Agnieszka Kilinska-Pekacz

ODPOWIEDZIALNOSC KARNA ZA ZEAMANIE ZAKAZU
REKLAMY I PROMOCJI WYROBOW TYTONIOWYCH
ORAZ PAPIEROSOW ELEKTRONICZNYCH ZE SZCZEGOLNYM
UWZGLEDNIENIEM OCHRONY MALOLETNICH

Wspotczesnie dostgp do reklamy ma kazdy, wystarczy wiaczy¢ odbiornik
telewizyjny, czy otworzy¢ stron¢ internetowa, na ktorej mozna dokonaé zakupu.
Powszechng wiedzg jest, ze reklama ma duzy wptyw na konsumenta w zakresie nie
tylko wyboru marki konkretnego produktu, ale réwniez na zakup nowego produktu.

Wiele panstw podejmuje si¢ proby wytyczenia ram prawnych majacych na
celu zmniejszenie odsetka o0s6b uzywajacych wyroby tytoniowe, czy chociazby
e-papierosy. W ustawodawstwie wielu krajow pojawily si¢ zakazy nie tylko zwig-
zane z zakazem palenia tytoniu w miejscach publicznych, ale rdwniez coraz czgs-
ciej przedmiotem ustaw byt zakaz reklamy wyrobow tytoniowych. A. Jakubik, W.
Brodniak, M. Palyska, J. Raduj, S. Welbel wyliczaja, ze do polowy lat 90-tych 55
panstw wydato akty prawne, ktore regulowaty reklame wyrobow tytoniowych —w 20
panstwach unormowano catkowity zakaz reklam, natomiast w 15 czg¢§ciowo surowe
zakazy i w 20-tu umiarkowane. Autorzy podaja przyktad USA, na terenie ktorych po-
czatkowo wprowadzono jedynie zakaz reklamy owych produktéw, nie ograniczajac
w zaden sposob palenia papierosow. Przepisy te nie byly wystarczajace w walce ze
wzrostem uzywania wyrobow tytoniowych, dlatego zarzadzono ograniczenie sprze-
dazy papieroséw mtodym osobom i zakaz reklamy. Zatozenie byto takie, aby w ciagu
7 lat, zmniejszy¢ liczbe, czyli odsetek 0sob uzywajacych wyrobow tytoniowych o po-
lowe. Wyniki okazaty si¢ zupelnie odwrotne od zamierzonego celu, bowiem nastapit
wzrost liczby palaczy wsrod nastolatkéw glownie w wieku 13-15 lat. Autorzy zwra-
caja takze uwage, ze nie ma regul zwigzanej z ostrymi restrykcyjnymi przepisami
zwigzanymi z paleniem papierosow. W poszczegolnych krajach. Jako przyktad poda-
je Holandie, gdzie papierosy mozna reklamowac, a ich sprzedaz w latach 1990-1992
spadta o 38 %. Tymczasem np. w Norwegii, gdzie od lat 80-tych istnieje zakaz, nasta-
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pit wzrost o 11%, za$ w Finlandii o 20 %. Jednoczesnie, co jest niepokojace, w tych
krajach wzrosta liczba palacych wsrdd nastolatkow. Natomiast w Wielkiej Brytanii
zakaz funkcjonowat w latach 1975-1990. Wydatki na promocj¢ tytoniu wzrosty o 7,5
%, za$ spozycie spadfo o 27%. Autorzy rowniez podaja jako przyklad Polske, gdzie
zakaz reklamy wyrobow tytoniowych zostal uregulowany w 1990 roku, a w latach
1992-1999 z 18% do 13 % spadt odsetek palacych ponizej 18 r.z.!. Przytoczone ba-
dania jednoznacznie wskazuja, ze niezwykle trudne jest znalezienie tzw. ,,ztotego
srodka” majacego na celu przeciwdzialanie wzrostowi uzywania wyrobdw tytonio-
wych. Niemniej jednak Polska podj¢ta pewne dziatania w tym zakresie, nie stata
si¢ biernym krajem, co nalezy przyja¢ jako dobre rozwigzanie, zwlaszcza, ze chodzi
o to, aby przyjac taka strategi¢ walki z uzywaniem wyrobdw tytoniowych, by chronié¢
przed nimi dzieci i mtodziez.

Ograniczenia zwigzane z emisjg reklamy wyrobow tytoniowych oraz e-papie-
ros6w stanowig zagwozdke nie tylko w Polsce, ale obejmujg one swym zasiggiem
réwniez inne panstwa, poniewaz jest to zdecydowanie problem globalny. Stanowi
to konsekwencje wprowadzenia gospodarki wolnorynkowej, poniewaz gospodarka
wolno$ciowa sprawita, ze wystapito zbyt duze nasycenie reklamg réznych substan-
cji szkodliwych dla zdrowia cztowieka, zwlaszcza papieroséw. W zwigzku z tym
zaczety pojawiaé si¢ glosy, aby ograniczy¢ mozliwo$¢ reklamowania papierosow.
Pewnym kompromisem, a na pewno mniejszym zltem, jak wskazuje J. Masiota, byto
podpisanie Kodeksu Reklamy przez siedmiu najwickszych producentéw papierosow.
W przytoczonym kodeksie ustanowiono usuni¢cie z obrebu starych duzych miast
wielkich reklam papierosow, zobowigzanie koncernéw tytoniowych do nieumiesz-
czania reklam w obrebie 200 metréw od szkot i placow zabaw, zakaz reklam w tram-
wajach, autobusach i w czasopismach, gdzie co najmniej 30% czytelnikow stanowia
ludzie mtodzi, zakaz sponsorowania koncertow alkoholowych. J. Masiota przytacza
réwniez konsekwencje prawne w zakresie przekroczenia zakazow kodeksu reklamy,
ktora przede wszystkim jest kara grzywny. Kodeks regulowat mozliwo$¢ orzeczenia
poczwornej wysoko$ci grzywny, w przypadku recydywistow?, co jest w pelni zasad-
ne ze wzgledu na charakter popetnionego czynu.

