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Wybrane aspekty zakazu reklamy
w systemie prawa polskiego

Wstep

Reklama to zjawisko zwigzane z rozwojem cywilizacyjnym spoteczenistw,
z rynkiem, handlem i wymiang towaréw. Tresci reklamowe sg wszechobecne
i profesjonalne, za$ wprowadzenie nowego produktu na rynek wydaje sie dzi$
wrecz niemozliwe bez pomocy reklamy.

Ewolucja pojecia ,reklama” (fac. reclamo, reclamare - krzycze¢ do kogos,
gtosno sie sprzeciwiaé, nawotywac¢) dokonywata sie wraz z rozwojem gospo-
darki rynkowejl. Trudno poda¢ jednoznaczng definicje tak dynamicznego
zjawiska - nie mozna jej odnalez¢ ani na gruncie prawa polskiego, ani prawa
europejskiego2. W systemie prawa polskiego istnieje wiele definicji reklamy,
ktore roznig sie od siebie, jednakze zawierajg pewien wspdlny element
- wskazuja, iz reklama ma za zadanie naktoni¢ odbiorcow do zakupienia okre-
Slonych produktow, towaréw czy ustug. Jest to zatem dziatanie majace na
celu doprowadzenie do zwiekszenia sprzedazy prezentowanych débr. W uza-
sadnieniu wyroku Sgdu Najwyzszego z dnia 14 stycznia 1997 r. stwierdzono,
ze ,reklama jest rozpowszechnienie wiadomosci o ustugach i towarach w celu
ksztattowania popytu”3. Podkreslono, ze ,waznym elementem dziatalnosci
reklamowej jest wywotanie okres$lonej relacji potencjalnych klientow 4.

1 M. Baranska, Reklama ijej ograniczenia, standardy europejskie a prawo polskie, War-
szawa 2011, s. 18.

2 D.E. Harasimiuk, Zakazy reklamy towaréw w prawie europejskim i polskim, Warszawa
2011, s. 25.

3 Wyrok SN z dnia 14 stycznia 1997 r., sygn. | CKN 52/96, OSNC 1997, nr 6-7, poz. 78.

4 W. Orzewski, Reklama, aspekty prawne, Poznan 2012, s. 16, 17.



50 Magda Pienkowska, Robert Dziembowski, Marcin Domian

Reklama stanowi przedmiot zainteresowania réznych dziedzin nauki.
Traktowana jest jako proces majacy na celu porozumienie sie miedzy nadaw -
cg a odbiorca5. Przekaz reklamowy stanowi instrument komunikowania ryn-
kowego. Wplywa na funkcjonowanie rynku, gdyz ukierunkowany jest na
wzbudzenie zainteresowania odbiorcéw konkretnym produktem. Stuzy
ksztattowaniu takich zachowan konsumentéw, jakich oczekujg przedsiebior-
cy, poprzez zachecanie do nabywania prezentowanych towaréw lub ustug.
Zadaniem reklamy jest doprowadzenie konsumenta do zakupu towaru.

Rozwo6j podstawowych nosnikéw reklamy nastagpit w XX wieku. Radio,
telewizja, prasa, kino i siec Internet rozpowszechnaijg przekaz reklamowy do
wszystkich potencjalnych konsumentéw. Po raz pierwszy reklama telewizyj-
na ukazata sie¢ w 1941 r. w Stanach Zjednoczonych. Poza srodkami masowego
przekazu reklama prowadzona jest w formie reklamy zewnetrznej, w miej-
scach sprzedazy albo jako reklama osobista polegajaca na bezposrednich
kontaktach z konsumentem®6.

