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Streszczenie: Niniejszy artykut porusza tematyke reklamy napojéw alkoholowych, czynigc to w sposéb od-
mienny, anizeli miato to do tej pory miejsce w doktrynie. Jego gtéwnym celem jest udzielenie odpowiedzi na
pytanie, czy regulacje prawne dotyczace reklamy napojéw alkoholowych stanowig przejaw nieréwnego trak-
towania przedsiebiorcéw zajmujacych sie produkcja napojéw alkoholowych. W pracy wykorzystano metode
dogmatyczno-prawna. Aby zrealizowaé postawiony cel, konieczne bylo w pierwszej kolejnosci omoéwienie
definicji pojecia napojoéw alkoholowych, a nastepnie przeprowadzenie prawnej analizy ograniczen i zakazéw,
jakie na mocy ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi zostaty wprowadzone do
polskiego porzadku prawnego, zwtaszcza w stosunku do reklamy piwa, z jednoczesnym wykorzystaniem dok-
tryny i orzecznictwa. Nastepnie przeanalizowane zakazy oraz ograniczenia przeniesiono na grunt zasady réwn-
osci wobec prawa i konstytucyjnego zakazu dyskryminacji. W wyniku przeprowadzonych badarn obroniono
stanowisko, iz reklama piwa moze stanowic przejaw nieréwnego traktowania przedsiebiorcéw wykonujacych
dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie produkcji napojéw alkoholowych innych niz piwo. Umozliwienie reklamo-
wania jedynie piwa sprawia, ze przedsigbiorcy produkujacy inne napoje alkoholowe znajdujg sie¢ w gorszej
pozycji konkurencyjnej niz producenci piwa.

Stowa kluczowe: reklama, napoje alkoholowe, reklama piwa, reklama napojéw alkoholowych, przedsiebiorca

Summary: The following article addresses the advertisement of alcoholic beverages, and does so by taking
a different approach to the doctrine. Its main aim is to answer the question of whether legal regulations on the
advertising of alcoholic beverages are a manifestation of unequal treatment of entrepreneurs involved in
the production of spirits. The paper employs a dogmatic-legal method. In order to achieve the stated objective,
it was necessary to discuss the definition of the concept of alcoholic beverages and then to carry out a legal
analysis of the restrictions and prohibitions introduced into the Polish legal order by the Act on upbringing in
sobriety and counteracting alcoholism, in particular in relation to beer advertising, with the simultaneous use
of doctrine and case-law. The examined prohibitions and restrictions were subsequently presented against the
background of the principle of equality before the law and the constitutional ban on discrimination. As a result
of the conducted research, the view that beer advertising may be a manifestation of unequal treatment of
entrepreneurs conducting economic activity in the production of spirits other than beer was defended. By al-
lowing only beer to be advertised, entrepreneurs producing other alcoholic beverages are at a competitive
disadvantage compared to beermakers.

Key words: Advertising, alcoholic beverages, beer advertising, advertising of alcoholic beverages, entrepreneur

Pestome: B HacToslLLel cTaTbe paccMaTprBaeTCA BOMPOC O pPeKylaMe afkorosibHbIX HaMmUTKOB, MpuyemM B MHOM
KJlloye, YeM 3TO npefnprHUManocb Ao CvX Mop B JOKTpuHe. OCHOBHaA Lieflb CTaTbi — OTBETUTb Ha BOMPOC,
ABNAIOTCA NN 3aKOHOAATESbHbIE HOPMbI O PeKlaMe afIKOrosIbHbIX HAMUTKOB MPOSABIEHNEM HePaBHOTO OTHOLLEHA
K NpeanpuH1MATeNam, NPoM3BOAALMM alKorosibHble HanuTKL. B paboTe ncnonb3yetcsa AOrmMaTVKo-NpaBoBoi

ISSN: 1897-7146; elSSN: 2719-4264; m
https://doi.org/10.31743/5p.14485 243



Weronika WoZna-Burdziak

244

meTop. [InA BOCTVXKEHWA MOCTaBMIEHHOW Lienun, npexpae Bcero, Heobxoanmo 6bino obcyauTb onpeneneHue
MOHATVA «aNIKOrofibHble HaMWTKWY, a 3aTeM MPOBECTV MPaBOBOW aHaNN3 OrpPaHNYEHN U 3anpeToB, BBEAEHHbIX
B MOSIbCKOe 3aKOHOAATeNbCTBO 3aKOHOM O BOCMUTaHUM B TPE3BOCTM W MPOTUBOAENCTBMM ankoronnsmy,
B YaCTHOCTY, B OTHOLUEHWW PeKnambl MVBa, C OfHOBPEMEHHbIM WCMONb30BaHVEM [JOKTPWHbI W CyaebHONM
NpaKTUKWU. 3aTeM NpoaHan3MpoBaHHble 3anpeTbl U OrpaHUYeHnA Obiny NepeHeceHbl Ha MoYBY MPWHLMMA
paBeHCTBa Mepef 3aKOHOM W KOHCTWUTYLIMOHHOTO 3ampeTa AUCKpUMMHaumn. B pesynbtate nposefeHHOro
1ccnefoBaHyiA 6bina 3allyieHa No3nLA, YTO peknama NBa MOXeET ObITb NPOABSIEHVIEM HEPaBHOTO OTHOLLIEHNA
K NpeanprHUMaTeNiaM, OCYLIECTBAIOWMM XO3ANCTBEHHYIO AEATeNIbHOCTb MO MPOU3BOACTBY afKOrOJSIbHOM
npoayKuWK, He ABRAIOLLENCA NMBOM. PaspellieHrie peknammpoBaTb TONbKO MBO CTaBUT MpeanpuHUMaTenen,
NPOU3BOAALLMX APYTVe anKorosibHble HaMWTKY, B MEHee BbIFOAHOE C TOUKM 3PEHVs KOHKYPEHTOCMOCOGHOCTM
NosnoXeHne No cpaBHEHMIO C MPOVI3BOAUTENAMU NBa.

KnioueBble c/loBa: peknama, ankorosibHble HamUTKW, peknama MuBa, PeKknama ankorosibHbiX HarmTKoB,
npeanpuH1MaTenb