Odnoszac si¢ do polskich regulacji w zakresie ograniczenia reklamy wyrobow
tytoniowych nalezy zwroci¢ uwage, ze zaczela si¢ ona ksztattowac dopiero w latach
90-tych. Po raz pierwszy w polskim ustawodawstwie zostal wprowadzony przepis
ograniczajacy reklame¢ wyrobow tytoniowych w dekrecie z dnia 24 czerwca 1953
roku o uprawie tytoniu i wytwarzaniu wyrobow tytoniowych?. Na podstawie art. 28
ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 roku o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji* wpro-
wadzono do owego dekretu nowg jednostke redakcyjng — 8a. Przepis ten brzmiat

1

A. Jakubik, W. Brodniak, M. Patyska, J. Raduj, S. Welbel, Psychospoteczne uwarunkowania nikotynizmu,
Alkoholizm i Narkomania 1995, nr 4, s. 67-68.
J. Masiota, Wolna reklama i jej normatywne ograniczenia, Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny
2000, z. 2, s. 70.
3 Dz.U. 1953 1., Nr 34, poz. 144.
4 Dz U. 1993 r., Nr47, poz. 211.
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nastgpujaco: ,,1. Zabrania si¢ prowadzenia reklamy wyrobow tytoniowych w telewizji
i wradiu. Zakaz ten dotyczy takze prasy dzieciecej i mlodziezowej. Reklama wyrobow
tytoniowych, w formie graficznej, nie jest dozwolona tylko lgcznie z widoczng i czy-
telng informacjq dotyczqcq ich szkodliwosci. 2. Kto narusza zakaz lub nie dopetnia
obowigzku, o ktorym mowa w ust. 1, podlega karze grzywny. 3. W przedsiebiorstwie
odpowiedzialnos¢ przewidziang w ust. 2 ponosi osoba kierujgca przedsiebiorstwem,
a jezeli zostata wyznaczona osoba odpowiedzialna za powadzenie reklamy — ta oso-
ba. 4. Minister Zdrowia i Opieki Spolecznej ustali w drodze rozporzqdzenia, wzory
informacji, o ktorej mowa w ust. 1. M. Balwicka-Szczyrba i L. Bawicki podkreslaja,
ze pierwotna tre$¢ art. 8 ustawy, zawierata waski katalog miejsc, gdzie nie byta do-
zwolona reklama wyrobow tytoniowych, co oznaczato, ze w pozostatych miejscach
owa reklama byla zgodna z prawem®. Przytoczony artykut stanowi pozytywna reakcje
panstwa w zakresie ograniczen reklamy wyrobow tytoniowych. Przede wszystkim
ustawodawca wprowadzil bezwzgledny zakaz owej reklamy w telewizji i w radiu.
Przedmiotem ograniczen bylo ustanowienie zakazu reklamy wyrobow tytoniowych
jedynie w prasie dziecigcej i mlodziezowej, a nie w prasie ogolnie. Stanowi to wazne
rozwigzanie w zakresie ochrony dzieci i mtodziezy przed dostepem do wyrobow ty-
toniowych. Rozwigzania powyzsze wskazuja, ze ustawodawca dazy do zmniejszenia
dostgpnosci reklam wyrobow tytoniowych przez dzieci.

Obowigzywanie wskazanego przepisu nie trwato dlugo, bowiem wprowa-
dzono ustawg z dnia 9 listopada 1995 roku o ochronie zdrowia przed nastgpstwami
wyrobow tytoniowych, ktéra uchylita wezesniejszy przepis ograniczajgcy reklame
wyrobow tytoniowych®. A. Jakubik, W. Brodniak, M. Patyska, J. Raduj, S. Welbel
wskazuja, ze poczatkowo projekt ustawy byt zdecydowanie bardziej rygorystyczny,
jednak ze wzgledu na przeprowadzone badania w innych krajach w zakresie zaintere-
sowania uzywaniem wyrobow tytoniowych po reklamie wymienionych produktow,
postanowiono ztagodzi¢ jego brzmienie’.

Poczatkowo art. 8 przedmiotowej ustawy stanowil o zakazie reklamowania
i promocji wyrobow tytoniowych, rekwizytow tytoniowych i produktow imitujacych
wyroby lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu w te-
lewizji, radiu i kinach, prasie dzieci¢cej i mtodziezowej, zaktadach opieki zdrowotnej,
placowkach kulturalno-o$wiatowych, szkotach wyzszych i obiektach sportowo-re-
kreacyjnych. Porownujac brzmienie art. 8 ustawy o ochronie zdrowia przed nastep-
stwami tytoniowymi z art. 8a dekretu, nalezy zwroci¢ uwagg, ze przedmiotem zakazu
jest nie tylko reklama, ale réwniez promocja wyrobow tytoniowych. Prawodawca
zdecydowanie okreslit precyzyjnie po pierwsze, co jest przedmiotem zakazanym
(nie tylko wyroby tytoniowe, ale rowniez rekwizyty tytoniowe i produkty imitujace
wyroby lub rekwizyty tytoniowe oraz symbole zwigzane z uzywaniem tytoniu), ale
doprecyzowat i zwigkszyl katalog miejsc, gdzie reklama owych przedmiotow jest za-

’ M. Balwicka-Szczyrba, L. Balwicki, Zakaz reklamowania i promocji wyrobow tytoniowych oraz wyrobéw

i symboli zwigzanych z tytoniem, Przeglad Legislacyjny 2012, nr 4, s. 49.
¢ Dz U. 1996 1., Nr 10, poz. 55.
7 A. Jakubik, W. Brodniak, M. Patyska, J. Raduj, S. Welbel, Psychospoteczne uwarunkowania..., s. 68.
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broniona (to nie tylko telewizja, radio, prasa mlodziezowa, czy dziewczeca, ale takze
zaktady opieki zdrowotnej, placowki kulturalno-o$§wiatowe, szkolty wyzsze, obiekty
sportowo-rekreacyjne). Nalezy zwrdci¢ uwage, ze ustawodawca powigkszajac liste
miejsc objetych przedmiotowym zakazem, uwzglednit przede wszystkim obiekty, do
ktoérych moga mie¢ dostep wilasnie najmtodsi obywatele, co jest w petni uzasadnione.