Na gruncie przekazéw reklamowych pojawia sie problem bezpieczefstwa
cztowieka. Staje sie on jedynie obiektem wykorzystywanym w strategii mar-
ketingowej, co prowadzi do jego instrumentalizacji7. Reklama pomaga
w sprzedazy produktéw. Jednoczes$nie czesto promuje negatywne wartosci.
Prawo kreuje i jednocze$nie zapewnia przestrzeganie standardéw, wedtug
ktorych reklama moze byc tworzona i kierowana do odbiorcow. Regulacje
prawne okreélajg granice zakresu oddziatywania reklamy na odbiorce. Regu-
lujg réwniez kwestie zwigzane z wolnoscig od ucigzliwej lub nadmiernej
reklamy8. Przepisy prawne zakazujg albo ograniczajg reklamy pewnych to-
waréw lub ustug.

Zakazy i ograniczenia w reklamach
napojow alkoholowych

Panstwo realizuje polityke alkoholowg m.in. poprzez ustanawianie ogra-
niczen w zakresie marketingu napojow alkoholowych. Pierwsza regulacja
w tym zakresie zostata wprowadzona ustawg z 26 paZdziernika 1982 r.
o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi9 (dalej: u.w.t.).
Jednakze dokonujgce sie po 1989 r. przemiany spoteczno-polityczne sprawity,

5 M. Makarewicz, Reklama zewnetrzna w miescie, Koszalin 2010, s. 13, 14.

6 D.E. Harasimiuk, op. cit., s. 25-28.

7 P. Gondek, Reklama a bezpieczenstwo cztowieka, [w:] A J. Kukuta (red.), Wspdtczesne
uwarunkowania promocji i reklamy, Warszawa 2013, s. 27, 40.

8 M. Matecka-Lyszczek, Pojecie, definicje i podziaty reklamy, [w:] W. Fill i in., Dziatalnos$¢
reklamowa. Wybrane aspekty publicznoprawne, Bydgoszcz - Krakow 2011, s. 17.

9 Ustawa z 26 pazdziernika 1982 r. o0 wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoho-
lizmowi (Dz.U. nr 35, poz. 230 z pdzn. zm.).
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iz nie odpowiadata ona w pierwotnym brzmieniu 6wczesnym potrzebom. Do-
prowadzito to w 2001 r. do nowelizacji tej ustawy. Dzieki niej dookre$lone
zostaly kwestie zwigzane z mozliwoscig reklamy i promocji piwal0. Zgodnie
z ustaw g, reklame napojow alkoholowych stanowi publiczne rozpowszechnia-
nie znakdéw towarowych, napojéw alkoholowych lub zwigzanych z nimi sym-
boli graficznych, jak réwniez nazw i symboli graficznych przedsiebiorcow
produkujacych napoje alkoholowe, ktére nie réznig sie od nazw i symboli
graficznych napojéw alkoholowych, a majg na celu popularyzowanie znakéw
towarowych napojow alkoholowych. Nie stanowi reklamy informacja stuzaca
celom handlowym pomiedzy przedsiebiorcami zajmujacymi sie produkcja,
obrotem hurtowym i handlem napojami alkoholowymi. Gtdwna zmiana zno-
welizowanej ustawy o wychowaniu w trzezwosci polegata na zastgpieniu
bezwzglednego zakazu reklamy napojow alkoholowych wzglednym zakazem
reklamy piwa oraz na utrzymaniu bezwzglednego zakazu reklamy innych
napojoéw alkoholowychll. Polski ustawodawca, dopuszczajagc mozliwos$¢ rekla-
my piwa, obarczyt jg pewnymi ograniczeniami co do tre$ci, promocji i formy
przekazu.

