez pozbawione racji jest stanowisko kasatora, ktory twierdzi, ze zamieszczenie
znaku graficznego (logo) marki piwa na dystrybutorach szklankach i podktadkach do szklanek
w prowadzonym przez strong lokalu gastronomicznym stanowi jedynie formg informowania
konsumenta o sprzedawanych produktach.

Logo firmy stanowi podstawowy znak rozpoznawczy firmy, tzn. jednoznacznie identy-
fikuje marke, firme, produkt. Gtownym celem zamieszczenia logo na produktach, w rekla-
mach, na wizytowkach itp. jest nakierowanie klienta na symbolizowane produkty poprzez
przyciggniecie jego uwagi, a nastgpnie powigzanie emocjonalne klienta z symbolizowanym
produktem poprzez forme graficzng.

Bez wqtpienia umieszczenie przez skarzgcego w ramach wykonania zobowigzania wy-
nikajgcego z umowy o wspotpracy logo sprzedawanego piwa na dystrybutorze, szklankach
ipodktadkach do tych szklanek stanowi o Swiadczeniu przez skarzgcego ustugi reklamowe;,
a wigc informacji potgczonej z komunikatem perswazyjnym. Reklama wg przepisow unij-
nych (dyrektywa 2006/114/WE UE) to przedstawienie w jakiejkolwiek formie w ramach
dziatalnosci handlowej, gospodarczej w celu wspierania zbytu towaréw lub ustug.

5) Informacja uzywana do celow handlowych pomiedzy przedsiebiorcami
zajmujacymi sie produkcja, obrotem hurtowym i handlem napojami
alkoholowymi

Tego rodzaju materialy czesto przyjmujg forme biuletynéw czy gazetek, przesyta-
nych np. miedzy producentem a hurtownig, czy hurtownig a sklepem. Nie s3 one ob-
jete ograniczeniami pod wzgledem reklamy napojéw alkoholowych. Jesli jednak beda
skierowane bezposrednio do konsumenta, bedg stanowity reklame objetg ustaws.

6) Promocja napojow alkoholowych

Z rzetelnosci warto wspomnie¢ réwniez, dla odréznienia od reklamy, definicje
promocji napojéw alkoholowych. Na gruncie omawianych przepiséw nalezy za
nig uwazac publiczng degustacje napojoéw alkoholowych, rozdawanie rekwizytow
zwiazanych z napojami alkoholowymi, organizowanie premiowanej sprzedazy
napojow alkoholowych, a takze inne formy publicznego zachecania do naby-
wania napojéw alkoholowych. Chociaz promocja napojow alkoholowych pozo-
staje poza zakresem niniejszej publikacji, to nalezy pamietaé, ze chociaz za-
kresy tych definicji mogg sie czesciowo pokrywag, to jeden czyn nie moze zostac,
w ramach toczgcego sie postepowania karnego, zakwalifikowany jako promocja
i reklama napojéw alkoholowych jednoczesnie?.

27 Wyrok WSA w Biatymstoku z13.08.2024 r., | SA/Bk 206/24.
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7) Sponsorowanie i informowanie o sponsorowaniu

Zgodnie z ustawowg definicjg (art. 2! ust. 1 pkt 4 i 5 AlkU) za sponsorowanie nalezy
uznac bezposrednie lub posrednie finansowanie lub wspétfinansowanie dziatalnosci
0s0b fizycznych, os6b prawnych lub jednostek organizacyjnych nieposiadajacych
osobowosci prawnej, dla upowszechniania, utrwalania lub podniesienia renomy
nazwy, producenta lub dystrybutora, znaku towarowego lub innego oznaczenia
indywidualizujacego przedsiebiorce, jego dziatalnosé¢, towar lub ustuge, w za-
mian za informowanie o sponsorowaniu. Informowanie o sponsorowaniu zas$ to
prezentowanie informacji zawierajacej nazwe sponsora lub jego znak towarowy
w zwigzku ze sponsorowaniem.

Zakazy i ograniczenia reklamy napojow alkoholowych

1) Odpowiedzialnosé za naruszenie przepisow

Zakazy i ograniczenia reklamy, promocji oraz informowania o sponsorowaniu
ustawodawca zawart w art. 13' AlkU. Przepis ten zawiera jednak tylko normy sank-
cjonowane, sankcjonujace z kolei znajdujg sie w przepisach karnych ustawy.

Norme istotng dla rozpatrywania odpowiedzialnosci wprowadzit ustawodawca
W art. 13' ust. 10 tej ustawy. Zgodnie z nig omdéwione ponizej zakazy dotycza za-
réwno osob fizycznych, oséb prawnych i jednostek organizacyjnych nieposiadaja-
cych osobowosci prawnej, ktére uczestniczg w prowadzeniu reklamy w charakterze
zleceniodawcy albo zleceniobiorcy, a takze niezaleznie od sposobu i formy prezen-
tacji.

Wyjasnienia powyzszego przepisu dokonat NSA w wyroku z dnia 11 marca 2015 r.
o sygn. akt Il GSK 162/14. Z uzasadnienia tego orzeczenia wynika, ze zakaz reklamy
ma charakter powszechny, wobec czego nie dotyczy wylacznie podmiotéw pro-
wadzacych dziatalnosé gospodarcza w zakresie sprzedazy alkoholu. Ale jesli czyn
zostal popetniony w ramach dzialalnosci przedsiebiorcy, to za sprawce czynu za-
bronionego uznawac¢ nalezy osobe odpowiedzialng za zlecenie lub prowadzenie re-
klamy napojéw alkoholowych.

2) Warunki prowadzenia reklamy napojow alkoholowych

a) Napoje alkoholowe inne niz piwo

W art. 13" ust. 1 ustawodawca zawart zakaz reklamy napojow alkoholowych. Tym
samym prowadzenie reklamy w przedstawionym wyzej ustawowym rozumieniu
jest zabronione w stosunku do kazdego produktu przeznaczonego do spozycia za-
wierajacego ponad 0,5% obj. alkoholu (z wyjatkiem piwa, ktérego reklama moze
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by¢ prowadzona na okreslonych warunkach). Powyzszy zakaz obejmuje réwniez
wydawnictwa promocyjno-reklamowe przekazywane przez producentéw, dys-
trybutoréow lub handlowcéw klientom detalicznym (ust. 8). Warto przypomniec,
ze zgodnie z definicjg za reklame napojéw alkoholowych w ogéle nie bedzie uwa-
zane przekazywanie informacji handlowych miedzy producentami, hurtownikami
i sprzedawcami napojow alkoholowych.