Pestome: Y Uiii CTaTTi pO3rNAQaETbca TeMa peKiamm ankorosibHYX HamoiB, pobnAuyM Le iHaKLLe, HiX AK Le Big-
6yBanoca B AOKTPUHI AOCi. Mloro ocHOBHa MeTa — BIANOBICTY Ha NUTaHHS, Y/ NPaBOBe PeryslioBaHHsA peKnamm
aNKOTOJIbHYIX HAMOIB € MPOSBOM HEPIBHOMO CTaBNEHHS A0 NiANPUEMLIB, AKi 3aliMalOTbCs BUPOOHMLITBOM asiko-
rofIbHUX HanoiB. Y poboTi BUKOPMCTaHO AOTMATMKO-NpaBoBuii MmeTog. LLlob gocArt noctaBneHoi MeTu, cnoyat-
Ky HeobXijHO 6yno 06roBOPUTY BU3HAUYEHHA NMOHATTA aflKOrofIbHYX HaMoiB, a NOTIM MPOBECTV NPaBOBMUIA aHani3
obmexxeHb i 3a60POH, AiKi Oyny BBefieHi B NONIbCbKY NPaBOBY CUCTEMY 3aKOHOM MPO BUXOBAHHA B TBEPE30CT. Ta
NPOTUAIT anKoroniamy, 0CO6M1BO LWOAO PEKNamy NMBa, 3 O[HOYACHVM BUKOPUCTAHHAM AOKTPUHU Ta CyAOBOI
npakTuky. lani npoaHaniaoBaHi 3a60poHU Ta 06MeXKeHHA Bynu 6ynv PO3rAAHYTI B pamKax NPUHLMMY PiBHOCTI
nepep 3aKOHOM Ta KOHCTUTYLiHOI 3a60pOHY ANCKpUMIHALil. Y pe3ynbTaTi NpoBeAeHOro JOCHILKEHHS BifcTo-
AIHO NO3KLilo, WO peKsiama nvBa MoXxe 6y TV MPOABOM HEPIBHOIO CTaBNEHHs A0 MiANPUEMLIB, AKi 34iNCHIOTb
rocnofapcbky AiANbHICTb 3 BUPOOHMLTBA iHLIMX aNKOrONbHMX HaMoiB HiX nvBo. [lo3BonsAoun peknamysaTti
NviLLE NVBO, MiANPUEML, AKi BUPOONAIOTD iHLWi aNKOrosbHi Hamoi, nepebyBatoTb Y FipLIOMY KOHKYPEHTHOMY CTa-
HOBMULL, H>XK BUPOOHUKM NKBa.

KniouoBi cnoBa: pekniama, ankorosibHi Hamoi, peknama nvea, pekiaMma ankorosbHYX HamoiB, NiANpUeMeLb

Wstep

Reklama - jeden z elementéw marketingu i jednoczesnie pierwszy etap komuni-
kacji miedzy przedsiebiorca a potencjalnym klientem. Ponadto reklama jest przed-
miotem regulacji wielu polskich aktéw normatywnych, dotyczacych m.in. ochrony
konsumentéw i konkurencji, ochrony wlasnosci intelektualnej czy przemystowe;.
W polskim ustawodawstwie wystepuje szereg aktow regulujacych zasady reklamo-
wania niektérych towaréw, ktore ze wzgledu na swoja specyfike wymagaja szcze-
gblnego podejécia ze strony prawodawcy. Jednym z nich jest ustawa z dnia 26 paz-
dziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi'.
Przywolana ustawa zaliczana jest do prawa administracyjnego, jednak jej regulacje
obejmujg szeroko rozumiane prawo publiczne, z uwzglednieniem przepiséw z za-

1 Tekst jednolity: Dz. U.z 2021 r. poz. 1119.
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kresu prawa karnego, jak i prawa wykroczen®>. W wyniku nowelizacji z 2001 r.’ do
ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi wprowadzo-
no uregulowania dotyczace reklamy napojow alkoholowych. W zakresie reklamy
napojow alkoholowych ustawodawca zawarl tam definicje przedmiotowego poje-
cia. Zakazy oraz ograniczenia dotyczgce reklamy napojow alkoholowych zostaly
natomiast uregulowane w art. 13' omawianego aktu.

Niniejszy artykul skupia si¢ na zagadnieniu prawnego unormowania reklamy
napojow alkoholowych, a gtéwny problem, jaki zostal w nim postawiony, doty-
czy zasadnos$ci wprowadzenia przez polskiego ustawodawce mozliwosdci rekla-
my piwa z jednoczesnym zakazem reklamowania innych napojéw alkoholowych.
Mozliwos¢ reklamowania tylko jednego rodzaju napoju alkoholowego bezposred-
nio oddzialywuje na innych uczestnikéw obrotu gospodarczego, w szczegdlnosci
na przedsigbiorcow prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza w zakresie produkcji
innych napojéw alkoholowych niz piwo. To wlasnie na takich przedsigbiorcach
skupig sie ponizsze rozwazania. Ponadto problem ten nie zostal jeszcze w doktry-
nie i orzecznictwie poruszany we wskazanym zakresie, dlatego zasadnym jest jego
przeanalizowanie i proba odpowiedzi na pytanie, czy rozwigzania wprowadzone
przez prawodawce sg stuszne i czy nie stanowig przejawu nieréwnego traktowania
przedsiebiorcéw. Zanim jednak tytulowy problem zostanie poddany analizie, trze-
ba przedlozy¢ kilka uwag ogolnych dotyczacych zaréwno ustawy o wychowaniu
w trzezwosci, jak i reklamy napojow alkoholowych.

Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi zostata
poprzedzona preambuly, ktdra wyjasnia motyw ustawodawczy tego aktu. Znalazlo
sie w niej stwierdzenie, ze ,zycie obywateli w trzezwosci stanowi niezbedny waru-
nek moralnego i materialnego dobra Narodu”. Zatem omawiana ustawa jest $rod-
kiem do osiagnigcia celu, jakim jest moralne i materialne dobro Narodu, natomiast
sam ten cel moze zosta¢ osiggniety poprzez trzezwo$¢ obywateli. Nalezy zgodzi¢
sie ze pogladem, iz wspomniana preambuta wskazuje na wartosci, ktoére majg by¢
chronione regulacjami wprowadzonymi w ustawie z dnia 26 pazdziernika 1982 r.

Pomimo tego, ze z preambuly tej ustawy nie mozna wprost wywnioskowa¢ norm
prawnych, wskazujacych chociazby na kompetencje przyznane organom wladzy
w zakresie spelnienia celéw wyszczegoélnionych w preambule, to jednak w literaturze

2 I. Niznik-Dobosz, M. Koszowski, Wstep, w: Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi. Komentarz, red. M. Koszowski, I. Niznik-Dobosz, Warszawa 2020 [wyd. el. LEX].

3 Ustawa z dnia 27 kwietnia 2001 r. o zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu
alkoholizmowi, ustawy o radiofonii i telewizji oraz ustawy o oplacie skarbowej, tekst jednolity: Dz. U.
z 2001 r. Nr 60, poz. 610.
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oraz w orzecznictwie mowi si¢ o jej normatywnym charakterze*. Przechodzac juz do
tekstu wlasciwego ustawy, w art. 1 wskazano, ze organy administracji rzadowej i jed-
nostek samorzadu terytorialnego sa zobowigzane do podejmowania dziatan w zakre-
sie m.in. ograniczenia spozycia alkoholu, co koresponduje z tym, co zostalo wyrazone
w preambule. Ponadto art. 2 ustawy o wychowaniu w trzezwosci okresla dziatania,
ktorych realizacja ma przyczyni¢ si¢ do przeciwdziatania alkoholizmowi. Dziala-
nia, o ktérych mowa, skladaja sie na polityke alkoholowa, na ktéra z kolei skladaja sie
réwniez aspekty zwigzane z reklama napojow alkoholowych®.