Ustawa z dnia 5 listopada 1999 roku o zmianie ustawy o ochronie zdrowia
przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych wprowadzita nastep-
ne zmiany w zakresie brzemienia art. 8 analizowanej ustawy - rozszerzono wykaz
miejsc, gdzie nie mozna reklamowac, czy promowaé wyrobow tytoniowych itd.
Nastapito to poprzez dodanie przed wyliczeniem sformulowania ,,w szczegolnosci”
(katalog otwarty). Jednoczes$nie dodano do wykazu miejsc, gdzie zabroniono reklamy
i promocja migdzy innymi wyrobow tytoniowych, pras¢ inng niz dziecigca i mlo-
dziezowa, plakaty, w tym plakaty wielkoformatowe oraz zakazano sponsorowania
przez firmy tytoniowe dzialalno$ci sportowej, kulturalnej, o§wiatowej, zdrowotne;j
i spoteczno-politycznej®. M. Ulijasz pozytywnie wypowiadat si¢ w zakresie wpro-
wadzonych zmian, poniewaz rozszerzono katalog wypadkéw reklamy zakazanej,
nastgpnie doprecyzowano wiele pojg¢ oraz co wazne, podwyzszono kar¢ grzywny.
Zdaniem autora dokonanie owych zmian przez prawodawce wynikato z dostrzezenia
wagi i negatywnych skutkoéw reklamy wyrobow tytoniowych’. Tymczasem, zdaniem
M. Bawickiej-Szczyrba i L. Bawickiego wprowadzenie przez ustawodawce otwar-
tego katalogu miejsc, gdzie reklama nie jest dozwolona, powinno si¢ wigzaé¢ z tym,
ze nie powinno si¢ eksponowac enumeratywnego wymieniania miejsc objetych za-
kazem w tre$ci przepisu. Autorzy jednoczesnie wskazuja, ze przyjeta przez prawo-
dawce forma art. 8 jako enumeratywnego wymienienia przyktadowych miejsc, ma
miejsce takze w przypadku nastgpnych nowelizacji'®. Analizujac zmiang dokonang
w tresci art. 8 przedmiotowej ustawy, mozna zauwazy¢, ze ustawodawcy zalezy na
rozszerzeniu miejsc objetych zakazem.

Kolejny raz art. 8 zostal zmieniony ustawg z dnia 28 listopada 2003 roku
0 zmianie ustawy o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyro-
bow tytoniowych. Wowczas do wymienionych zakazow reklamy i promocji wyrobow
tytoniowych dodano - ,,w srodkach ustug informatycznych” (w art. 8 pkt. 4)''. Zatem
wprowadzono kolejne miejsce, gdzie wystepuje zakaz reklamy i promocji wyrobow
tytoniowych itd. Wskazana zmiana wynikala z implementacji dyrektywy 2003/33/
WE dotyczacej (na poziomie unijnym) zakazu reklamy i sponsorowania wyrobow
tytoniowych w prasie drukowanej, audycjach radiowych, w ramach ushug spoteczen-
stwa informacyjnego oraz w trakcie wydarzen o charakterze ponadgranicznym'2,
Nalezy nadmieni¢, ze znaczacym blgdem ustawodawcy jest brak wyjasnienia w tzw.

8 Dz.U. 1999 r., Nr 96, poz. 1107.

M. Ulijasz, Reklama i promocja wyrobow tytoniowych, Przeglad Sadowy 2001, nr 7-8, s. 56.

M. Balwicka-Szczyrba, L. Balwicki, Zakaz reklamowania ..., s. 49.

" Dz. U. 2003 r., Nr 229, poz. 2274.

1. B. Mika, Sponsorowanie wyrobéw tytoniowych w swietle dyrektywy unijnej, Przeglad Sadowy 2007, nr 2,
s. 1051 111.
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»stowniczku ustawowym” pojecia ,,$rodki ustug informatycznych”. Przyczynitoby
si¢ to, do latwiejszej interpretacji przepisow, a takze skuteczniejszego stosowania
norm prawnych w zakresie zakazu reklamy i promocji przez instytucje kontroli.

Uregulowania prawne zwigzane z ograniczeniem i zakazem reklamy i promo-
cji wyrobow tytoniowych, to nie tylko unormowania europejskie, ale rowniez glo-
balne, czego przyktadem jest Ramowa Konwencja Swiatowej Organizacji Zdrowia
0 ograniczeniu uzycia tytoniu, sporzadzona w Genewie z dnia 21 maja 2003 roku".
Przytoczona Konwencja unormowata zakaz reklamy, promocji i sponsorowania na
rzecz wyrobow tytoniowych. J. B. Mika podkresla, ze wskazany zakaz obejmuje
wszelkie formy reklamy, czyli musi mie¢ zastosowanie do wszystkich rodzajow ko-
munikacji oraz wszelkich dziatan handlowych i form wsparcia wydarzen, dziatalno-
$ci lub osob, ktorych celem, skutkiem lub mozliwym skutkiem jest bezposrednia lub
posrednia promocja wyrobu tytoniowego lub uzywania tytoniu'4, co nalezy pozytyw-
nie ocenié, poniewaz w kompetencji Swiatowej Organizacji Zdrowia jest rowniez
przeciwdziatanie promowaniu i reklamowaniu tytoniu, co z kolei podkre$la range
problemu, z ktérym nalezy walczy¢.

Natomiast, ustawa z dnia 8 kwietnia 2010 roku o zmianie ustawy o ochronie
zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow oraz ustawe o Panstwowej
Inspekcji Sanitarnej dodany zostal do art. 8 ust. 3, ktory brzmial nastgpujaco:
»Zabrania si¢ eksponowania w punktach sprzedazy przedmiotéw imitujacych opa-
kowania wyrobow tytoniowych!*”. Tymczasem ustawa z dnia 15 kwietnia 2011 roku
o dziatalnos$ci leczniczej zmienita w art. 8 ust. 1 pkt. 1 ,,zaktad opieki zdrowotnej” na
podmioty lecznicze'.