Dopuszczenie reklamy piwa przez ustawodawce stanowi zlagodzenie ogdlnego
zakazu reklamy alkoholu. Ustawa nie definiuje pojecia ,,piwo”, poniewaz zakres tego
terminu w wiekszosci przypadku nie budzi watpliwosci. Ponadto w orzecznictwie
do tej pory nie uwazano za uprawnione postugiwanie sie definicjg tego terminu za-
wartg w przepisach akcyzowych. W wyroku II GSK 1283/13 z dnia 7 pazdziernika
2014 r. Naczelny Sad Administracyjny wyrazil nastepujacy poglad:

Odwolywanie si¢ przez wnioskodawce w kwestii zaliczenia produktu do okreslonej grupy
napojow alkoholowych na gruncie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi, do definicji piwa zawartej w ustawie o podatku akcyzowym jest nieupraw-
nione. Wprowadzenie do tekstu prawnego definicji legalnej oznacza, ze ma ona moc wig-
zqcqg w zakresie zdefiniowanego pojecia. W zaleznosci od charakteru danego aktu praw-
nego, zawarta w nim definicja legalna moze mie¢ wigzgcy charakter wylgcznie dla danego
aktu. Taka sytuacja wystepuje na gruncie ustawy o podatku akcyzowym. Z tresci art. 94
ust. 1tej ustawy wynika, Ze ,,piwem w rozumieniu ustawy sq wszelkie wyroby objete pozycjg
CN 2203 00 oraz wszelkie wyroby zawierajgce mieszaning piwa z napojami bezalkoholo-
wymi, objete pozycjg CN 2206 00, jezeli rzeczywista objetosciowa moc alkoholu w tych
wyrobach przekracza 0,5% objetosci®.

Warto wskazad, ze ustawa nie zawiera katalogu miejsc, w ktérych prowadzenie
reklamy jest zabronione, a zatem nie ma watpliwosci co do tego, ze rozpowszech-
nianie informacji wyczerpujacych definicje reklamy napoju alkoholowego w inter-
necie rowniez stanowi¢ bedzie naruszenie. Miejsce, przestrzen czy powierzchnia,
jak réwniez sposob i forma prezentacji reklamy nie beda mialy znaczenia, jesli
przekaz bedzie publiczny.

Potwierdzeniem powyzszego jest przywoltywany juz wyrok Naczelnego Sadu Ad-
ministracyjnego z dnia 11 marca 2015 r. o sygn. akt II GSK 162/14, w ktérym to wy-
roku sad ten uznak:

Sqd I instancji trafnie wskazal, iz art. 13" ust. 1 ustawy zawiera bezwzgledny zakaz pro-
mocji napojow alkoholowych, ktory dotyczy automatycznie takze i publicznie dostepnych
stron internetowych.

28 Podobnie uznat WSA w todzi w wyroku z dnia 27 lutego 2013 1., 111 SA/td 1064/12.
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Wyrok ten dotyczy co prawda promocji, ale nalezy uznaé, ze przez sposéb re-
dakcji przepiséw regulujacych promocje i reklame napojéw alkoholowych obejmuje
takze reklame.

Mimo szerokiego zakresu przedmiotowego powyzszy zakaz reklamy napojow al-
koholowych innych niz piwo nie jest jednak zupetnie bezwarunkowy. Wyjatek od
jego stosowania, wynikajacy z art. 13'ust. 9, dotyczy przestrzeni, w jakiej reklama
moze by¢ przekazywana. Nie znajdzie on bowiem zastosowania w przypadku:
® wnetrz pomieszczen hurtowni,

e wydzielonych stoisk (ciag handlowy lub lada oddzielone od pozostalej po-
wierzchni punktu sprzedazy) lub punktéw prowadzacych wytacznie sprzedaz
napojéw alkoholowych oraz

e punktéw prowadzacych sprzedaz napojow alkoholowych przeznaczonych do
spozycia w miejscu sprzedazy (np. baréw czy restauracji posiadajacych stosowne
zezwolenie).

Tym samym ustawienie reklamy na zewnatrz tych miejsc (lub wewnatrz, ale
z przekazem skierowanym na zewnatrz), np. w formie tablicy lub stoiska z gazet-
kami reklamowymi, stanowito bedzie wykroczenie poza granice dozwolenia.
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Ryc. 3. Gazetkireklamowe zamieszczone wewngtrz pomieszczen hurtowni (zgodniezustawg)

b) Reklama piwa

Mozliwos¢ prowadzenia reklamy piwa po spetnieniu okreslonych warunkéw sta-
nowi najwiekszy wytom w ogélnym zakazie reklamy napojéw alkoholowych. I to
warto podkresli¢ — jest to wyjatek od zakazu, a wyjatkéw nie nalezy interpretowac
rozszerzajaco. Kazdy warunek, po spetnieniu ktérego reklama piwa bedzie dozwo-
lona, nalezy zatem interpretowac scisle.

Reklama piwa jest zatem dozwolona wylgcznie pod warunkiem, ze:
1. nie jest kierowana do matoletnich — nie tylko bezposrednio, ale rowniez przez

miejsce zamieszczenia (np. w szkole);
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2. nie przedstawia osob matoletnich;

3. nie faczy spozywania alkoholu ze sprawnoscig fizyczna badz kierowaniem pojaz-
dami - ta przestanka wymaga ,13czenia” alkoholu ze sprawnoscig fizyczng lub
kierowaniem pojazdami, co ma szczegdlne znaczenie np. przy reklamach o tema-
tyce pitkarskiej. Nie bedzie nig objete bowiem samo kibicowanie (ktére moze kwa-
lifikowa¢ sie w niektérych przypadkach jako wywotujace skojarzenie z relaksem
lub wypoczynkiem, o czym bedzie mowa nizej). Objeta nig bedzie np. tez reklama
przedstawiajgca pijacego piwo kierowce samochodu, ale réwniez rowerzyste czy
osobe kierujacg hulajnoga®;

4. nie zawiera stwierdzen, ze alkohol posiada wtasciwosci lecznicze, jest srodkiem
stymulujacym, uspokajajacym lub sposobem rozwigzywania konfliktéw osobi-
stych;