W dalszej czgsci opracowania zostanie przedstawiona definicja pojecia reklamy
napojow alkoholowych. Praktyczna analiza przedmiotowej definicji jest niezbedna
do przeprowadzenia dalszych rozwazan. Nastepnie omdéwione zostang zakazy oraz
ograniczenia zwigzane z reklamg napojow alkoholowych, co dalej zostanie ocenio-
ne pod katem réwnego traktowania przedsiebiorcéw przez ustawodawce.

1. Reklama napojow alkoholowych

Jak juz wspomniano, w ustawie o wychowaniu w trzezwosci ustawodawca zawart
definicje pojecia reklamy napojow alkoholowych, okreslajac jg jako ,,publiczne roz-
powszechnianie znakéw towarowych napojow alkoholowych lub symboli graficz-
nych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsiebiorcéow pro-
dukujacych napoje alkoholowe, nieréznigcych sie od nazw i symboli graficznych
napojow alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakéw towarowych napojow al-
koholowych; za reklame nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celéw handlowych
pomiedzy przedsiebiorcami zajmujgcymi si¢ produkcja, obrotem hurtowym i han-
dlem napojami alkoholowymi” (art. 2! ust. 1 pkt 3). Przedmiotowa definicja wska-
zuje na rozpowszechnianie znakow towarowych badz symboli graficznych napojow
alkoholowych. Nalezy si¢ zatem zastanowi¢, co nalezy rozumiec poprzez te pojecia.
Jezeli chodzi o znaki towarowe, to z pomocg przychodzi ustawa z dnia 30 czerw-
ca 2000 r. - Prawo wlasnosci przemystowej®, a konkretnie jej art. 120, ktory gtosi,
ze ,znakiem towarowym moze by¢ kazde oznaczenie umozliwiajace odréznienie
towarow jednego przedsigbiorstwa od towaréw innego przedsigbiorstwa oraz moz-

4 L Skrzydlo-Niznik, G. Zalas, Uwagi ogolne. Teza 2, w: Ustawa o wychowaniu w trzeZwosci i przeciw-
dziataniu alkoholizmowi. Komentarz, red. I. Skrzydto-Niznik, G. Zalas, Krakéw 2002 [wyd. el. LEX].

5 G. Krawiec, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi. Komentarz, War-
szawa 2021 [wyd. el. Legalis], Komentarz do art. 1.

6 Tekstjednolity: Dz. U. z 2021 r. poz. 324.
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liwe do przedstawienia w rejestrze znakéw towarowych w sposéb pozwalajacy na
ustalenie jednoznacznego i dokladnego przedmiotu udzielonej ochrony”. Znakiem
towarowym, w rozumieniu ust. 1, moze by¢ w szczegolnosci wyraz, wlacznie z na-
zwiskiem, rysunek, litera, cyfra, kolor, forma przestrzenna, w tym ksztalt towaru
lub opakowania, a takze dzwiek. Analizujac powyzsza definicje, nalezy stwierdzic,
ze stanowi ona jednoczes$nie katalog otwartych form, jakie moze przybra¢ znak
towarowy. Istota samego znaku towarowego jest mozliwo$¢ jego wyréznienia na
tle innych funkcjonujacych na rynku oznaczen’. W jednym z wyrokéw Naczelny
Sad Administracyjny wskazal, Ze znak towarowy powinien pozostawa¢ w zwiazku
z produktem, do ktdrego sie odnosi i jednoczesnie powinien wskazywac na przed-
siebiorce, od ktérego pochodzi. W tym samym wyroku NSA podkredlil, ze znak
towarowy powinien wywolywa¢ konkretne skojarzenia u konsumentdéw, co do to-
waru oraz powigzanego z nim przedsigbiorcy®. Majac na uwadze powyzsze, nale-
zy stwierdzi¢, ze w przypadku napojoéw alkoholowych znakiem towarowym moze
by¢ nie tylko grafika wybrana przez przedsiebiorce, lecz jednoczesnie moze nim by¢
okreslony, charakterystyczny tylko dla danego napoju alkoholowego ksztalt butelki,
ktory spelniajgc przestanki znaku towarowego, bedzie ksztaltem odrozniajagcym sie
od innych butelek, ktére juz funkcjonuja na rynku.

Znak towarowy ze wzgledu na definicje ustawowg nie budzi wigkszych proble-
mow interpretacyjnych, w przeciwienistwie do symboli graficznych, ktorych pojecia
ustawodawca nie zdefiniowal. W definicji pojecia reklamy napojow alkoholowych
wskazuje sig, Ze polega ona na publicznym rozpowszechnianiu znakéw towarowych
napojow alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwigzanych. Jak przekonuje
G. Krawiec, symbole graficzne, o ktérych mowa w ustawie z dnia 26 pazdziernika
1982 1., powinny by¢ zwigzane ze znakami towarowymi’. Taka interpretacja definicji
pojecia reklamy napojéw alkoholowych prowadzi do wniosku, ze symbol graficzny
ma by¢ zwigzany z konkretnym znakiem towarowym, przynalezacym do / kojarza-
cym sie z konkretnym napojem alkoholowym.

Reklama napojow alkoholowych odnosi sie nie tylko do znakéw czy symboli
graficznych samych napojow alkoholowych, lecz takze do nazw i symboli graficz-
nych przedsiebiorcow, ktérzy zajmuja sie produkcja napojow alkoholowych. Nalezy
podkresli¢, ze nazwy oraz symbole graficzne przedsigbiorcéw produkujacych napo-
je alkoholowe nie r6znig si¢ od symboli graficznych napojéw alkoholowych.

7 Wyrok WSA w Warszawie z dnia 12 stycznia 2018 r., VI SA/Wa 1761/17, LEX nr 2490810.
8 Wyrok NSA z dnia 17 marca 2022 r., IT GSK 1671/18, LEX nr 3338110.
9 G. Krawiec, Ustawa o wychowaniu w trzeZwosci. ..

STUDIA PRAWNICZE KUL 2(94) 2023

247



Weronika WoZna-Burdziak

Reklama, zgodnie z tym, co wskazal ustawodawca, ma stuzy¢ popularyzowa-
niu znakéw towarowych napojow alkoholowych. Jak zatem wynika z omawianej
definicji, celem reklamy ma by¢ doprowadzenie do sytuacji, w ktdrej znak towa-
rowy danego napoju alkoholowego stanie si¢ rozpoznawalny, a to mozna osiggna¢
poprzez rozpowszechnianie znakéw towarowych, nazw czy symboli graficznych
zwigzanych z napojem alkoholowym. Jak orzekt Wojewddzki Sad Administracyj-
ny w Lodzi, kazde dzialanie, ktére zmierza do publicznego rozpowszechniania
znakéw towarowych napojow alkoholowych, stanowi reklame tego rodzaju na-
pojow'’. Nalezy jednak pamietac, zZe publiczne rozpowszechnianie znakéw towa-
rowych napojéw alkoholowych musi by¢ dokonywane w celu popularyzowania
tych znakéw. NSA wskazuje, Ze wystawienie w witrynie sklepowej znakéw to-
warowych napojow alkoholowych w taki sposob, ze sa one widoczne z zewnatrz
sklepu, jest reklamg napojow alkoholowych!''. Dodatkowo w innym orzeczeniu
NSA stwierdzil, ze istota reklamy napojow alkoholowych nie jest bezposrednie
zachecanie do nabycia reklamowanego produktu, ale propagowanie znaku towa-
rowego'2. W zwigzku z tym w zakresie reklamy napojoéw alkoholowych nasta-
wienie osoby, ktéra dopuszcza si¢ popularyzowania znakéw towarowych, nie ma
znaczenia przy ocenie, czy mamy do czynienia z reklama. Innymi stowy, istotne
jest, czy dane zachowanie faktycznie przyczynia sie do zwigkszenia popularnosci
znaku towarowemu napoju alkoholowego.