Kraje Unii Europejskiej zostaly zobowigzane do zmiany przepiséw w zakre-
sie elektronicznych papierosow, ktore wynikajg z obowigzku wdrozenie dyrektywy
Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/40/UE z dnia 3 kwietnia 2014 roku w sprawie
zblizenia przepisow ustawodawczych, wykonawczych i administracyjnych panstw
cztonkowskich w sprawie produkcji, prezentowania i sprzedazy wyroboéw tytonio-
wych i powigzanych wyrobéw oraz uchylajaca dyrektywe 2001/37/WE. Dziatania
ustawodawcze na poziomie Unii sg takze konieczne w celu wdrozenia Ramowej
Konwencji Swiatowej Organizacji Zdrowia o ograniczeniu uzycia tytoniu (,,kon-
wencja”) z maja 2003 r., ktérej postanowienia wigza Uni¢ i jej panstwa cztonkow-
skie, ktore takze reklamujg wyroby tytoniowe. Dyrektywa stanowi, ze rozbieznos$ci
migdzy krajowymi przepisami i praktykami dotyczacymi reklamowania i sponsoro-
wania papieroséw elektronicznych stanowig przeszkode w swobodnym przeptywie
towaréw 1 w swobodzie $§wiadczenia ushug oraz stwarzaja znaczne ryzyko zaklocen
konkurencji. Bez dalszych dziatan na szczeblu unijnym istniejgce rozbieznosci praw-

3 Dz. U.2007 r., Nr 74, poz. 487.

1. B. Mika, Ramowa Konwencja Antytytoniowa jako migdzynarodowe narzedzie walki z reklamq oraz innymi
formami promocji na rzecz wyrobow tytoniowych (wW:) Reklama: aspekty prawne, red. B. Namystowska,
Warszawa 2012, s. 306.

5 Dz. U.2010r., Nr 81, poz. 529.

16 Dz. U. 2011 r., Nr 112, poz. 654.
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dopodobnie powigksza si¢ w nadchodzacych latach, biorgc rowniez pod uwage roz-
wijajacy si¢ rynek papierosow elektronicznych i pojemnikow zapasowych. Dlatego
tez nalezy zblizy¢ krajowe przepisy dotyczace reklamowania i sponsorowania tych
wyrobow, majacych skutki transgraniczne, przyjmujac za podstawe wysoki poziom
ochrony zdrowia ludzkiego. Papierosy elektroniczne moga doprowadzi¢ do uzalez-
nienia od nikotyny, a ostatecznie do tradycyjnego spozycia tytoniu, poniewaz nasla-
duja czynno$¢ palenia papierosow i przyzwyczajaja do niej. Z tego powodu wiasciwe
jest przyjecie restrykcyjnego podejscia do reklamowania papierosow elektronicznych
i pojemnikow zapasowych.

Minister Zdrowia w dniu 13 lipca 2015 roku wnidst do Sejmu projekt ustawy
0 zmianie ustawy o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wy-
robow tytoniowych'’, ktory jest konsekwencja zobowigzania do wdrozenia wymie-
nionej powyzej dyrektywy. Wowczas dokonano ostatecznej zmiany brzmienia art.
8, 1 stanowi on: I. Zabrania si¢ reklamy wyrobow tytoniowych, papierosow elektro-
nicznych, pojemnikow zapasowych lub rekwizytow tytoniowych i promocji wyrobow
tytoniowych, papierosow elektronicznych, pojemnikow zapasowych lub rekwizytow
tytoniowych oraz reklamy i promocji produktow imitujqcych te wyroby, lub symboli
zwigzanych z uzywaniem tytoniu, wyrobow tytoniowych, papierosow elektronicznych
lub pojemnikow zapasowych, w szczegolnosci: 1) w telewizji, radiu, kinach, pod-
miotach leczniczych, szkotach i placowkach oswiatowo-wychowawczych, w prasie
dziecigcej i mlodziezowej, na terenie obiektow sportowo-rekreacyjnych oraz w in-
nych miejscach publicznych, 2) w prasie innej niz wymieniona w pkt . 3) na plaka-
tach, w tym plakatach wielkoformatowych; 4) w srodkach ustug informatycznych.
2. Zabrania sie sponsorowania przez firme tytoniowg, w tym producenta lub impor-
tera wyrobow tytoniowych oraz producenta lub importera powigzanych wyrobow,
dziatalnosci sportowej, kulturalnej, osSwiatowej, zdrowotnej i spoteczno-politycznej.
Ze wzgledu na czegste uczeszezanie dzieci i mtodziezy do réznorodnych sklepdw,
istotne znaczenia ma rowniez zakaz eksponowania w punkcie detalicznym przedmio-
tow imitujacych opakowania wyrobow tytoniowych oraz przedmiotéw imitujacych
opakowania papierosoéw elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych.

Odwotujac sie do wskazanych powyzej nowelizacji art. 8 przedmiotowe;j usta-
wy, nalezy zglosi¢ nastgpujace wnioski. Przede wszystkim zakaz reklamy i promo-
cji wyrobow tytoniowych ulegt znacznej zmianie, a konkretniej rozszerzono zakres
przyktadowych miejsc, gdzie nie jest mozliwe dokonywanie analizowanych czyn-
nosci. Po drugie w kontek$cie ochrony dziecka przed dostgpem do owych $rodkow,
nalezy zwrdci¢ uwagg, ze prasa dziecigca, czy mtodziezowa od poczatku byta miej-
scem szczegoblnie chronionym przez prawodawce. Istotne znaczenie miato rowniez
zakazanie sponsorowania przez firmy tytoniowe dziatalno$ci sportowej, kulturalne;j,
o$wiatowej, zdrowotnej i spoteczno-politycznej. Stanowi to wazne rozwiazanie, gdyz

7" Projekt ustawy o zmianie ustawy o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu i wyrobow

tytoniowych (w:) http:/legislacja.rcl.gov.pl/projekt/12274456/katalog/12298894#12298894, (dostep dnia:
11.11.2018 r.).
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dzieci czgsto chodzac na mecze, czy bedac cztonkiem druzyny sportowej mogly by¢
narazone na posrednie dzialanie chociazby reklamy papierosoéw. No i ostatnia znaczg-
ca zmiana wprowadzita zakaz reklamy i promocji e-papierosow, ktore przez wiele lat,
pomimo w ich uzywania, takze wsrod dzieci, byty poza prawem polskim. Oznacza to,
ze do nowelizacji z 2016 roku mozna je bylo bezkarnie reklamowagé, czy promowac.