5. nie zacheca do nadmiernego spozycia alkoholu;

6. nie przedstawia abstynencji lub umiarkowanego spozycia alkoholu w nega-
tywny sposéb;

7. nie podkresla wysokiej zawartosci alkoholu w napojach alkoholowych jako cechy
wplywajacej pozytywnie na jakos¢ napoju alkoholowego;

8. nie wywotuje skojarzen z:

a. atrakcyjnoscig seksualng — do tej kategorii nalezatyby wszelkie reklamy
zawierajace wizerunek osoby (lub jego cze$¢) mogacy uchodzi¢ za obiek-
tywnie atrakcyjny;

b. relaksem lub wypoczynkiem — wyjasnienie nizej;

nauka lub praca,

d. sukcesem zawodowym lub zyciowym.

o

29 Zapojazdy w rozumieniuart. 2 pkt 31 ustawy z dnia 20 czerwca 1997 r.— Prawo o ruchu drogowym (Dz. U. z 2024 r. poz. 1251) uznaje sie réwniez rowery,
hulajnogi i urzadzenia transportu osobistego (R. A. Stefanski [w:], Prawo o ruchu drogowym. Komentarz, Warszawa 2024, art. 2 oraz literatura i orzecz-
nictwo tam podane).
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Piwo Opal

PARTNER TWOJEGO SUKCESU

Ryc. 4. Reklama piwa Opal kojarzgca si¢ z naukg lub pracq (niezgodna z ustawq)

Nalezy przy tym wskazaé, ze w jezyku polskim wyraz ,skojarzenie” oznacza
,Zwigzek miedzy jedng osobg lub rzecza a druga dostrzegany w taki sposéb, ze
mys$l o jednej osobie lub rzeczy nasuwa mysl o drugiej™. Jako przyktad potrak-
tujmy zakaz wywotywania skojarzen z relaksem lub wypoczynkiem. Norme, ktéra
tego dotyczy, mozna zrekonstruowaé w nastepujacy sposob: ,Reklama i promocja
piwa jest dozwolona, pod warunkiem ze nie wywotuje skojarzen z relaksem lub wy-
poczynkiem”. To sama reklama piwa ma nie nasuwa¢ mysli np. o relaksie czy wypo-
czynku. I pod tym katem za btedne nalezy oceni¢ stanowiska prezentowane gléwnie
przez przedstawicieli biznesu, w ktérych dowodzi sie, ze aby narusza¢ przepisy, to
spozywanie piwa musi by¢ przyczyng relaksu czy wypoczynku®. Powyzsza uwaga
odnosi sie do wszystkich skojarzen zakazanych dla reklamy piwa.

30 Wielki stownik jezyka polskiego, Instytut Jezyka Polskiego PAN, Piotr Zmigrodzki (red. nauk.), wydanie online, wsjp.pl.
31 Np. uchwata nr ZO/-13/24u z dnia 17 stycznia 2024 r. Zespotu Orzekajacego Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy w sprawach o sygn. KER/197/23,
KER/198/23, KER/199/23, KER/200/23
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Ryc. 5. Reklama piwa Tuja kojarzqgca si¢ z relaksem lub wypoczynkiem (niezgodna z ustawg)

Chociaz w art. 13" ust. 1 AlkU nie ma odestania do ,przecietnego konsumenta”,
o ktérym mowa w art. 2 pkt 8 ustawy z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu
nieuczciwym praktykom rynkowym (Dz. U. z 2023 r. poz. 845), to wydaje sie, ze
warto wlasnie taka postaé uczynic abstrakcyjnym sedzig wypelniania warunkéw
zawartych w tym przepisie. Zgodnie z przywotang ustawg przecietny konsument
to taki, ktdry jest dostatecznie dobrze poinformowany, uwazny i ostrozny; oceny
dokonuje sie z uwzglednieniem czynnikéw spotecznych, kulturowych, jezyko-
wych i przynaleznosci danego konsumenta do szczegélnej grupy konsumentow,
przez ktorg rozumie sie dajacy sie jednoznacznie zidentyfikowaé grupe konsu-
mentéw, szczegblnie podatna na oddziatywanie praktyki rynkowej lub na pro-
dukt, ktorego praktyka rynkowa dotyczy, ze wzgledu na szczegélne cechy, takie
jak wiek, niepetnosprawnos¢ fizyczna lub umystowa. I chociaz powyzsze nalezy
traktowac z ostroznoscia, aby nie narazi¢ si¢ na zarzuty naruszenia zasady excep-
tiones non sunt extendendae, to jednak warto zachowa¢ obiektywizm przy stoso-
waniu art. 13' ust. 1 AlkU.




Bazvylia £

Kusza ropozycja

Ryc. 6. Reklama piwa Bazylia kojarzqca sig z atrakcyjnoscig seksualng (niezgodna z ustawg)

Ustawodawca, dozwalajac na reklame piwa po spetnieniu konkretnych wy-
magan, dodat jeszcze inny warunek jej prowadzenia w art. 13' ust. 2. Nie bedzie
mozna wobec tego prowadzi¢ reklamy piwa:

1. w telewizji, radiu, kinie i teatrze miedzy godzing 6 a 20°°, z wyjatkiem reklamy
prowadzonej przez organizatora imprezy sportu wyczynowego lub profesjonalnego
w trakcie trwania tej imprezy — w tym zakresie dodatkowa gwarancje w stosunku do
telewizji i radia wprowadza takze odwolanie w ustawie z dnia 29 grudnia 1992 r. o ra-
diofonii i telewizji do obowigzku stosowania AIkU podczas prowadzenia reklamy;

2. na kasetach wideo i innych nosnikach - o ile rzadko wykorzystywanymi nosni-
kami sa juz kasety wideo, a nawet plyty (chociaz te jeszcze oczywiscie funkcjo-
nujg w obrocie), o tyle przepisem tym nadal objete bedg ,inne nosniki” pamieci,
jak pamiec¢ USB;

3. w prasie mtodziezowej i dzieciecej;

4. na oktadkach dziennikow i czasopism;
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5. na stupach i tablicach reklamowych i innych statych i ruchomych powierzch-
niach wykorzystywanych do reklamy, chyba ze 20% powierzchni reklamy zaj-
mowac bedg widoczne i czytelne napisy informujace o szkodliwosci spozycia
alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim;

6. przy udziale maloletnich.