Zgodnie z dalsza czeécig definicji pojecia reklamy napojow alkoholowych, za ta-
kowa nie nalezy uznawa¢ informacji, ktore sa przekazywane miedzy przedsiebior-
cami produkujgcymi, obracajacymi badz handlujacymi napojami alkoholowymi.
Tym samym reklama napojow alkoholowych powinna by¢ kierowana co do zasa-
dy do blizej nieokreslonej grupy oséb, dzieki czemu bedzie mozna méwic o pub-
licznym rozpowszechnianiu znakéw towarowych, natomiast wszelkie informacje,
np. w zakresie nowych napojow alkoholowych, przekazane przez ich producenta
do przedsigbiorcy prowadzacego siec¢ sklepow alkoholowych, nie stanowig reklamy
w rozumieniu ustawy o wychowaniu w trzezwosci. Stad informacje dotyczace na-
pojow alkoholowych, przekazywane w obrocie profesjonalnym nie spetniajg prze-
stanek przynaleznych reklamie napojéw alkoholowych.

10 Wyrok WSA w Lodzi z dnia 18 listopada 2015 r., I SA/Ed 862/15, LEX nr 1944757.
11 Wyrok NSA z dnia 13 lipca 2017 r., IT GSK 982/17, ONSAiWSA 2018, z. 6, poz. 107.
12 'Wyrok NSA z dnia 24 lipca 2018 r., II FSK 38/18, LEX nr 2564692.
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2. Zakaz reklamy napojow alkoholowych

Kwestie zakazu i ograniczen zwigzanych z reklama napojoéw alkoholowych usta-
wodawca okreslit w art. 13' ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. W ust. 1 zostal
ujety zakaz reklamy napojow alkoholowych, jednak zakaz ten nie ma charakteru
absolutnego, bowiem nie dotyczy piwa, ktorego reklama jest dozwolona, lecz pod
wskazanymi w ustawie warunkami. Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, ze zakaz re-
klamy odnosi si¢ do wszystkich podmiotéw wystepujacych w obrocie prawnym,
tzn. zaré6wno os6b fizycznych, jak i prawnych, ma on zatem charakter powszechny
(art. 13" ust. 10)". Co wiecej, zakaz ten co do zasady nie jest zalezy od formy samej
reklamy. Moga to by¢ reklamy telewizyjne, radiowe czy bannery - istota jest spel-
nienie warunku publicznego rozpowszechniania, ktére ma stuzy¢ popularyzowa-
niu znakow towarowych napojoéw alkoholowych.

Pierwsze dwa warunki wymienione w art. 13" ust. 1 ustawy odnoszg si¢ do oséb
maloletnich, ktérymi zgodnie z art. 10 ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks
cywilny" sg osoby, ktore nie ukonczyly 18. roku zycia, jak réwniez osoby, ktdre
przed ukonczeniem 18 lat nie zawarly malzenstwa. W $wietle ustawy o wychowa-
niu w trzezwosci reklama napojow alkoholowych nie moze by¢ kierowana do ma-
loletnich, ani tez ich przedstawia¢. Uregulowanie to jest jak najbardziej zasadne,
bowiem matloletni sg zdecydowanie bardziej podatni na wplyw reklam niz osoby
doroste’. Co wiecej, nalezy mie¢ na uwadze, ze napoje alkoholowe nie sg produkta-
mi, ktore sg przeznaczone do spozycia przez osoby ponizej 18 lat (art. 15 ust. 1 pkt 2
ustawy o wychowaniu w trzezwosci zabrania sprzedazy i podawania napojow alko-
holowych osobom do lat 18), w zwiazku z czym mozliwo$¢ kierowania reklam na-
pojow alkoholowych do maloletnich bytaby niezasadna i sprzeczna z pozostatymi
regulacjami ustawy. Wykorzystanie wizerunku maloletniego w reklamie napojow
alkoholowych wywotywaloby przeswiadczenie, jakoby wbrew obowigzujacemu
prawu napoje alkoholowe nie byty zakazane dla 0séb ponizej 18. roku zycia. Nalezy
zaznaczy¢, Ze przy ocenie naruszenia przez reklame piwa wyzej wymienionych wa-
runkéw trzeba wzigé pod uwage przekaz jako calos¢ oraz uwzgledni¢ zaréwno jego
forme, jak i tres¢. Dodatkowo, jak wskazuje D. Harasimiuk, w reklamach napojéw
alkoholowych nie powinno wykorzystywac sie wizerunkéw oséb znanych, ktére

13 Wyrok NSA z dnia 11 marca 2015 r., I GSK 162/14, Legalis nr 1248594.

14 Tekst jednolity: Dz. U. z 2022 r. poz. 1360 z pdzn. zm. (dalej: K.c.).

15 Wiecej na temat wptywu reklamy na osoby ponizej 18. roku zycia zob. I. Dudzik, Dziecko i reklama -
uwarunkowania reklam kierowanych do dzieci, Marketing i Rynek 2018, nr 3; S.W. Ciupa, Reklama
zakazana skierowana do niepetnoletnich, Monitor Prawniczy 2002, nr 22.
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sg idolami maloletnich, bowiem moga oni w ten sposob niewtasciwie wplywa¢ na
postawy 0sob w wieku ponizej 18 lat'c.

Kolejne ograniczenie dotyczy przedstawienia w reklamie spozywania napo-
ju alkoholowego w polaczeniu ze sprawnoscig fizyczng badz kierowaniem po-
jazdami. Oczywistym jest zakaz ukazywania spozywania alkoholu w pofaczeniu
z prowadzeniem pojazdéw, bowiem zgodnie z art. 178a ustawy z dnia 6 czerwca
1997 r. - Kodeks karny'” prowadzenie pojazdéw w stanie nietrzezwoséci podlega
grzywnie, karze ograniczenia wolnosci albo pozbawienia wolnosci. W przypadku
taczenia spozycia alkoholu z aktywnoscig fizyczng, nalezy mie¢ na uwadze kwestie
wplywu spozycia alkoholu na ludzki organizm. Nie bez znaczenia jest réwniez to,
w jaki sposob postrzegana jest aktywno$¢ fizyczna oraz jej pozytywny wplyw na
ludzkie zdrowie i samopoczucie'®. Zatem laczenie spozywania napojow alkoholo-
wych z aktywnoscia fizyczng budzitoby mylne przeswiadczenie, jakoby alkohol we
wspomnianej aktywnosci w jakikolwiek sposéb pomagal.