M atoletni podlegajg szczeg6lnej ochronie w zakresie polityki alkoholowej.
Zgodnie z wymogami, w reklamie nie mogg byé przedstawiane osoby matolet-
nie, a takze nie moga by¢ jej adresatamil2. W mys$l art. 10 k.c. matoletnim
jest osoba, ktora nie ukonczyta 18 roku zycia. Bez znaczenia pozostaje kwe-
stia zdolnosci do czynnosci prawnych oséb, ktére ukonczyty lub nie ukonczyty
13 roku zycial3. Zakaz kierowania reklamy do os6b matoletnich odnosi sie do
wynikajgcej z ustawy dziatalno$ci marketingowej. Nie obejmuje natomiast
innych form, np. reklamy niepublicznejl4. Reklama piwa nie moze wskazy-
waé na powigzanie spozywania alkoholu ze sprawno$cig fizyczng albo tez
kierowaniem pojazdami. Zakazane jest uzywanie stwierdzen sugerujacych
wiasciwosci lecznicze alkoholu albo wskazujacych, iz jest on Srodkiem stymu-
lujgcym, uspokajajacym albo umozliwiajagcym rozwigzywanie konfliktow o0so-
bistych. Ponadto reklama taka nie powinna zacheca¢ do nadmiernego spozy-
wania alkoholu ani tez w negatywny spos6b ukazywaé¢ abstynencji lub
umiarkowanego spozycia alkoholu. Nie moze podkresla¢, iz cechg pozytywnie
wptywajagcg na jako$¢ napoju jest wysoka zawarto$¢ alkoholul5. Kolejne
ograniczenie dotyczgce reklamy i promocji piwa odnosi sie do zakazu budo-
wania skojarzen ze sferami zycia cztowieka. Odnosi sie do atrakcyjnosci

10 Z Okon, Napoje alkoholowe, [w:] E. Traple (red.), Prawo reklamy i promocji, Warszawa
2007, s. 138-140.

1 Ibidem.

12 K. Grzybczyk, Prawo reklamy, Warszawa 2008, s. 180.

13 I. Skrzydto-Niznik, G. Zalas, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu
alkoholizmowi. Komentarz, doktryna, orzecznictwo, Zakamycze 2002, s. 250.

14 Z Okon, op. cit., s. 157.

15 K. Grzyhczyk, op. cit., s. 180.
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seksualnej, relaksu lub wypoczynku, nauki lub pracy, a takze sukcesu
w zyciu zawodowym lub prywatnym. Istotne jest, aby reklama nie propago-
wata negatywnych wzorcow. Bez znaczenia pozostaje przestanka wprowadze-
nia odbiorcy w btgd16.

Ustawodawca w art. 131 ust. 2 komentowanej ustawy wskazat na ograni-
czenia formy przekazu reklamy i promocji piwa. Zgodnie z przepisami, niedo-
zwolona jest reklama i promocja piwa w telewizji, radiu, kinie i teatrze
w godzinach pomiedzy 600 a 2000. Wyjatek stanowi reklama prowadzona
przez organizatora imprezy sportu wyczynowego lub profesjonalnego w trak-
cie trwania takiej imprezy. Nie moze by¢ ona prowadzona takze na kasetach
wideo i innych nos$nikach ani w prasie mitodziezowej i dzieciecej oraz na
oktadkach dziennikdw i czasopism, a takze przy udziale matoletnichl7. Cho-
ciaz ustawa nie odnosi sie wprost do przekazu, jakim jest sie¢ Internet,
prowadzenie reklamy piwa nie jest dopuszczalne, jezeli nie zostang spetnione
wymogi z art. 131 u.w.t.18 Ustawodawca przewiduje mozliwos$¢ reklamy
i promocji piwa na stupach i tablicach reklamowych i innych statych i rucho-
mych powierzchniach wykorzystywanych do reklamy, jezeli 20% powierzchni
reklamy zajmowac bedg widoczne i czytelne napisy informujgce o szkodliwo-
$ci spozycia alkoholu lub o zakazie sprzedazy alkoholu matoletnim. Literalne
brzmienie przepisu wskazuje, iz co najmniej jedna z tych informacji powinna
znalez¢ sie na plakacie reklamowym19. Wytyczne dotyczace tresci, wielkosci
i sposobu umieszczenia na reklamach piwa napisow informacyjnych doty-
czacych szkodliwosci spozywania alkoholu, jak tez zakazu jego sprzedazy
osobom matoletnim okres$la rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 6 listo-
pada 2003 r.20