Szczegdlng uwage trzeba skupi¢ na ograniczeniu wskazanym w pkt 5. Informacje,

o jakich w nim mowa, zgodnie z dyspozycjg zawartg w art. 13* ust. 11 AIkU, okreslit Mi-

nister Zdrowia w rozporzadzeniu z dnia 6 listopada 2003 r. w sprawie tresci, wielkosci,

wzoru i sposobu umieszczania na reklamach piwa napiséw informujgcych o szkodli-
wosci spozywania alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim (Dz. U. poz.

1950). Napisy te zamieszcza sie w sposob wyrdzniajacy sie od kolorystyki reklamy, w ko-

lorze czerwonym na bialym tle lub w kolorze bialym na czerwonym tle, wielkimi lite-

rami (wersalikami), czcionkg Avalon, Avant Garde lub Arial o grubosci stanowigcej 20—25%

jej wysokosci. Rozporzadzenie to wymaga ponadto, aby w trakcie trwania reklamy

piwa, bedacego produktem tego samego producenta (czyli jednej kampanii reklamowe;j
danego producenta), na 50% tablic oraz statych i ruchomych powierzchni wykorzysty-

wanych do reklamy umieszczano pierwszy z ponizszych wzoréw, a na pozostatych 50%

tych tablic i powierzchni — drugi. Napisy zamieszcza sie zgodnie z ponizszym wzorem:

1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW
CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

NAWET TAKA ILOSC SZKODZI ZDROWIU KOBIET W CIAZY
| JEST NIEBEZPIECZNA DLA KIEROWCOW

REKLAMA
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1/2 LITRA PIWA ZAWIERA 25 GRAMOW
CZYSTEGO ALKOHOLU ETYLOWEGO

SPRZEDAZ ALKOHOLU OSOBOM DO LAT 18
JEST PRZESTEPSTWEM

REKLAMA

Podkreslenia wymaga, ze wprowadzenie wzoréw oraz okreslenie wielkosci po-
wierzchni, jakg majg zajmowaé powyzsze napisy informacyjne, ma na celu zaakcen-
towanie przekazu oraz poprawe jego widocznosci. Tym samym nie sg mozliwe takie
zabiegi jak zmiana czcionki, kolorystyki czy uktadu, choéby ze wzgledow estetycznych.

Chociaz redakcja tego przepisu nie jest aktualna, a w szczegdlnosci nie odnosi
sie wprost do reklamy piwa prowadzonej przez internetowych ustugodawcow, to
jednak nie ulega watpliwosci, ze interfejsy stron internetowych, w szczegdlnosci
portali internetowych, trzeba uznawa¢ za ,powierzchnie” wykorzystywang do re-
klamy (jesli oczywiscie zamieszczono na niej reklame). Podobnie powierzchnig rekla-
mowa moze by¢ parasol zamieszczony w ogrodku piwnym przed lokalem gastrono-
micznym czy karoseria samochodu dostawczego nalezacego do producenta. Nalezy
pamietad, ze wszelkie warunki dopuszczalnosci reklamy piwa powinny podlegaé
Scistej wyktadni. Interpretacjg rozszerzajgca dopuszczalnosé reklamy piwa, a zatem
nieuprawniong, bylaby taka, ktora zezwala na prowadzenie reklamy w internecie
bez zapewnienia powyzszej informacji. Za powierzchnie reklamowe nalezy uznaé
takze nalewaki, szklanki i podktadki, o ktérych byta mowa w przywotanym wyzej
wyroku NSA o sygn. akt II FSK 707/13, i oznaczy¢ je prawidlowo, jesli zamieszczone
sa w miejscach innych niz wskazane w art. 13' ust. 9 AlkU.



ALKOHOL SZKODZI ZDROWIU

PIWO RZEMIESLNICZE

ENJOY reacH TASTE

Ryc. 7. Reklama oznaczona napisami o szkodliwosci alkoholu, ale w inny sposob, niz wy-
maga ustawa (veklama niezgodna z ustawg)

Warto pamietaé, ze chociaz reklama piwa nie jest dozwolona na oktadkach czaso-
pism i dziennikéw, to moze by¢ prowadzona wewnatrz takich wydawnictw. W takim
przypadku powierzchnia strony, na ktdrej jest zamieszczona reklama, powinna by¢
oznaczona w prawidlowy sposéb napisami informacyjnymi, w zgodzie z art. 13 ust.
2 pkt 5 ustawy oraz przywotanym rozporzadzeniem. Oczywiste przy tym, ze musi
spetnia¢ réwniez pozostale warunki zawarte w AlkU.

¢) Pozostate zakazy reklamy w AlkU

Poza zakazamiiograniczeniamiw zakresie reklamy napojéw alkoholowych usta-
wodawca w AlkU zakazuje réwniez innej dziatalnosci, ktéra mogtaby wptywaé na
popularnos$¢ napojow alkoholowych. W art. 13* ust. 3 zabrania reklamy i promocji
produktéw i ustug, ktérych nazwa, znak towarowy, ksztalt graficzny lub opako-
wanie wykorzystuje podobienstwo lub jest tozsame z oznaczeniem napoju alkoho-
lowego lub z innym symbolem obiektywnie odnoszacym sie do napoju alkoholo-
wego. Przepis ten mogtby obejmowac reklame wykorzystujaca wizerunek np. t6dki
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opatrzonej znakiem towarowym wodki czy otwieracza do wina oznaczonego zna-
kiem towarowym wina.

Z kolei art. 13" ust. 4 odnosi sie do zakazu reklamy i promocji przedsiebiorcow
oraz innych podmiotéw, ktére w swoim wizerunku reklamowym wykorzystuja
nazwe, znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie zwigzane z napojem al-
koholowym, jego producentem lub dystrybutorem. Przykladem tego typu zabro-
nionej reklamy mogtaby by¢ reklama producenta whisky odwotujaca sie do nazwy
handlowej tego alkoholu.

z3 whisk'
FICUS

\RREE

Ryc. 8. Reklama producenta stanowigca reklame posrednig napoju alkoholowego (niezgodna
Z ustawg)

Prowadzenie marketingu produktéw, ustug czy przedsiebiorcow wymienionych
w omawianych przepisach posrednio wptywaloby na popularyzacje napoju alkoholo-
wego. Warto zauwazyc¢, ze taka posrednia reklama nie wigzalaby sie z obowigzkiem
uiszczania oplat, ktore zasilaja Fundusz Zaje¢ Sportowych dla Uczniéw, o ktérym byla
mowa wyzej, a zatem bylaby z punktu widzenia reklamodawcy rozwigzaniem eko-
nomicznym. Umozliwienie reklamowania marki w ten sposéb stanowiloby powazny
wylom z zakazie reklamy alkoholu i umozliwialo jego omijanie, ze stratg ekonomiczng
dla panstwa. Z tego wzgledu ustawodawca zakazat takich prakeyk.