W pkt 4 omawianej regulacji wskazano, ze reklama napojow alkoholowych
nie powinna zwiera¢ stwierdzen sugerujacych, iz alkohol wykazuje wlasciwosci
o charakterze leczniczym badz stymulujacym, jak réwniez, ze uspokaja czy po-
maga w rozwigzywaniu konfliktéw osobistych. Ograniczenia te s3 w pelni zgodne
z celami ustawy. Ukazywanie napoju alkoholowego w reklamie jako $rodka, ktory
pomaga sie uspokoi¢ i wyciszy¢, z cala pewnoscig sprawiloby, ze 6w napdj bylby
postrzegany jako co$ w pelni dobroczynnego dla ludzkiego organizmu, co wigcej,
przyczyniloby sie do zwiekszenia spozycia alkoholu, a to staloby w sprzecznosci
z zalozeniami ustawodawcy. Podobnie w przypadku kolejnego warunku, jakim
jest zachecanie w reklamie do nadmiernego spozycia alkoholu. Sam tytut ustawy
ktadzie nacisk na przeciwdziatanie alkoholizmowi, a naklanianie do nadmierne-
go spozywania alkoholu z calg pewnosciag mogtoby przyczynic si¢ do zwigkszenia
problemu alkoholizmu wsrdd spoleczenstwa.

Przedstawianie w reklamie napojow alkoholowych abstynencji czy umiarko-
wanego spozycia alkoholu w negatywny sposdb réwniez zostalo przez polskiego
ustawodawce zakazane. Jezeli zatem w reklamie napoju alkoholowego pokazano
dobrze bawiacych si¢ ludzi oraz jedng osobe, ktora z uwagi na niepicie alkoholu nie
bawi si¢ dobrze, wowczas nalezaloby uzna¢ taka reklame za tamiaca przedmiotowe
ograniczenie.

16 D.E. Harasimiuk, Reklama piwa, w: Zakazy reklamy towaréw w prawie europejskim i polskim, Warsza-
wa 2011 [wyd. el. LEX].

17 Tekst jednolity: Dz. U. z 2022 r. poz. 1138 z pdzn. zm.

18 Szerzej na temat wplywu aktywnoéci fizycznej na ludzkie zdrowie zob. W. Ostrega, Aktywnos¢ fizycz-
na jako kluczowy element zdrowego stylu zycia, Warszawa 2017.
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Identyfikowanie wysokiego sktadu procentowego alkoholu w piwie jako jego ce-
chy pozytywnej, podnoszacej jego jakos¢ takze jest niezgodne z regulacjami ustawy
o wychowaniu w trzezwosci. Reklama, ktoéra wskazywalaby, ze dane piwo jest lep-
sze od innych piw wystepujacych na rynku ze wzgledu na wigksza ilo§¢ alkoholu
w skladzie, jest niedopuszczalna.

Zakazane jest rdwniez, by za sprawg reklamy piwa wywotywane byly skojarze-
nia z atrakcyjnoscia seksualng, relaksem i wypoczynkiem, naukg lub praca, jak tez
sukcesem zawodowym czy zyciowym. Ukazywanie piwa jako elementu towarzy-
szacego tym aspektom zycia z cala pewnoscig stoi w sprzecznosci ze wskazanymi
w ustawie zatozeniami co do wychowania spoleczenstwa w trzezwosci i przeciw-
dzialania alkoholizmowi.

Ustawodawca poprzez szereg postawionych warunkow sprawil, ze reklama
piwa nie powinna ukazywa¢ szeroko rozumianej aprobaty spozywania alkoholu,
jak i nie powinna budzi¢ u odbiorcéw przeswiadczenia, ze spozywanie alkoholu ro-
dzi pozytywne aspekty dla zdrowia czy zycia ludzi. Ponadto ograniczenia te, inter-
pretowane w polaczeniu z samg definicja reklamy napojow alkoholowych, nakazuja
rozumie¢ reklame piwa bardzo szeroko, wyltaczajac z niej przestanke perswazji jako
konieczny element reklamy, ktéry bardzo czesto w reklamie rozumianej ogélnie jest
wskazywany jako obligatoryjny™.

Poza ograniczeniami zwigzanymi z trescig reklamy piwa, prawodawca wprowa-
dzit wart. 13" ust. 2 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. ograniczenia co do formy
i sposobu przekazu. Po pierwsze, ustawodawca wskazal, ze ,,reklama piwa nie moze
by¢ prowadzona w telewizji, radiu, kinie i teatrze miedzy godzing 6.00 a 20.00,
z wyjatkiem reklamy prowadzonej przez organizatora imprezy sportu wyczyno-
wego lub profesjonalnego w trakcie trwania tej imprezy”. Przedstawiony katalog
nalezy okresli¢ mianem katalogu zamknietego, ustawodawca nie wskazat bowiem,
ze w szczegolnosci w tych miejscach czy $rodkach komunikacji nie mozna w okre-
$lonych godzinach emitowa¢ reklam napojéw alkoholowych, tylko wymienil je, nie
pozostawiajac przestrzeni do wskazania dodatkowych miejsc. Podobnie podchodzi
do tematu Z. Okon, twierdzac, ze omawiane ograniczenie nie znajdzie zastosowa-
nia do reklamy internetowe;j*. Nie sposob sie z tym nie zgodzi¢, Internet nie moze
by¢ utozsamiany z ktéryms z miejsc wymienionych w przedmiotowej regulacji,
stanowiloby to nadinterpretacj¢ tego, co wprost wyrazil ustawodawca. Takie ure-
gulowanie przy dzisiejszym rozwoju Internetu nie zdaje, co oczywiste, egzaminu,

19 Wyrok NSA z dnia 24 lutego 2009 r., IT OZ 158/09, https://orzeczenia.nsa.gov.pl/doc/46349B5F85
[dostep: 15.02.2023 r.].

20 Z. Okon, Marketing i sprzedaz on-line napojow alkoholowych, Prawo Nowych Technologii 2008, nr 3,
s. 20-27.
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a zawezenie ograniczen jedynie do okreslonych miejsc jest zwyczajnie nieefektyw-
ne w zakresie celéw ustawy o wychowaniu w trzezwo$ci. Warto jednak wspomniec,
ze zakaz reklamy napojoéw alkoholowych, z wylaczeniem piwa, o ktérym mowa
w art. 13" ust. 1 omawianej ustawy (,,zabrania si¢ na obszarze kraju reklamy i pro-
mocji napojoéw alkoholowych”) dotyczy réwniez Internetu®'. Niemniej nalezy mie¢
w tym przypadku na wzgledzie definicje reklamy napojow alkoholowych, ktéra
wskazuje na koniecznos¢ publicznego rozpowszechniania znakéw towarowych, do
ktorego nie dojdzie, jezeli reklama bedzie udostepniana osobom, ktdre np. zaloguja
sie do danego portalu spofecznosciowego. Nie bez znaczenia s3 stosowane w tym
przypadku przez konkretnego przedsigbiorce zabezpieczenia uniemozliwiajace
rozprzestrzenienie si¢ danej reklamy w taki sposdb, aby spetniona zostala przestan-
ka publicznego popularyzowania znakéw towarowych.