Zgodnie z art. 46 ust. 1 u.w.t.,, nap6j alkoholowy to produkt przeznaczo-
ny do spozycia zawierajagcy w sobie alkohol etylowy pochodzenia rolniczego
w stezeniu przekraczajgcym 0,5% objetosciowych alkoholu. Ustawodawca
wprowadzit rowniez zakaz reklamy i promocji produktow i ustug, ktérych
nazwa, znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie wykorzystuje podo-
bienstwo lub jest tozsame z oznaczeniem napoju alkoholowego lub innym
symbolem obiektywnie odnoszgcym sie do napoju alkoholowego oraz zakaz
reklamy i promocji przedsiebiorcow oraz innych podmiotow, ktére w swoim
wizerunku reklamowym wykorzystujg nazwe, znak towarowy, ksztatt gra-
ficzny lub opakowanie zwigzane z napojem alkoholowym, jego producentem
lub dystrybutorem.

16 Z. Okon, op. cit., s. 161.

17 W. Fill i in., op. cit., s. 124.
18 Z. Okon, op. cit., 162.

19 W. Fill i in., op. cit., s. 125.
20 W. Orzewski, op. cit., s. 172.
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Prowadzenie reklamy, promocji albo sponsorowanie wyrob6éw alkoholo-
wych przy niezastosowaniu sie do wymogow okre$lonych w ustawie zagrozo-
ne jest karg grzywny w wysokosci do 200 tys. zt, karg ograniczenia wolnosci
albo tez tgcznie tymi karami2l.

Zakazy i ograniczenia w reklamach gier hazardowych

Hazard to rozrywka majgca na celu zaspokojenie potrzeb relaksacyjnych
cztowieka. Jednakze zbyt wielkie zaangazowanie w hazard moze doprowa-
dzi¢ do uzaleznienia i negatywnych skutkéw spotecznych22. Dlatego tez usta-
nowiono ograniczenia dotyczgace reklamy i promocji gier hazardowych. U sta-
wa z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych23 (dalej: u.g.h.).
zastgpita dotychczas obowigzujgcag ustawe o grach i zaktadach wzajemnych
z dnia 29 lipca 1992 r. Jednakze nie odbiega ona w znacznym stopniu od
poprzednich uregulowan. Obecna regulacja zmierza do wyeliminowania ne-
gatywnych skutkdéw hazardu, ajej zadaniem jest zwiekszenie ochrony spote-
czenstwa i praworzadnosci24. Cel swdj realizuje, okreslajgc warunki urzadza-
nia oraz zasady prowadzenia dziatalnosci hazardowej.

Gra hazardowa jest to termin zbiorczy, ktédry obejmuje: gry losowe, za-
ktady wzajemne oraz gry na automatach. Minister wtasciwy do spraw finan-
sow publicznych jest uprawniony do rozstrzygania w drodze decyzji, czy dana
gra lub zaktad jest grg losowa, zaktadem wzajemnym lub grg na automacie
w rozumieniu u.g.h. W art. 2 komentowanej ustawy zawarte zostaty definicje
tych pojeé. Za gry losowe uwaza sie gry, ktére majg na celu wygrane pieniez-
ne lub rzeczowe, wynik zalezny jest od przypadku, a ich regulamin okre$la
szczeg6towe warunki gry. Do tej grupy gier zaliczyé nalezy: gry liczbowe,
loterie pieniezne, gry telebingo, gry cylindryczne, gry w karty (black jack,
poker, baccarat), gry w kosci, gry bingo fantowe i pieniezne, loterie fantowe,
promocyjne i audiotekstowe. Drugg kategorig sg zaktady wzajemne, tj. za-
ktady o wygrane pieniezne lub rzeczowe, polegajgce na odgadywaniu wyni-
kéw sportowego wspoétzawodnictwa (totalizator) czy tez zaistnienia innych
zdarzen (bukmacherstwo). Trzecig kategorig gier hazardowych sa gry na
automatach. Pojecie to obejmuje gry o wygrane pieniezne lub rzeczowe na
urzgdzeniach mechanicznych, elektromechanicznych czy tez elektronicznych
(takze komputerowych), przy czym taka gra musi zawiera¢ w sobie pewien

21 Ibidem, s. 173.

2 L. Wilk, Sankcje za zkamanie zakazu reklamy i promocji hazardu, ,,Prokuratura i Pra-
wo” 2012, nr 5, s. 5.

23 Ustawa z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych (Dz.U. nr 201, poz. 1540
z pdzn. zm.).

24 J. Adamczyk, Prawne aspekty reklamy, promocji i sponsoringu w obszarze gier hazardo-
wych, [w] M. Namystowska (red.), Reklama, aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 347.