Kwestie konstytucyjnosci art. 13" ust. 314 rozwazal Trybunat Konstytucyjny w wyroku
z 2.8 stycznia 2003 1. o sygn. akt K 2/02. Trybunal nie dopatrzy! sie niekonstytucyjnosci
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omawianych przepiséw, o ile nie dotycza one wizerunku reklamowego przypadkowo
zbieznego z wizerunkiem reklamowym napoju alkoholowego lub jego producenta:

Reklama i promocja ,innego produktu” korzysta bowiem z wizerunku handlowego uksztatto-
wanego w przesztosci przez marketing alkoholu lub doznaje intensyfikacji na skutek tego, ze 6w
Hinny produkt” umozliwia jednoczesng reklamg alkoholu. (...) Reklama produktu niealkoholo-
wego oznaczonego znakiem towarowym, nazwq lub innym oznaczeniem zwigzanym z na-
pojem alkoholowym jest przy tym takze (na przysztosc) faktycznie jednoczesnie rownoleglq,
dalszq reklamq alkoholu. Dlatego — w warunkach zakazu reklamy alkoholu — jest oplacalne
z kolei dla producenta (dystrybutora) alkoholu nabycie licencji na wizerunek reklamowy innego
towaru. W swiadomosci spotecznej takie oznaczenie wspolne jest kojarzone w pierwszym rze-
dzie (wobec nowosci produktu dopiero wprowadzanego na rynek) z napojem alkoholowym ijest
traktowane (takze) jako jego dalsza reklama, jako przypomnienie marki.

W odniesieniu do cytowanego wyroku warto réwniez przywolaé przedstawiong
w jego uzasadnieniu ocene stanu prawnego dotyczacego wprowadzenia kwestiono-
wanych przepisow do AlkU:

Przed nowelizacjg bezwzgledny zakaz reklamy miat niejasny zakres co do tego, czy reklama po-
Srednia (np. piwa bezalkoholowego) jest zakazana, czy tez dozwolona. W praktyce pojawiaty si¢ wiec
reklamy posrednie (veklama napoju bezalkoholowego, kojarzgca sig napojem alkoholowym). To spo-
wodowato reakcje w postaci nowelizacji zmierzajgcej do przeciwstawienia sig tym praktykom.

d) Informowanie o sponsorowaniu

Wprowadzenie mozliwosci informowania o sponsorowaniu stanowi kolejny
wylom w zakazie reklamy napojéw alkoholowych, w szczegdlnosci z tej przyczyny,
ze dotyczy ono przedsiebiorcéw produkujacych lub dystrybuujacych napoje o wyz-
szej zawartosci alkoholu. Zakres dopuszczalnosci informowania o sponsorowaniu
reguluje art. 13' ust. 5-7.

Polski ustawodawca zabronit informowania o sponsorowaniu imprez sporto-
wych, koncertéw muzycznych oraz innych imprez masowych przez producentéw
i dystrybutoréw, ktoérych zasadnicza dziatalnosé¢ stanowi produkeja lub sprzedaz
napojow zawierajacych od 8% do 18% alkoholu. Jedyna dopuszczong w tym przepisie
formg prezentacji informacji o sponsorowaniu jest umieszczenie nazwy i znaku to-
warowego producenta lub dystrybutora:

e wewnatrz dziennikow i czasopism (a zatem nie na okladce),
® na zaproszeniu, bilecie, plakacie, produkcie lub tablicy informacyjnej zwigzanej
z okreslong imprezg.

Z kolei w telewizji mozna informowa¢ o sponsorowaniu przez producenta lub dys-

trybutora napoju alkoholowego zawierajacego do 18% pod warunkiem, ze przekaz ten



ograniczony bedzie do jego nazwy lub znaku towarowego oraz nie bedzie on prezento-
wany przez osobe fizyczng ani nie zostanie wykorzystany wizerunek postaci ludzkie;.

.Sponsorem programu ( ‘1;
Jest winiarnia Organce d

Ryc. 9. Przyktad informowania o sponsorowaniu w telewizji (niezgodny z ustawgq)

Nalezy rowniez pamietad, ze sposdb sponsorowania audycji i informowania o nim
jest takze przedmiotem regulacji ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i te-
lewizji. Dodatkowym aktem regulujacym ten zakres jest rozporzadzenie Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji z dnia 6 lipca 2000 r. w sprawie sposobu sponsorowania
audycji lub innych przekazéw (Dz. U. z 2014 r. poz. 203).

Informowanie o sponsorowaniu w innych warunkach niz okreslone wyzej wy-
nikajace z AlkU oraz przez producentéw lub dystrybutoréw napojow o wyzszej niz
18% zawartosci alkoholu jest zabronione.

3) Inne konsekwencje niewywigzania sie zobowigzkow przez prowadzacego
reklame alkoholu

Przed przejsciem do omoéwienia aspektéw karnoprawnych reklamy napojéw
alkoholowych warto zasygnalizowaé skutki niedopelnienia innego obowigzku
z nig zwigzanego. Jak juz bylo wspomniane, ceng prowadzenia reklamy napojow
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alkoholowych jest wnoszenie optaty w wysokosci 10% podstawy opodatkowania po-
datkiem od towaréw i ustug wynikajacej z tej ustugi. Organami wlasciwymi w od-
niesieniu do tej oplaty s3 organy podatkowe wlasciwe w sprawach podatku od to-
wardw i ustug w zakresie tej reklamy, a z samych optat finansuje sie Fundusz Zaje¢
Sportowych dla Uczniéw.

Niewniesienie oplaty zgodnie z zasadami opisanymi w art. 13* AlkU naraza pod-
miot na konsekwencje ze strony organéw podatkowych wynikajace z ustawy z dnia
29 sierpnia 1997 r. — Ordynacja podatkowa (Dz. U. z 2025 r. poz. 111, z pdzn. zm.).
Stanowi to takze strate finansowa dla panstwa. Nie przesgdza jednak o legalnosci
jej prowadzenia.