Ustawodawca w treSci ustawy dokonat legalnej definicji terminu ,,reklama
wyroboéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub
rekwizytow tytoniowych”, przez ktdra rozumie si¢ nie tylko rozpowszechnianie ko-
munikatow, wizerunkéw marek wyrobow tytoniowych, papierosow elektronicznych,
pojemnikow zapasowych, rekwizytow tytoniowych lub symboli z nimi zwigzanych,
ale rbwniez rozpowszechnianie nazw lub symboli graficznych podmiotow produkuja-
cych wyroby tytoniowe, papierosy elektroniczne, pojemniki zapasowe lub rekwizyty
tytoniowe, nier6znigcych si¢ od nazw i symboli graficznych wyrobow tytoniowych,
papierosoéw elektronicznych, pojemnikdéw zapasowych, rekwizytéw tytoniowych lub
symboli z nimi zwigzanych. Dodatkowo prawodawca zastrzegl, Ze celem reklamy
jest podejmowanie réznych dziatan majacych na celu shuzenie popularyzowaniu ma-
rek wyrobow tytoniowych, papierosow elektronicznych, pojemnikéw zapasowych
lub rekwizytow tytoniowych, z wytgczeniem informacji uzywanych do celéw han-
dlowych w relacjach pomigdzy podmiotami zajmujacymi si¢ produkcja, dystrybucja
i handlem wyrobami tytoniowymi, papierosami elektronicznymi, pojemnikami zapa-
sowymi lub rekwizytami tytoniowymi.

A. Michalak zwraca uwage, ze reklama musi mie¢ charakter publiczny. Autor
jednoczesnie trafnie podsumowuje problematyke reklamy, a konkretniej jej publicz-
nego charakteru. Ot6z, im wigcej adresat przekazu reklamowego ma do pokonania
przeszkod, tym wieksze prawdopodobienstwo, ze dany przekaz nie ma charakteru
publicznego!®. Natomiast ,,promocjg wyrobow tytoniowych” jest publiczne rozdawa-
nie wyroboéw tytoniowych lub rekwizytéw tytoniowych, organizowanie degustacji,
premiowanej sprzedazy wyrobow tytoniowych, oferowanie wyrobow tytoniowych
konsumentom po obnizonej cenie w stosunku do ceny wydrukowanej na opakowaniu
jednostkowym wyrobu, organizowanie konkurséw opartych na zakupie wyrobow Iub
rekwizytow tytoniowych oraz inne formy publicznego zachgcania do nabywania lub
uzywania wyroboéw tytoniowych, bez wzgledu na forme¢ dotarcia do adresata. Do
rekwizytow zalicza sie¢: artykuly i przyrzady przeznaczone do uzywania tytoniu, jak
papieros$nice, cygarniczki, bibulki papierosowe, urzadzenia do zwijania papierosow,
fajki oraz przybory do ich czyszczenia i nabijania, popielniczki, obcinacze do cy-
gar itp. (z wylaczeniem zapalniczek i zapatek). Tymczasem ,,sponsorowaniem” jest
wspieranie w formie finansowej lub rzeczowej dziatalnosci osob i instytucji, zwigzane
z eksponowaniem nazw produktéw i firm handlowych oraz ich symboli graficznych.

Naczelny Sad Administracyjny w Warszawie w wyroku z dnia 4 kwietnia
2001 roku reprezentowat poglad, ze nie jest dozwolone urzadzanie loterii promocyj-

8 A. Michalak, Prawne aspekty reklamy, promocji i sponsorowania wyrobéw tytoniowych, Przeglad Prawa

Handlowego 2006, nr 8, s. 30.
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nej papieroséw!®. W rezultacie nalezatoby przyja¢ za A. Malarewiczem, iz zgodnie
z brzmieniem obecnie obowigzujacych przepisow wystepuje bezposredni i posredni
zakaz reklamy wyrobdw tytoniowych, rekwizytow tytoniowych i produktow imi-
tujacych wyroby lub rekwizyty tytoniowe?. Wobec powyzszego przyktadu loteria
promocyjna papieroséw stanowitaby zdecydowanie reklame posrednia. Tym bardziej
niedopuszczalny jest udzial matoletnich w owej loterii.

W ocenie V. Konarskiej-Wrzosek odniesienia do wyrobdéw tytoniowych, re-
kwizytow tytoniowych i produktow imitujacych wyroby lub rekwizyty tytoniowe
oraz symboli zwigzanych z uzywaniem tytoniu ustanowiony zostat totalny zakaz ich
reklamy lub promocji*!. Podobnie zauwaza A. Michalak, ze na podstawie artyku-
tu bedacego przedmiotem analizy, zakazana jest kazda forma reklamy publicznej,
przy czym wypunktowanie, ktérego dokonat ustawodaweca, to jedynie, zdaniem au-
tora, przyktadowo wymienione kanaty komunikacyjne, w ktorych nie jest dozwolo-
na reklama wyrobow tytoniowych oraz miejsca, gdzie nie zezwolono na tego typu
praktyki. Jednocze$nie A. Michalak zadaje pytanie, co w przypadku, gdy np. obiekt
sportowo-rekreacyjny jest przeznaczony na inne cele np. do organizowania imprezy
rozrywkowej. Zadaniem autora, w przypadku obiektu, ktory nie jest wykorzystywa-
ny zgodnie z gldwnym przeznaczeniem, bedzie mozliwe prowadzenie tam dziatan
marketingowych??. Wydaje si¢, ze nawet jezeli w obiekcie sportowo-rekreacyjnym
bedzie si¢ odbywal koncert, to nie powinno si¢ propagowac i zezwala¢ na reklame
wyrobow tytoniowych, ktorej idea jest sprzeczna z ratio legis art. 8 analizowanej
ustawy. Tym bardziej, ze dzialaniem panstwa jest promowanie sportu wérdd dzieci
i mtodziezy, w zwiazku z tym nie powinno si¢ w miejscach gdzie jest promowany
zdrowy tryb zycia i gdzie czesto przebywaja matoletni, umozliwia¢ ogladania rekla-
my lub promocji wyrobdéw tytoniowych.