54 Magda Pienkowska, Robert Dziembowski, Marcin Domian

element losowos$ci25. Prowadzenie dziatalnosci, w tym dziatalnosci marketin-
gowej w zakresie gier hazardowych jest mozliwe po spetnieniu wymogdéw
okresSlonych w ustawie.

W mysl art. 29 u.g.h. zakazana jest reklama i promocja gier cylindrycz-
nych, gier w karty, w kosci, zaktadéw wzajemnych, a takze gier na automa-
tach. W zwigzku z tym ustawodawca nie wprowadzit zakazu reklamy i pro-
mocji gier, na ktére monopol ma panstwo lub ktére uwazane sg za mato
szkodliwe pod wzgledem uzaleznienia gracza od hazardu. Zalicza sie do nich
takie gry, jak gry liczbowe, loterie pieniezne, gry telebingo, gry bingo pienigz-
ne i fantowe, loterie fantowe i promocyjne. Krag podmiotéw, do ktérych
kierowane sg zakazy, okre$lony zostat bardzo szeroko. Zgodnie z art. 29
ust. 4 u.g.h., zakazy odnoszg sie do oséb fizycznych, prawnych, jak rowniez
do jednostek organizacyjnych nie majacych osobowosci prawnej, ktdre zlecajg
lub prowadzg wspomniang dziatalno$¢, umieszczajg reklame, albo czerpiag
korzy$ci z tak podejmowanych dziatan. Ustawodawca przewidziat jednak
wyjatek w zakresie reklamy i promocji gier hazardowych. Ustawa z dnia
26 maja 2011 r. nadata nowe brzmienie przepisowi regulujgcemu dotychczas
ten wyjatek. Obecnie przejawia sie on w tym, iz dozwolona jest reklama
i promocja wewnatrz kasyna gry lub punktu, ktéry przyjmuje zaklady wza-
jemne. Nie jest tez zabronione umieszczenie na zewnatrz budynku czy
w miejscach, gdzie znajduje sie kasyno gry lub punkt przyjmowania zakta-
dow wzajemnych, oznaczenia podmiotu, logo firmy lub nazwy prowadzonej
dziatalnosci. Nowelizacja ustawy z 2011 r. przewidziata, iz w przypadku, gdy
zaktady wzajemne prowadzone sg przez sie¢ Internet, mozliwe jest prowa-
dzenie dziatalnosci reklamowej i promocyjnej poprzez okre$lenie w zezwole-
niu strony internetowej, ktora stuzy urzadzaniu takich zaktaddw26. Zgodnie
z ustawga o grach hazardowych, za reklame nalezy uwaza¢ rozpowszechnia-
nie znakéw towarowych, symboli graficznych, a takze innych oznaczen zwiga-
zanych z grg cylindryczna, gra w karty, w kos$ci, zaktadami wzajemnymi albo
gra na automatach. Poprzez reklame rozumie sie rowniez rozpowszechnianie
nazw i symboli graficznych podmiotow, ktdre zajmujg sie prowadzeniem ta-
kiej dziatalnosci oraz informowaniem o miejscach, gdzie sa one organizowane
albo o mozliwos$ciach uczestnictwa w nich.