Warto réwniez zauwazyc, ze prowadzenie niezgodnej z AIkU reklamy w ramach
dzialalnosci przedsiebiorcy posiadajacego zezwolenie na sprzedaz napojéw alkoholo-
wych moze by¢ poddane analizie réwniez w kontekscie naruszenia warunkéw zezwo-
lenia, okreslonych w art. 18 ust. 7 AlkU. Jako jeden z warunkéw wskazano tutaj ,prze-
strzeganie innych zasad i warunkéw okreslonych przepisami prawa” (pkt 9). Z kolei
nieprzestrzeganie okreslonych w ustawie warunkow sprzedazy napojéow alkoholo-
wych jest przestankg cofniecia zezwolenia na sprzedaz napojéw alkoholowych (art. 18
ust. 10 pkt 2 AlkU). W orzecznictwie jednak réznie podchodzi sie do kwestii cofniecia
zezwolenia na sprzedaz napojow alkoholowych, jesli reklame niezgodnie z ustawg
prowadzi przedsiebiorca dysponujacy tego rodzaju zezwoleniem. We wspomnianym
wyzej wyroku NSA z dnia 13 lipca 2017 r. (sygn. akt II GSK 982/17) wskazano, ze ,Na-
czelny Sad Administracyjny jednoczesnie zauwaza, ze wobec tresci art. 18 ust. 10
pkt 1 w zw. z art. 13' ust. 1 ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi, stwierdzone naruszenie zakazu reklamy napojéw alkoholowych — co
do zasady — uzasadnia cofniecie zezwolenia na sprzedaz napojow alkoholowych, bez
wzgledu na pézniejsze zaniechanie naruszen”. Jednak w swoim orzecznictwie NSA
prezentowal w tym zakresie rowniez odmienne stanowisko®.

Prawnokarne aspekty reklamy napojow alkoholowych

Zgodnie z art. 45* AlkU, kto wbrew postanowieniom zawartym w art. 13' prowadzi re-
klame lub promocje napojéw alkoholowych lub informuje o sponsorowaniu imprezy ma-
sowej, z zastrzezeniem art. 13' ust. 5 i 6, podlega grzywnie od 10 00o do 500 000 zlotych.
W przepisach tych prawodawca przesadzit w sposéb jednoznaczny, Ze czyn ten stanowi
przestepstwo. Ponadto zastrzegt, ze jesli zostalo ono popetnione w zakresie dziatalnosci
przedsiebiorcy, za sprawce czynu zabronionego uznaje sie osobe odpowiedzialng za

32 Wyrok NSA z11 marca 2015 r., Il GSK162/14.




Prawne aspekty niedozwolonej reklamy alkoholu

zlecenie lub prowadzenie reklamy napojéw alkoholowych. Ponizej znajduje sie analiza
w zakresie znamion przestepstwa nielegalnej reklamy napojéw alkoholowych.

1) Podmiot czynu zabronionego

Przestepstwo to ma charakter powszechny — moze zosta¢ popetnione przez kaz-
dego. To bardzo istotne, poniewaz w opisie czynu zabronionego nie znajdziemy ogra-
niczenia jego popelnienia wylgcznie do przedsiebiorcy prowadzacego dziatalnosé np.
w zakresie produkcji, dystrybucji czy handlu napojami alkoholowymi. Art. 45> ust. 3
nalezy przy tym uzna¢ nie jako tego rodzaju zawezenie podmiotowe odpowiedzial-
nosci, ale rozstrzygniecie w zakresie przypisania sprawstwa, jesli czyn popetniono
w ramach dziatalnosci biznesowej — w takim wypadku podmiotem czynu zabronio-
nego bedzie osoba odpowiedzialna za zlecenie lub prowadzenie reklamy. Nie ulega
jednak watpliwosci, ze jesli czyn nie zostat popetniony w ramach dziatalnosci gospo-
darczej, jego sprawca réwniez powinien zosta¢ pociggniety do odpowiedzialnosci
karnej. W szczegdlnosci ma to istotne znaczenie z tego wzgledu, ze w definicji re-
klamy napojéw alkoholowych nie ma elementu naklaniania do jego zakupu, a wy-
lacznie ,rozpowszechniania informacji”, co ma ,stuzy¢ popularyzacji” (watek ten
zostanie jeszcze omOwiony nizej w ramach czesci dotyczacej zamiaru). Tym samym
kazda osoba fizyczna, prawna lub jednostka nieposiadajaca osobowosci prawnej
moze popelnic¢ czyn zabroniony polegajacy na reklamie napojéw alkoholowych.

Za swego rodzaju potwierdzenie powszechnosci tego przestepstwa mozna uznac
zapis zawarty w art. 13' ust. 10, w ktérym ustawodawca wprost przesadzil, ze ogra-
niczenia w zakresie reklamy stosuje sie do 0séb fizycznych, oséb prawnych oraz jed-
nostek organizacyjnych nieposiadajacych osobowosci prawnej, ktére uczestnicza
w prowadzeniu reklamy w charakterze zleceniodawcy albo zleceniobiorcy nieza-
leznie od sposobu i formy jej prezentacji. Czyn ten moze wiec zosta¢ popetniony
réwniez przez osobe, ktora wylgcznie publikuje reklame®.

2) Strona przedmiotowa

Znamiona czynu zabronionego niezgodnej z ustawg, reklamy napojéw alkoholowych
zawiera wiecej niz jeden przepis. Aby dokona¢ opisu strony przedmiotowej przestep-
stwa reklamy napojéw alkoholowych, nalezy siegna¢ do czterech przepiséw AlkU:

1. art. 2' ust. 1 pkt 3, zawierajgcego definicje reklamy napojéw alkoholowych;
2. art. 46 ust. 1, zawierajacego definicje napoju alkoholowego;

33 M. Kulik [w:], Komentarz do niektorych przepisow..., dz. cyt., art. 45(2).
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3. art. 13!, ustalajacego dozwolone i niedozwolone sposoby prowadzenia reklamy
alkoholu oraz
4. art. 45%, stanowigcego norme sankcjonujacg.