Kolejny punkt w omawianej regulacji (art. 13" ust. 2 pkt 2) wspolczesnie w zasa-
dzie moze nie znalez¢ zastosowania. Kasety wideo juz praktycznie nie sa uzywane,
zatem ta regulacja réwniez wymaga stosownej zmiany, uwzgledniajacej przewage
Internetu nad innymi §rodkami masowego przekazu.

Nastepne ograniczenie (art. 13" ust. 2 pkt 3) dotyczy zamieszczania reklam
w prasie mlodziezowej oraz maloletniej, co jest jak najbardziej zasadne. Obecnie
nalezaloby je rozszerzy¢ o wszelkiego rodzaju aplikacje czy strony internetowe kie-
rowane do dzieci, w tym o kanaly w popularnych serwisach internetowych, ktérych
tresci co do zasady kierowane s3 do 0os6b maloletnich. Pozostajac w temacie prasy,
ustawodawca w art. 13" ust. 2 zakazuje zamieszczania reklam piwa na okladkach
dziennikow i czasopism. A. Kondracka zwraca uwagg, ze za rzeczong okladke moz-
na uzna¢ strony gléwne internetowych serwiséw informacyjnych. Takie zalozenie
licuje z zalozeniami ustawy, nalezaloby si¢ jednak zastanowi¢, czy przedstawiona
interpretacja jest zgodna z tym, co stalo wyrazone w ustawie. Ustawodawca ze
wzgledu na to, ze regulacja z 1982 r. weszla w zycie, zanim nastapil tak znaczacy
rozwoj Internetu, nie uwzglednit go w regulacjach dotyczacych reklamy, ustawa ta
nie doczekala si¢ rowniez w tym zakresie stosownej nowelizacji. Nalezaloby wiec
dokona¢ zmian w przedmiotowym akcie prawnym, tak aby nie bylo watpliwosci, co
nalezy rozumie¢ przez wspomniane okladki dziennikéw i czasopism.

Kolejne ograniczenie (art. 13" ust. 2 pkt 5) dotyczy powierzchni statych, na ktd-
rych mogg by¢ zamieszczane reklamy. Zgodnie z przepisami ustawy o wychowaniu
w trzezwosci reklama piwa nie powinna by¢ co do zasady prowadzona na stupach,
tablicach badz innych powierzchniach stalych. Wyjatkiem jest sytuacja, w ktorej
20% powierzchni reklamy zajmowa¢ beda widoczne i czytelne napisy informujgce

21 A. Grzywacz, Reklama w Internecie, Transformacje Prawa Prywatnego 2002, nr 3, s. 51-71.
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o szkodliwos$ci spozycia alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu maloletnim.
Mozna zauwazy¢, ze przepis ten stoi w pewnym aspekcie w sprzecznosci do prze-
pisu zawartego w art. 13" ust. 2 pkt 1 ustawy, dotyczacego zakazu reklamy w tele-
wizji, radiu, kinie badz teatrze miedzy godzing 6.00 a 20.00. Sprzecznos¢ ta wynika
z faktu, iz w przywotanym pkt 1 ustawodawca wprowadza czasowe ograniczenia
w zakresie emisji reklam, natomiast w przypadku zamieszczania reklam na po-
wierzchniach stalych takiego czasowego ograniczenia nie wprowadzono. Rzecz jas-
na byloby ono niezasadne, poniewaz powodowaloby konieczno$¢ usuwania np. bil-
bordéw w okreslonych godzinach badz ich przyslanianie, co byloby dodatkowo
niepraktyczne i bardzo kosztowne. Niemniej wprowadzenie zakazu reklamy piwa
w okreslonych godzinach mialo spowodowa¢ ograniczenie liczby omawianych
reklam we wskazanych w ustawie miejscach, a przedzial czasowy objety zakazem
jest przedzialem, w ktérym np. telewizje najczesciej ogladaja dzieci. Nalezy jednak
zwroci¢ uwage, ze takie miejsca jak stupy, tablice czy inne powierzchnie stale s3
obecne w przestrzeni publicznej, z ktorej korzystaja wszyscy, nawet dzieci. Jedyny
warunek, jaki w zakresie reklamy piwa ustawodawca wprowadzil w odniesieniu do
tych miejsc, to zamieszczenie stosownych ostrzezen, ktdre maja zajmowac 20% po-
wierzchni calej reklamy, co wcale nie powoduje, Ze reklama staje si¢ niewidoczna -
jest widoczna w dalszym ciaggu i to bez zadnych ograniczen. Taki stan rzeczy jeszcze
bardziej podwaza zasadno$¢ wprowadzenia ograniczenia czasowego emisji reklam
piwa, wskazanego w art. 13! ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. Bar-
dziej stusznym rozwigzaniem bytoby wprowadzenie zakazu rozmieszczania reklam
piwa na powierzchniach stalych znajdujacych sie w dostepnej dla wszystkich prze-
strzeni publicznej. Ostatnim z ograniczen wskazanych w art. 13! ust. 2 pkt 1 jest
niemozno$¢ prowadzenia reklamy piwa przy udziale matoletnich. W ten sposéb
ustawodawca catkowicie zakazal jakichkolwiek zwigzkéw 0s6b maloletnich z rekla-
ma napojow alkoholowych w postaci piwa.

W art. 13" ust. 3 i 4 ustawodawca zawart zakaz reklamy produktéw, ustug oraz
przedsiebiorcéw czy innych podmiotéw, jezeli ich znak towarowy, wizerunek re-
klamowy, nazwa, opakowanie lub ksztalt graficzny jest zwigzany z napojem alko-
holowym badz jego oznaczeniem, a w przypadku reklamy przedsi¢biorcow jest to
zwigzane z dystrybutorem lub producentem danego napoju alkoholowego. W przy-
wotlanych wyzej regulacjach nie ma mowy o reklamie samego napoju alkoholowe-
go, ale reklamie produktu, ustugi, przedsiebiorcy czy innego podmiotu z uzyciem
oznaczen zwigzanych z napojami alkoholowymi.