Ustawa nie reguluje sankcji karnych za naruszenie przepisow dotycza-
cych dziatalnos$ci reklamowej i promocyjnej, lecz odsyta do przepiséw kodek-
su karnego skarbowego. Uregulowanie to znajduje sie w art. 110a k.k.s.,
ktory stwierdza, iz karze grzywny w wysokosci do 720 stawek dziennych
podlega ten, kto nie stosuje sie do zasad okreslonych przez u.g.h. w zakresie
prowadzenia dziatalnosSci reklamowej lub promocyjnej gier hazardowych.

25 W. Orzewski, op. cit., s. 177.
26 J. Adamczyk, op. cit., s. 354-359.
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Taka sama kara przewidziana jest w stosunku do os6b, ktore czerpig korzy-
§ci z reklamy lub promocji takich gier lub zaktadéw albo tez promuja je
whbrew przepisom ustawy?27.

Zakazy i ograniczenia w reklamach zywnosci

Na gruncie prawa polskiego kwestie zwigzane z dziatalnoscig reklamowg
obejmujacg zywnos$¢ okresla gtownie ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r.
0 bezpieczenstwie zywnosci i zywienia28 (dalej: u.b.z.). Duze znaczenie przy-
pisuje sie réwniez dwom innym ustawom, mianowicie: ustawie z dnia
21 grudnia 2000 r. o jakosci handlowej artykutéw rolno-spozywczych i usta-
wie z dnia 17 grudnia 2004 r. o rejestracji i ochronie nazw i oznaczen pro-
duktow rolnych i $rodkéw spozywczych oraz o produktach tradycyjnych?29.
W prawie europejskim problematyka reklamy zywnosci zostata uregulowana
rozporzadzeniem nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
28 stycznia 2002 r. ustanawiajagcym ogolne zasady i wymagania prawa zZyw-
nosciowego, powotujgcym Europejski Urzad ds. Bezpieczehnstwa Zywnosci
oraz opisujgcym procedury w sprawie bezpieczeAstwa zywnos$ci. Rozporza-
dzenie zywnos¢ traktuje jako synonim $rodkéw spozywczych. Zalicza do nich
substancje lub produkty, ktére sg przetworzone, czesciowo przetworzone albo
nieprzetworzone i jednoczes$nie zostaty przeznaczone do spozycia przez ludzi
albo spozycia takiego mozna sie spodziewac.

Ustawa 0 bezpieczenstwie zywnos$ci i zywienia ma za zadanie chronié
konsumenta poprzez wskazanie zasad prawidlowego oznaczenia zywnosci.
Wymogi te zawarte zostaty w art. 45 u.b.z. Wyznaczajg one wtasciwy sposob
oznakowania $rodka spozywczego w celu niewprowadzania konsumenta
w btagd. Majg one zastosowanie rowniez do reklam i prezentacji $srodkéw
spozywczych, przede wszystkim odnos$nie ich ksztattu, wygladu, opakowa-
nia, uzytych materiatow, a takze sposobu i otoczenia prezentacji. Reklama
takich produktow, jak suplementy diety, wody mineralne, zywno$¢ wzboga-
cona sktadnikami mineralnymi, poddana zostata szczeg6lnemu uregulo-
waniu. Rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 16 wrzes$nia 2010 r. doty-
czy Srodkow spozywczych specjalnego przeznaczenia zywieniowego. Zawiera
ono wytyczne w zakresie Ssrodkow spozywczych, ktore zostaty przeznaczone
dla niemowlat i dzieci do 3 roku zycia, srodkow dietetycznych o medycznym
przeznaczeniu czy tez bezglutenowych $rodkéw spozywczych. Wymagania

27 W. Orzewski, op. cit., s. 178-179.

28 Ustawa z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz.U. z 2010 r.,
nr 136, poz. 914).

29 K. Grzybezyk, op. cit., s. 175.
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dotyczace reklamy wdd mineralnych, zrodtowych i stotowych zawarte zostaty
w rozporzadzeniu Ministra Zdrowia z dnia 31 marca 2011 r.30