Podmiotem leczniczym jest podmiot w rozumieniu ustawy z dnia 15 kwietnia
2011 roku o dziatalnosci leczniczej®. Nawiazujac do prasy dziecigcej i mtodziezo-
wej, nalezy zwroci¢ uwage na interpretacje pojecia ,,prasa” wedhug K. Grzybczyk.
Autorka stusznie zaliczyta do niej takze Internet, czyli strony dedykowane dzieciom
i mtodziezy?**. Przedstawiony poglad ma swoje zalety zwigzane z ochrong dzieci, nie-
mniej jak zostalo w poprzednim podrozdziale wskazane, nie mozna ujmowac cate-
go Internetu jako prasy. Powoduje to, ze tym bardziej potrzebne jest wprowadzenie
przez ustawodawce internetu jako miejsca, gdzie reklama wyrobow tytoniowych po-
winna by¢ ograniczona.

Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 4 kwietnia 2001 roku, sygn. II SA 1016/00,
LEX nr 47732.
A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 136.
M. Bojarski (red.), D. Gruszecka, W. Jasiniski, H. Kmieciak, V. Konarska-Wrzosek, K. Kremens, M.
Mozgawa, F. Prusak, S. M. Przyjemski, W. Radecki, J. Skorupka, R. A. Stefanski, Szczegdine dziedziny
prawa karnego. Prawo karne wojskowe, skarbowe i pozakodeksowe, t. XI, Warszawa 2014, s. 468.
A. Michalak, Prawne aspekty ..., s. 32.
Dz. U. 2013 r., poz. 217.
4 K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Warszawa 2012, s. 247.
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Stusznie zwraca uwage Z. Okon, ze legalna jest informacja o wyrobach ty-
toniowych, ktéra bedzie miata miejsce tylko w punktach sprzedazy wyrobow tyto-
niowych. Autor zauwaza jednocze$nie, ze nie ma zadnych ograniczen zwigzanych
z liczba punktdéw zwigzanych ze sprzedaza wyrobow tytoniowych np. bary, super-
markety, restauracje, stoiska na ulicy®. Brak regulacji i ograniczen w zakresie do-
stepu do informacji o wyrobach tytoniowych sprawi, ze wickszo$¢ przedsigbiorcow
bedzie stosowata tg forme¢ dziatalno$ci marketingowej, a nie reklame, czy promocjg.
W zwiazku z tym powstaje pewna luka prawna, na ktorej korzystaja producenci wy-
robow tytoniowych, a tym samym bedzie niepelna ochrona dziecka, co jest niedo-
puszczalne, poniewaz powinno si¢ chroni¢ matoletnich przed szerokim dostgpem do
przedmiotowej reklamy.

Pierwotnie konsekwencja niewywigzania si¢ z zakazu zawartego w art. 8 jest
kara ograniczenia wolno$ci lub kara grzywny do 25 000 z*%. Ustawa z dnia 5 listo-
pada 1999 roku o zmianie ustawy o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania
tytoniu i wyrobow tytoniowych dodata do art. 12 pkt. 4 oproécz odpowiedzialnosci za
reklame, takze za promocj¢ lub sponsorowanie wyrobow tytoniowych. Dodatkowo
takze zostal zwickszony wymiar kary grzywny do 50 000 zF*’. Kolejny raz wysokos¢
kary grzywny wzrosta do 200 000 oraz mozna bylto orzec facznie kare grzywny wraz
z kara ograniczenia wolno$ci na podstawie ustawy z dnia 28 listopada 2003 roku
0 zmianie ustawy o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyro-
bow tytoniowych®. Mozliwo§¢ wymierzenia kary grzywny za reklame i promocje
tytoniu i elektronicznych papieroséw jest satysfakcjonujgca, poniewaz jest ona ade-
kwatna do ogromnych przychodéw réznych podmiotéw gospodarczych, ktore osig-
gaja z nielegalnej reklamy i promocji, ktéra si¢ z kolei przektada olbrzymie zyski
finansowe ze sprzedazy analizowanych produktow. W zwigzku z tym pozostawienie
wysokosci sankcji na obowigzujacym poziomie, jest optymalne.

W art. 12 ustawy o nastgpstwach uzywania wyrobow tytoniowych podje¢to sie
penalizacji reklamy i promocji wyrobow lub produktéw wbrew postanowieniom art.
8 ust. 1. Kryminalizacja objeto rowniez zakaz sponsorowania dziatalnosci sportowe;j,
kulturalnej, o§wiatowej, zdrowotnej lub spoteczno-politycznej wbrew postanowie-
niom art. 8 ust 2 czy chociazby mniej znaczacy czyn jak eksponowanie w punkcie de-
talicznym przedmiotéw imitujacych opakowania wyrobow tytoniowych, papierosow
elektronicznych lub pojemnikoéw zapasowych wbrew postanowieniom art. 8 ust. 3.

Zasadnie zwraca uwagg E. Hryniewicz-Lach, ze przedmiotem ochrony przed-
miotowego artykutu jest zdrowie jednostki*. Mozna jeszcze doprecyzowac, ze ro-
dzajowym przedmiotem ochrony jest ochrona zdrowia poszczegdlnych czlonkéow
spoleczenstwa. Natomiast indywidualnym przedmiotem ochrony jest ochrona spo-

% E. Traple, J. Adamczyk, P. Barta, S. Konarski, W. Kulis, P. Litwinski, Z. Okon, M. Ozog, P. Podrecki, G.
Sibigo, M. Swierczynski, T. Targosz, Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007, s. 54-55.

2% Dz.U. 1996 1., Nr 10, poz. 55.

7 Dz.U. 1999 r., Nr 93, poz. 1107.

2 Dz. U. 2003, Nr 229, poz. 2274.

E. Hryniewicz-Lach, Uzywanie tytoniu, wyrobow tytoniowych, ochrona zdrowia tj. z dnia 5-7-2018 (w:)

Prawo karne gospodarcze, red. R. Zawtocki, Warszawa 2018, s. 288.
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teczenstwa przed wprowadzajaca w btad jednostki, zwlaszcza matoletnich, reklama,
czy promocja tytoniu, wyrobow tytoniowych, e-papierosoéw. Jest to takze niewlasci-
we przedstawianie skutkow uzywania zakazanych substancji i srodkow.