Konczac te czes$¢ rozwazan, trzeba dodad, ze wszystkie omdwione ograniczenia
i zakazy dotycza reklamy o charakterze publicznym, nie maja one jednak zastoso-
wania np. do reklamy napojéw alkoholowych prowadzonej wewnatrz restauracji
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czy w sklepie, w ktdrym sprzedawany jest alkohol (art. 13! ust. 9)*>. Powyzsze znaj-
dzie zastosowanie pod warunkiem, ze reklamy te nie s3 uwidaczniane w taki spo-
sob, aby kazdy, niezaleznie od tego, czy zostanie klientem danego punktu, czy tez
tylko obok niego przechodzi, mogt zapozna¢ si¢ ze znakiem towarowym danego
napoju alkoholowego. Problemem moze okazac si¢ reklamowanie napojow alko-
holowych w ogrédkach nalezacych do restauracji, ktére bardzo czesto sa widoczne
rowniez dla przechodnidow. W takiej sytuacji nalezaloby uznac, ze jezeli reklama jest
prowadzona w takim ogrédku, bedacym terenem punktu prowadzacego sprzedaz
napojow alkoholowych przeznaczonych do spozycia w miejscu sprzedazy, wow-
czas ograniczenia wskazane w art. 13' ust. 1-8 ustawy o wychowaniu w trzezwosci
nie znajda do niej zastosowania®. Przedstawiony problem trzeba ocenia¢ indywi-
dualnie w odniesieniu do danej sytuacji, bowiem inaczej bedzie klasyfikowala sie
sytuacja, w ktorej reklama bedzie znajdowala sie na terenie ogrodka, ale nie bedzie
skierowana do przechodniéw, a inaczej, jezeli bedzie pewnego rodzaju zachetg jesz-
cze na wejsciu, czyli bedzie mogta by¢ oceniona podobnie jak przywolywana juz
reklama polegajaca na eksponowaniu znakéw towarowych napojow alkoholowych
w szklanej witrynie sklepowej**. Ponadto do katalogu miejsc wylaczonych spod za-
kazow art. 13" ust. 1-8 ustawy o wychowaniu w trzezwosci nalezy domyslnie do-
da¢ sklepy internetowe, w ktérych zakupi¢ mozna wylacznie napoje alkoholowe,
jako punkty prowadzace wylacznie sprzedaz napojow alkoholowych. Pominigcie
przedmiotowych sklepéw internetowych stanowiloby przejaw nieuzasadnionej
dyskryminacji podmiotéw prowadzacych sklep z alkoholami bez posiadania loka-
lu. Dodatkowo samo wskazanie na punkt réwniez nie determinuje faktu, ze musi
to by¢ nieruchomos¢ badz inne miejsce o charakterze faktycznym, w jakis sposob
zwigzane z gruntem.

3. Reklama piwa a nieréwnie traktowanie przedsiebiorcow

Kolejna kwestia zawiera si¢ w odpowiedzi na pytanie, czy mozliwo$¢ reklamy piwa
stanowi przejaw nieréwnego traktowania przedsigbiorcéw produkujacych inne na-
poje alkoholowe, ze strony ustawodawcy. Niniejszy problem, jak juz sygnalizowano,

2 M. du Vall, E. Nowinska, Nie bujaj, tddko Bols, Rzeczpospolita — Prawo co dnia z 15.06.2001, nr 138, s. 15.

#  A. Hlebicka-Jozefowicz, M. Matczak, Wiasciciel baru nie reklamuje alkoholu, Rzeczpospolita — Prawo
co dnia z 16.03.2016, nr 3, s. 16.

24 ]. Jezioro, Zasady stosowania na elementach wyposazenia tzw. ,ogrédkéw gastronomicznych” reklamy
piwa i producentéw piwa, Nowe Zeszyty Samorzadowe 2002, nr 4, s. 41.
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ze wzgledu na ograniczone ramy niniejszego opracowania bedzie odnosit si¢ jedy-
nie do przedsiebiorcéw wykonujgcych dzialalno$¢ gospodarczg w zakresie produk-
cji napojow alkoholowych.

Zgodnie z art. 32 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej* wszyscy sa réwni wo-
bec prawa: ,Wszyscy majg prawo do rownego traktowania przez wladze publiczne.
Nikt nie moze by¢ dyskryminowany w zyciu politycznym, spolecznym lub gospo-
darczym z jakiejkolwiek przyczyny”. Wskazany artykul ustawy zasadniczej odnosi
sie nie tylko do 0séb fizycznych, lecz takze prawnych, zatem nalezy uznac, ze znaj-
duje zastosowanie do kazdego®. Natomiast art. 2 ustawy z dnia 6 marca 2018 r. -
Prawo przedsigbiorcow” glosi, ze ,podejmowanie, wykonywanie i zakonczenie
dzialalnosci gospodarczej jest wolne dla kazdego na réwnych prawach”. Przywo-
tane regulacje dotycza nie tylko zakazu dyskryminacji ze wzgledu na jakakolwiek
przyczyng, ale i zasady wolnosci dzialalno$ci gospodarczej. Jak wskazuje M. Zdyb,
zasada réwnosci przedsigbiorcow stanowi jedna z fundamentalnych wartosci tadu
publicznego, w tym gospodarczego, a kluczowe znaczenie w tym zakresie ma przy-
wolany wcze$niej art. 32 Konstytucji RP*.

Aspekt dyskryminacji w zakresie wykonywania dzialalno$ci gospodarczej jest
niezaprzeczalnie zwigzany z kwestia rownosci przedsiebiorcéw. Przedsigbiorcy po-
winni by¢ réwni wobec prawa, co przejawia sie tym, Ze ci w réwnym stopniu wyka-
zujacy sie dang cechg istotng, relewantng powinni by¢ réwno traktowani w sferze
podejmowania, wykonywania oraz zakanczania dziatalnosci gospodarczej. Ich sy-
tuacja gospodarcza nie powinna by¢ réznicowana, tak w aspekcie faworyzowania,
jak i dyskryminacji*’. Przedsiebiorcy, ktorych sytuacja prawna jest poréwnywalna,
powinni cechowac si¢ w rownym stopniu okreslonymi cechami, a jezeli dani przed-
siebiorcy s do siebie podobni, wowczas traktowanie ich w nieréwny sposob jest za-
kazane®. Oczywidcie, dokonywanie analizy danych regulacji prawnych pod katem
spelniania przez nie zasady réwnego traktowania danych podmiotéw powinno by¢
poprzedzone badaniem sytuacji tychze podmiotéw, zaréwno w ujeciu prawnym,
jak i pod katem cech wspélnych oraz réznic’'.

25 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r., Dz. U. z 1997 r. Nr 78, poz. 483 (dale;j:
Konstytucja RP).

26 'Wyrok TK z dnia 24 lutego 1999 r., SK 4/98, Legalis nr 43184.

27 Tekst jednolity: Dz. U. z 2021 r. poz. 162 z pdzn. zm.

28 M. Zdyb, Istota zasady rownosci przedsiebiorcéw. Teza IV, w: Prawo przedsigbiorcow. Komentarz, red.
M. Zdyb, G. Lubenczuk, A. Woloszyn-Cichocka, Warszawa 2019 [wyd. el. Legalis].