3) Czynnosci sprawcze

Po analizie powyzszych przepiséw za czynnosci sprawcze stanowiace znamiona
czynu zabronionego w zakresie reklamy nalezy uznac¢:

1. prowadzenie reklamy napojow alkoholowych innych niz piwo, jesli odbywa sie
ono w innym miejscu niz wewngtrz pomieszczen hurtowni, wydzielonych stoisk
lub punktéw prowadzacych wylgcznie sprzedaz napojéw alkoholowych oraz na
terenie punktéw prowadzacych sprzedaz napojéw alkoholowych przeznaczo-
nych do spozycia w miejscu sprzedazy;

2. prowadzenie reklamy piwa z naruszeniem warunkow, o ktérych mowa w art. 13!
ust. 112 AlkU, jesli odbywa sie ono w miejscu innym niz wymienione wyzej;

3. prowadzenie reklamy produktéw i ustug, ktérych nazwa, znak towarowy,
ksztalt graficzny lub opakowanie wykorzystuje podobienstwo lub jest tozsame
z oznaczeniem napoju alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odno-
sz3cym sie do napoju alkoholowego;

4. prowadzenie reklamy przedsiebiorcow oraz innych podmiotéw, ktére w swoim wize-
runku reklamowym wykorzystujg nazwe, znak towarowy, ksztatt graficzny lub opa-
kowanie zwigzane z napojem alkoholowym, jego producentem lub dystrybutorem.
Dwa pierwsze z zachowan opisanych wyzej to bezposrednia, a dwa ostatnie —

posrednia reklama napoju alkoholowego (jak juz dowiedziono wyzej) i stanowig

czyn objety sankcjg z art. 45> ust. 1 AlkU.

Zakresy pojecia napoju alkoholowego oraz pojecia reklamy (przedmiotu czyn-
nosci sprawczej) zostaly omowione w rozdziale dotyczacym definicji. Tu nalezy
powtérzyc, ze chociaz zaréwno informowanie o sponsorowaniu, jak i prowadzenie
promocji napojow alkoholowych zdajg sie wypelniaé przestanki uznania rowniez za
reklame napojéw alkoholowych, to jednak nie ulega watpliwosci, ze definicje tych
trzech czynéw pozwalajg na ich odréznienie.

Warto poswieci¢ rowniez chwile na oméwienie zagadnienia reklamy napojéw bezal-
koholowych. Poniewaz ustawodawca objat sankcjg karng prowadzenie reklamy napojow
alkoholowych wbrew postanowieniom art. 13", to a contrario, nie moze zosta¢ ona przy-
pisana za samg reklame napoju bezalkoholowego, czyli niezawierajgcego wymaganej
ilosci alkoholu. Nawigzujgc jednak do uzasadnienia przywolanego wyzej wyroku TK
(sygn. akt K 2/02), nalezy uznag¢, ze zagrozeniem karnym z art. 45* ust. 1 jest objete row-
niez prowadzenie posredniej reklamy napoju alkoholowego — przez naruszenie art. 13*
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ust. 3 lub 4 AIkU. Podzielajac argumentacje Trybunatu trzeba uznac, ze reklama napoju
bezalkoholowego lub podmiotu nawigzujacego np. graficznie czy jezykowo do napoju
alkoholowego jest jego posrednig reklamg. Tego rodzaju posrednia reklama miesci sie
w dyspozycji art. 45> ust. 1, ktéry zakazuje reklamy napojéw alkoholowych wbrew posta-
nowieniom art. 13' AlkU, a zatem powinna podlega¢ sciganiu w postepowaniu karnym.

4) Skutek

Czyn polegajacy na prowadzeniu niezgodnej z ustawg reklamy napojow al-
koholowych nalezy do kategorii przestepstw formalnych — dla jego wystgpienia
niepotrzebne jest wykazanie skutku. W tym przypadku nie istnieje tez osoba po-
krzywdzona. Co prawda nie ulega watpliwosci, ze abstrakcyjnie zagrozonym przez
dzialanie sprawcy dobrem jest zdrowie publiczne, ale wykazanie uszczerbku na
nim nie jest znamieniem czynu zabronionego.

Tym samym w szczegdlnosci nie jest wymagane, aby prowadzenie reklamy
w sposéb rzeczywisty przyczynilo sie do wzrostu sprzedazy danego napoju alko-
holowego lub np. do zwiekszenia zainteresowania w mediach spotecznosciowych.

5) Przedmiot ochrony czynu zabronionego

Przedmiotem ochrony w przypadku tego typu czynu zabronionego jest narazenie
abstrakcyjnego dobra prawnego w postaci zdrowia publicznego na niebezpieczen-
stwo przez prowadzenie reklamy napojéw alkoholowych. Jak wskazano wyzej, nie
jest konieczne udowodnienie narazenia tego dobra na niebezpieczenstwo, stano-
witoby to zreszta zadanie niezwykle utrudnione. Niemniej identyfikacja tego dobra
moze stanowi¢ pomoc w wyjasnieniu zaistniatych watpliwosci interpretacyjnych
(ktéra nie moze jednak prowadzi¢ do przyjecia wykladni rozszerzajacej). W usta-
leniu przedmiotu ochrony szczegdélng role odgrywa szkodliwy wptyw alkoholu ijego
reklam na zdrowie publiczne, o czym byla mowa na poczatku niniejszej publikacji.

6) Okolicznosci modalne

Czas popelnienia czynu

Zgodnie z zasadg wyznaczong przez art. 6 § 1 ustawy z dnia 6 czerwca 1997 r. — Ko-
deks karny, czyn zabroniony uwaza sie za popelniony w czasie, w ktérym sprawca dzialal
lub zaniechat dziatania, do ktérego byt obowigzany. Tym samym nalezy wzig¢ pod uwage
dzialanie sprawcy — wykonywanie czynnosci sprawczej ,,prowadzenia” reklamy. Podczas
analizy czasu popelnienia czynu istotne znaczenie bedzie miala takze dtugos¢ dziatania.
Zgodnie z art. 12 § 1 Kodeksu karnego, dwa lub wiecej zachowan, podjetych w krotkich
odstepach czasu w wykonaniu z gory powzietego zamiaru, uwaza sie za jeden czyn
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zabroniony. Czesto kampanie reklamowe nie ograniczaja sie do jednorazowego upublicz-
nienia reklam, a bywaja ztozone z wielu czynéw (np. kampania polegajaca na wyswie-
tlaniu jednej reklamy w czasie antenowym telewizji przez trzy miesigce czy kampania
billboardowa, podczas ktdrej plakaty reklamowe zamieszczone s3 w danym miejscu
przez miesigc). W takim wypadku w orzecznictwie przyjmuje sie, ze czasem popetnienia
czynu zabronionego jest ostatni moment dziatania sprawcy realizujacego znamie danego
typu czynu zabronionego*.