V. Konarska-Wrzosek analizujac podmiot przestepstwa uregulowanego w art.
12 ust. 1 pkt. 5 wskazuje, ze na podstawie wymienionego przepisu mozna wniosko-
wac, ze jest to podmiot powszechny, czyli kazdy. Natomiast ustawodawca w art. 14
przedmiotowej ustawy zastrzegt, ze jezeli czyn zabroniony zostat popetniony w za-
kresie dziatalno$ci przedsigbiorcy, za sprawce czynu zabronionego uznaje si¢ osobe
odpowiedzialng za wprowadzenie wyroboéw tytoniowych do produkcji, obrotu han-
dlowego lub za organizacje rynku’’. Przeciwny poglad reprezentuje E. Hryniewicz-
Lach, ktora twierdzi, ze sprawca moze by¢ podmiot indywidualny, czyli podmiot
zajmujacy si¢ w ramach dziatalno$ci gospodarczej miedzy innymi czynnosciami ich
reklamy, promocji lub sprzedazy. Autorka dostrzega, co prawda art. 14 analizowanej
ustawy, w ktorym unormowano, ze jezeli czyn zostal dokonany w ramach prowadzo-
nej dziatalno$ci gospodarczej, to za sprawce czynu uwaza si¢ osobg odpowiedzialng
za reklamowanie wyrobow. W zwiagzku z tym, zdaniem E. Hryniewicz-Lach mozna
dostrzec, ze czynu zabronionego w art. 12 ustawy, moze si¢ dopusci¢ rowniez osoba
spoza zakresu dziatalno$ci gospodarczej. To jednak w rezultacie E. Hryniewicz-Lach
twierdzi, ze sprawca czynu moze by¢ jedynie podmiot, ktoéry wykonuje rézne czyn-
noéci w ramach dziatalno$ci gospodarczej’!. Zgodnie z ogblnymi zasadami prawa
karnego, mozna zauwazy¢, ze w tresci art. 12 jest uregulowany sprawca — ,,kto” —
$wiadczy to o powszechnym podmiocie. Natomiast wspomniany przez autorki art.
14 ustawy stanowi doprecyzowanie, ze w praktyce ustawodawca dostrzega, ze pod-
miotem dopuszczajacym si¢ tego czynu sa gldwnie osoby wykonujace dziatalnosé
gospodarczg lub swiadczace réznego rodzaju ushugi. W zwigzku z tym mozna po-
kusi¢ si¢ o polemike, ze by¢ moze wlasciwsze by bylo doprecyzowanie, ze chodzi
o podmiot gospodarczy jako sprawce przestepstwa, poniewaz przyczynitoby si¢ to do
jasnosci przepisow prawa karnego. Jednak ze wzgledu na liczne zmiany w przepisach
prawa gospodarczego, zwlaszcza w zakresie dziatalnosci nierejestrowanej, ktora de
facto nie jest dziatalnoscig gospodarcza, sprawitoby, ze gdyby przyjac¢ indywidualne-
go sprawce, to podmioty te bytyby wowczas bezkarne. W rezultacie uwzgledniajac
z jednej strony dynamike stosunkéw gospodarczych, spotecznych, z drugiej strony
stabilno$¢ prawa, wlasciwe bytoby wskazanie powyzej przez V. Konarska-Wrzosek
podmiotu powszechnego jako sprawcy przestgpstwa stypizowanego w art. 12 ustawy.

Wskazane powyzej przestgpstwo ma charakter formalny*, czyli dla ponie-
sienia odpowiedzialno$ci za reklame wbrew art. 8 przedmiotowej ustawy, nie ma
znaczenia jaki skutek (chociazby w postaci kontaktu z analizowang reklama) dla jej

3% M. Bojarski (red.), D. Gruszecka, W. Jasifiski, H. Kmieciak, V. Konarska-Wrzosek, K. Kremens, M.
Mozgawa, F. Prusak, S. M. Przyjemski, W. Radecki, J. Skorupka, R. A. Stefanski, Szczegélne dziedziny...s.
469.

3t E. Hryniewicz-Lach, Uzywanie tytoniu..., s.288.

32 M. Bojarski, W. Radecki, Pozakodeksowe prawo karne. Tom I. Przestepstwa przeciwko pamigci narodowej,
obronnosci, bezpieczenstwa osob i mienia, zdrowiu. Komentarz, Warszawa 2002, s. 263.
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odbiorcéw nastgpi. Dla penalizacji owego czynu zabronionego wystarczy wykonaé
czynnos$ci w zakresie reklamy, promocji lub sponsorowania wyrobéw tytoniowych
wbrew postanowieniom art. 8 ust. 1.i 2 ustawy.

Przestepstwo musi by¢ popetnione umyslnie*, poniewaz celem sprawcy jest
rozpowszechnianie marki wyrobu tytoniowego.

E. Hryniewicz-Lach reprezentuje poglad, ze moze mie¢ miejsce jednoczyno-
wy zbieg przepisow art. 12 ust. 1 i 2, gdy osoba prowadzaca dziatalnos¢ gospodarcza
zardwno ztamata zakaz reklamy i sponsorowania*. Czyn polegajacy na ztamaniu
zakazu reklamy, promocji lub sponsorowania wyrobow tytoniowych moze pozosta-
wacé w zbiegu z przestgpstwem wprowadzania do obrotu handlowego wyrobow ty-
toniowych z art. 12 pkt. 1 ustawy o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania
tytoniu i wyrobow tytoniowych.