29 Rzadowy projekt ustawy — Prawo przedsigbiorcéw, druk nr 2051, Sejm VIII kadencji, s. 30.

30 Orzeczenie TK z dnia 26 kwietnia 1995 r., K 11/94, Legalis nr 10252.

31 Wyrok TK z dnia 6 marca 2007 r., P 45/06, Legalis nr 80541.
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Poruszajgc si¢ na gruncie przedsiebiorcow prowadzacych dziatalnos¢ gospodar-
cza w zakresie produkcji napojéw alkoholowych, nalezy podkresli¢, ze ich cecha
wspoélnag jest przede wszystkim wykonywanie dziatalnosci gospodarczej w zakre-
sie produkcji napojow alkoholowych. W tym przypadku jest to cecha relatywna,
ktora sprawia, ze przedsiebiorcy ci sa do siebie podobni. Prowadzona przez nich
dzialalnos$¢ gospodarcza jest zbiezna, w wiekszosci przypadkéw beda ich bowiem
dotyczy¢ te same regulacje prawne odnoszace si¢ do produkcji napojow alkoho-
lowych, a to, co w tym aspekcie bedzie ich odréznia¢, to rodzaj produkowanego
alkoholu. Réznica w zakresie produkeji napojow alkoholowych nie powinna jednak
by¢ traktowana jako cecha znaczaco odrézniajaca przedsigbiorcéw prowadzacych
taki rodzaj dzialalnosci gospodarczej, bowiem w ostatecznosci przedsigbiorcy ci
funkcjonuja na rynku wtagciwym napojéw alkoholowych. Ustawodawca w art. 13
ust. 1 ustawy o wychowaniu w trzezwosci zakazal reklamy innych napojéw alko-
holowych poza piwem, nie wskazujac zasadno$ci wprowadzenia takiego ograni-
czenia. Piwo jest jedynie jednym z rodzajéw napojéw alkoholowych, poza nim na
rynku wystepuje szereg innych napojow alkoholowych, ktorych procentowy udziat
alkoholu w sktadzie jest zblizony do piwa, np. cydry, wina. Mimo tego ustawodaw-
ca nie dopuscil mozliwosci reklamowania napojow alkoholowych, wskazujac na
przedzial procentowy alkoholu w sktadzie napoju alkoholowego, ale wybral jeden
rodzaj takiego napoju®. Zatem przedsigbiorca, ktory zajmuje si¢ produkcja cydru
badz wina, znajduje sie¢ w gorszej sytuacji niz przedsigbiorca piwa, gdyz nie moze
reklamowac¢ swojego produktu nawet przy spetnieniu okreslonych ograniczen.

Wiadomym jest, ze reklama to srodek komunikacji pozwalajacy na pozyskanie
nowych klientéw. Przedsigbiorcy podchodza do niej coraz bardziej kreatywnie, aby
zdoby¢ uwage potencjalnego klienta. Reklama jest tez przejawem rozwijajacej si¢ kon-
kurencji, a przy obecnym rozwoju gospodarczym stata si¢ wrecz niezbedna, zwtasz-
cza w przypadku nowych przedsigbiorcéw. Producenci piwa réwniez nie stronig od
reklamy, wykorzystujac ja do prezentacji nowych kompozycji smakowych swoich
napojow czy przyblizenia zupelnie nowego wariantu tego artykutu spozywczego.
Przedsigbiorcy oferujacy piwo maja szanse zaprezentowa¢ swoj produkt, zanim klient
uda si¢ do sklepu i stanie przed pdétkami uginajacymi si¢ pod ciezarem niezliczonej
liczby trunkéw. Natomiast przedsigbiorcy produkujacy inne rodzaje napojow alkoho-
lowych takiej szansy nie maja, w zwiazku z czym ich sytuacja nie jest réwna sytuacji
producentéw piwa. Jak w jednym z wyrokéw stwierdzit Trybunat Konstytucyjny, aby
moc odstgpi¢ od zasady réwnosci, konieczne jest wskazanie jasno sformulowanego
kryterium, ktore bedzie stanowilo podstawe do owego zrdznicowania. Co wiecej,

32 Z.Okon, Reklama piwa, w: Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Warszawa 2007 [wyd. el. LEX].
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Reklama piwa jako przejaw nieréwnego traktowania przedsiebiorcéw

Trybunal Konstytucyjny podkreslit, ze nie jest wystarczajace wskazanie samego kry-
terium, konieczne jest przy tym podanie stosownych argumentdéw, ktore obiektywnie
beda przemawialy za stusznoscia zastosowanego zréznicowania®. W omawianym
przypadku prawodawca nie sprecyzowal, jakie kryterium przyjat celem umozliwiania
reklamy jedynie piwa, bezzasadnie ograniczajac swobode konkurencji, ktora stanowi
czastkowa swobode dziatalnosci gospodarczej™.

Zakonczenie

Podsumowujac, nalezy wskaza¢ na konieczno$¢ zmiany przepisow ustawy o wy-
chowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi dotyczacych reklamy
napojow alkoholowych w taki sposdb, aby mozliwo$¢ reklamowania byla zwigzana
z koniecznosécig wypelnienia okreslonych, obiektywnie mozliwych do spelniania
przestanek, ktore nie beda zawezone do jednego wybranego rodzaju napoju alko-
holowego, badz tez wprowadzi¢ catkowity zakaz reklamy napojéw alkoholowych.
Zrozumialym jest, ze calo$ciowe uchylenie zakazu reklamy napojow alkoholowych
staloby w sprzecznosci z celami wskazanymi m.in. w ustawie z dnia 26 pazdzierni-
ka 1982 r. Rozwigzaniem posrednim, ktore nie faworyzowaloby przedsiebiorcow
ze wzgledu na produkcje konkretnego napoju alkoholowego, bytoby umozliwienie
reklamy napojow alkoholowych posiadajacych w skladzie okreslone stezenie alko-
holu. Cho¢ i w takim rozwigzaniu mozna dopatrze¢ si¢ nieréwnego traktowania
przedsiebiorcow, ktérych napoje alkoholowe pod wzgledem stezenia alkoholu nie
miescilyby si¢ w przedziale. Ponadto procentowy udziat alkoholu w danym napoju
nie ma wplywu na ryzyko popadniecia w alkoholizm, bowiem nawet napoje o ni-
skim stezeniu alkoholu w skladzie potrafig uzalezni¢*. W zwiazku z tym poten-
cjalny argument, méwiacy o tym, Ze napoje alkoholowe o mniejszej ilosci alkoholu
w skladzie sg bezpieczniejsze, dzigki czemu mozna pozwoli¢ na ich reklamowanie,
nie zastugiwalby na aprobate. Obecne regulacje stoja jednak w sprzecznoéci z fun-
damentalng warto$cig réwnosci wobec prawa, ktora to warto$¢ wynika wprost
z Konstytucji RP iznajduje potwierdzenie réwniez w innych aktach normatyw-

33 Wyrok TK z dnia 2 lipca 2012 1., P 35/10, OTK 2012, z. 7A, poz. 73.

34 J. Kolacz, Swobody czgstkowe a swoboda dziatalnosci gospodarczej, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny
i Socjologiczny 2008, t. 70, z. 2, s. 79-83.

35 Wiecej na temat zob. A. Abramowicz, M. Brosz, B. Bykowska-Godlewska, T. Michalski, A. Strzal-
kowska, Wzorce konsumpcji alkoholu. Studium socjologiczne, Kowle Dolne 2018; Medyczne aspekty
uzaleznienia od alkoholu, red. M. Wojnar, Warszawa 2017.
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nych. Stad tez zmiana w obrebie przepisow dotyczacych reklamy napojéw alko-
holowych jest konieczna i powinna polega¢ albo na calkowitym zakazie reklamy
napojow alkoholowych, albo na dopuszczeniu mozliwosci reklamy po spelnieniu
okreslonych warunkow, ktére to warunki powinny by¢ jednakowe dla wszystkich
rodzajow napojow alkoholowych.
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