Miejsce popetnienia czynu

Zasada terytorialno$ci prawa karnego stanowi, ze czyn zabroniony uwaza sie za
popetniony w miejscu, w ktorym sprawca dziatal, lub w ktérym skutek stanowigcy
znamie czynu zabronionego nastapit lub wedtug zamiaru sprawcy mial nastapic.
W przypadku przestepstw formalnych, a z takim mamy do czynienia w niniejszej
publikacji, skutek zachowania sprawcy nie stanowi znamienia czynu, a zatem nie
bedzie analizowany.

Miejscem popetnienia czynu bedzie mogta by¢ np. siedziba wydawnictwa, ktére
wydrukowato dane czasopismo zawierajgce reklame rumu (miejsce rozpowszech-
nienia informacji).

Co istotne, w przypadku przestepstw popelnionych drogg internetowg miejscem
popelnienia przestepstwa moze by¢ to, w ktérym sprawca wprowadzit dane lub po-
lecenie zamieszczenia reklamy napoju alkoholowego.

Jesli za$ sprawca czynu popelnionego przez internet dziala z terytorium innego pan-
stwa, czyn ten nie bedzie mogt stanowi¢ podstawy wszczecia postepowania w Polsce.

7) Strona podmiotowa

Poniewaz zgodnie z ogblnymi dyrektywami wyrazonymi w art. 8 i 9 ustawy
z dnia 6 czerwca 1997 r. — Kodeks karny (Dz. U. z 2025 r. poz. 383) wystepek mozna
popetni¢ nieumyslnie tylko wtedy, gdy ustawa tak stanowi, nalezy uznag, ze prze-
stepstwo reklamy napojow alkoholowych mozna popelni¢ tylko umyslnie, to znaczy
z zamiarem jego popelnienia. Czyn ten moze zosta¢ popetniony zaréwno w za-
miarze bezposrednim, jak i w ewentualnym.

Przyktadem dzialania z zamiarem bezposrednim bedzie zlecenie przez produ-
centa wodki kampanii reklamowej w czasopismie. Mozliwo$¢ prowadzenia reklamy
pod pewnymi warunkami dozwolona jest tylko w stosunku do piwa — zatem jego
reklama mogtaby by¢ prowadzona w czasopismie (ale juz nie na jego oktadce).

34 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 15 kwietnia 2002 r., Il KKN 387/01.
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Z kolei jesli bloger kulinarny zamiesci na swoim blogu przepis na drinka, kté-
rego jednym z elementéw jest konkretna marka tequili, wtedy mozemy mie¢ do
czynienia z przestepstwem reklamy napoju alkoholowego popetnionym w za-
miarze ewentualnym.

8) Formy popetnienia przestepstwa reklamy napojow alkoholowych

Formy zjawiskowe przestepstwa reklamy napojow alkoholowych

Poza osoba, ktéra sama dokonuje ,prowadzenia” reklamy napojéw alkoholowych,
wyrdzni¢ mozna oczywiscie jeszcze wspotsprawce. Taka osobg bedzie zlecenio-
daweca i zleceniobiorca uczestniczacy w prowadzeniu reklamy napojéw alkoholo-
wych (producent zlecajacy reklame, szef agencji marketingowej, ktéra opracowala
jej szate graficzng oraz odpowiadala za jej dystrybucje, ale takze osoba odpowiada-
jaca za portal internetowy, ktéry reklame zamiescit).

Z kolei sprawstwo kierownicze mozna przypisa¢ np. szefowi agencji marketin-
gowej, ktory zleca swojemu podwiadnemu opracowanie i opublikowanie na portalu
internetowym materiatéw reklamowych dotyczacych brandy.

Nie ma oczywiScie przeszkdd, aby wyrézni¢ takze forme podzegania lub pomoc-
nictwa do popetnienia czynu nielegalnej reklamy napojéw alkoholowych. Osoby takie
odpowiadatyby za czyn w granicach swojej umyslnosci i niezaleznie od sprawcy.

Formy stadialne przestgpstwa veklamy napojow alkoholowych

W zakresie form stadialnych nalezy pamieta¢ o usitowaniu popetnienia czynu zabro-
nionego. Forma ta moze wystapi¢ np. w takiej sytuacji: przygotowano materiat rekla-
mowy dotyczacy napoju alkoholowego na strone internetowg, wydano polecenie publi-
kacji przez zamieszczenie odpowiednich danych w systemie teleinformatycznym, ale
ze wzgledu na blad systemu — ostateczny brak publikacji.

9) Spoteczna szkodliwosé czynu

Oczywiscie nie stanowi przestepstwa czyn zabroniony, ktérego spoteczna szkodliwos¢
jest znikoma (art. 1§ 2 Kodeksu karnego). W przypadku przestepstwa bez ofiar, ktére na-
raza na uszczerbek nie osobe, a abstrakcyjnie ujete dobro — zdrowie publiczne — szaco-
wanie spolecznej szkodliwosci moze by¢ trudniejsze niz w przypadku przestepstwa ma-
terialnego. Nie ulega jednak watpliwosci, ze arbitralne podejicie do oceny szkodliwosci
spotecznej moze skonczyc¢ sie swego rodzaju derogacjy przepisu przez desuetudo. Dlatego
kazdorazowo nalezy podda¢ analizie indywidualne okolicznosci czynu, np. faktyczny lub
planowany zasieg dziatan marketingowych, wybér medium w kampanii czy pozyskanie
do wspdtpracy rozpoznawalnej osoby.
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Ustawa z dnia 29 pazdziernika 2021 r. o zmianie ustawy o podatku akcy-
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Wyrok NSA z dnia 11 marca 2015 r. II GSK 162/14.

Wyrok NSA z dnia z 31 marca 2015 t., II FSK 707/13.

Wyrok NSA z dnia 13 lipca 2017 r., IT GSK 982/17.
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Uchwala nr ZO/-13/24u z dnia 17 stycznia 2024 r. Zespotu Orzekajgcego
Zwigzku Stowarzyszen Rada Reklamy w sprawach o sygn. KER/197/23,

KER/198/23, KER/199/23, KER/200/23.
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