Sankcja przewidziana za reklam¢ promocje lub sponsorowanie wyrobow ty-
toniowych wbrew postanowieniom art. 8 ust. 1 1 2, to kara grzywny do 200 000 zi
albo kara ograniczenia wolnosci, albo obie kary tagcznie. Prawodawca w analizowane;j
ustawie nie przewidziat zadnych dodatkowych srodkow karnych. Wydaje sig, ze dla
sprawcy, ktory otrzymuje olbrzymie korzysci finansowe z reklam najdotkliwsza jest
kara grzywy. Zgodnie z art. 58 k.k. jezeli przestepstwo jest zagrozone karg pozba-
wienia wolnosci przekraczajacg lat 3 albo kare tagodniejsza 1 spoteczna szkodliwosé¢
czynu nie jest znaczna, sad moze odstapi¢ od wymierzenia kary, jezeli orzeka jed-
noczesnie srodek karmy lub $rodek kompensacyjny, a cel kary zostanie w ten spo-
sob spetniony. Mozliwo$¢ zastosowania wymienionej instytucji jest mozliwe takze
w przypadku naruszenia dyspozycji zakazu reklamy, promocji czy sponsorowania
wyrobdw tytoniowych.

Wedhug Pauliny Miskiewicz obowigzujace w Polsce przepisy o zakazie rekla-
my wyroboéw tytoniowych sg omijane przez przemyst tytoniowy poprzez strategic
umozliwiajaca promocj¢ produktéw, np. ekspozycja opakowan w miejscach sprzeda-
zy, umieszczanie nad pétkami banneréw reklamowych, darmowe probki, lokowanie
produktu w filmach, teledyskach, a takze sponsoring i dziatania z zakresu spoteczne;j
odpowiedzialno$ci biznesu, np. wspieranie kampanii prospotecznych przez koncerny
tytoniowe. Zwrocita uwage, ze rowniez opakowania stanowiag forme¢ promocji, po-
niewaz sg atrakcyjne dla mtodziezy®. Przytoczone przyktady pozwalaja na wysnucie
tezy, iz obecne prawo ma wiele luk prawnych, w zwiazku z tym nalezy zabroni¢ np.
lokowania produktéw w filmach, czy innych dziatan promujgcych uzywanie wyro-
boéw tytoniowych, ktére nie beda rozumiane jako reklama, promocja lub sponsorowa-
nie wyrobdw tytoniowych.

3 M. Bojarski (red.), D. Gruszecka, W. Jasifiski, H. Kmieciak, V. Konarska-Wrzosek, K. Kremens, M.
Mozgawa, F. Prusak, S. M. Przyjemski, W. Radecki, J. Skorupka, R. A. Stefanski, Szczegdlne dziedziny... ,
s. 468.

E. Hryniewicz-Lach, Uzywanie tytoniu..., s. 293.

WHO: zakaz reklamy tytoniu powoduje ograniczenie liczby palgcych (w:) http://wiadomosci.onet.pl/kraj/
who-zakaz-reklamy-tytoniu-powoduje-ograniczenie-liczby-palacych/ewedq, (dost¢p dnia 19.08.2015 r.).
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Podsumowujac rozwazania wokot ochrony dzieci przed nastgpstwami uzy-
wania wyrobow tytoniowych warto wskaza¢ na poglad reprezentowany przez M.
Balwicka-Szczyrbe i L. Balwickiego, ktorzy uwazaja, ze zakaz reklamy i promocji
wyrobow tytoniowych stanowi jedno z narzedzi przeciwdziatania uzywaniu owych
wyrobow, zwlaszcza odnoszac si¢ do uzywania wyrobow tytoniowych przez dzieci.
Celem omoéwionej powyzej regulacji, zdaniem autordéw, jest zapobieganie inicjacji
palenia, zwlaszcza przez ludzi mtodych, ktérzy moga mie¢ odczucie, ze wyroby ty-
toniowe sg produktami bezpiecznymi, poniewaz stanowig $rodki ogdlnodostepne’®.
Stanowisko przedstawione przez autoréw jest w petni uzasadnione. Przede wszyst-
kim reklama, promocja lub sponsorowanie wyrobow tytoniowych stanowia zachete
dla najmtodszych obywateli do siggania po przedmiotowe wyroby. W zwiazku z tym
konieczne jest ograniczenie dostgpu do analizowanych form dzialah marketingo-
wych, by do mtodych oséb, jak najmniej docierato informacji, ze wyroby tytonio-
we powodujg przyjemny stan. Osoby w miodym wieku, kiedy eksperymentujg ze
wszystkim (a zwlaszcza tym, co zakazane) powinny by¢ chronione przed dostgpem
do szkodliwych dla ich organizmu uzywek.

Ustawodawca w analizowanej ustawie wypunktowal przykladowe miejsca,
gdzie obowigzuje zakaz reklamy i promocji wyrobow tytoniowych, rekwizytow
i produktow imitujacych wyroby lub rekwizyty tytoniowe oraz symbole zwigzanie
z uzywaniem tytoniu. W poréwnaniu do ustawy o wychowaniu w trzezwosci i prze-
ciwdziataniu alkoholizmowi jest to katalog otwarty. Pozytywnym aspektem jest to,
ze wsrod przyktadowych miejsc objetych zakazem sg rowniez $rodki ustug infor-
matycznych, jednak wydaje si¢ konieczne uwzglednienie Internetu jako miejsca,
gdzie reklama lub promocja wymienionych §rodkéw powinna by¢ ograniczona. Nie
zmienia to faktu, ze analizowana regulacja stanowi kolejny krok w zakresie ochrony
dzieci nie tylko przed reklamg i ulatwionym dostepem do wyrobow tytoniowych, ale
réwniez ma u§wiadomi¢ matoletnich o zagrozeniach, jakie powstaja na skutek uzy-
wania chociazby papierosé6w. Pozytywnym aspektem regulacji prawnych w zakresie
ochrony przed paleniem tytoniu jest wprowadzenie przez ustawodawceg roéwniez za-
kazu sponsorowania wielu imprez, w ktérych mogg uczestniczy¢ dzieci. Dodatkowo
nalezy podkresli¢, ze znaczaca jest rOwniez zmiana w zakresie objecia zakazem re-
klamy i promoc;ji nie tylko standardowych papierosow, ale rowniez elektronicznych.
Wydaje sig, ze analizowany zakaz reklamy i promocji wypelnia standardy ochrony
matoletnich przed tytoniem.

3¢ M. Balwicka-Szczyrba, L. Balwicki, Zakaz reklamowania..., s. 47.