Polski ustawodawca nie podat legalnej definicji reklamy. Na potrzeby
ustawy o bezpieczeAstwie zywnosci i zywienia przyjmuje sie, iz chodzi
0 definicje zawarta w dyrektywie 2006/114/WE Parlamentu Europejskiego
1Rady z dnia 12 grudnia 2006 r. Stanowi ona, iz reklama to przedstawienie
w jakiejkolwiek formie w ramach dziatalnosci handlowej, gospodarczej, rze-
mieslniczej lub wykonywania wolnych zawodéw w celu wspierania zbytu
towaréw lub ustug, w tym nieruchomosdci, praw i zobowigzan. Nieprzestrze-
ganie wymagan zwigzanych z reklama $rodkéw spozywczych zagrozone jest
karg pienigzng w wysokos$ci do trzydziestokrotnego przecietnego wynagro-
dzenia miesiecznego3l.

Zakazy i ograniczenia w reklamach
produktow leczniczych

Na gruncie prawa farmaceutycznego bardzo wazng kwestig jest reklama
produktow leczniczych kierowana zaréwno do pacjentéw, jak i specjalistow
w zakresie stuzby zdrowia. Jest to istotne, gdyz reklama taka dostarcza
informacji o dostepnych na rynku réznych rodzajach terapii, wskazujac moz-
liwos¢ nabycia danych lekéw bez recepty. Regulacja w zakresie reklamy
takich produktéw ma zapewnic¢ bezpieczenstwo ich stosowania, jak réwniez
chroni¢ interesy pacjentéw i budzetu panstwa. Zar6wno na poziomie krajo-
wym, jak i unijnym rynek produktéw leczniczych poddany zostat komplekso-
wej regulacji prawnej. Zasady prowadzenia reklamy produktéw leczniczych
oraz wszelkie zwigzane z nig ograniczenia reguluje gtdwnie ustawa z dnia
6 wrze$nia 2001 r. - Prawo farmaceutyczne32 (dalej: pr.farm.). Zagadnienia
tego dotyczy réwniez rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada
2008 r. w sprawie reklamy produktéw leczniczych, ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji, ustawa o radiofonii i telewizji, prawo autorskie,
prawo prasowe, kodeks cywilny, kodeks karny czy tez kodeksy etyczne33.

Prawo farmaceutyczne implementuje rozwigzania przyjete na gruncie
dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2001/83/WE. Polskie przepisy
ponownie zharmonizowano z prawem unijnym wskutek dostosowania ich do
kolejnej dyrektywy 2007/24/WE34. W dyrektywie 2001/83/WE zostata zawar-

30 W. Orzewski, op. cit., s. 176.

3L W. Fill i in., op. cit., s. 106.

3 Ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2001 r. - Prawo farmaceutyczne (Dz.U. nr 126, poz. 1381
z pézn. zm.).

3B M. Roszak, Podstawowe zagadnienia reklamy produktéw leczniczych w polskim prawie
farmaceutycznym, [w:] M. Namystowska (red.), op. cit., s. 315, 316.

34 D.E. Harasimiuk, op. cit., s. 318.
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ta legalna definicja produktu leczniczego. Zgodnie z nig produktem leczni-
czym jest substancja lub mieszanina substancji, ktdra przedstawiana jest za
taka, ktédra posiada witasciwosci zapobiegania lub leczenia choréb wystepuja-
cych u ludzi lub zwierzat albo tez podawana jest w celu postawienia diagno-
zy lub przywroécenia, poprawienia albo modyfikacji fizjologicznych funkcji
organizmu w skutek dziatan farmakologicznych, immunologicznych lub me-
tabolicznych.

W mys$l art. 52 pr.farm. reklama produktu leczniczego to dziatalno$¢
polegajaca na informowaniu lub zachecaniu do stosowania takiego produktu,
a jednocze$nie majgca na celu zwiekszenie liczby przepisywanych recept albo
dostarczenie, sprzedaz lub konsumpcje produktéw leczniczych35. Naczelny
Sad Administracyjny w Warszawie w wyroku z dnia 10 marca 2010 r. stwier-
dzit, iz ,informowanie i zachecanie do stosowania produktu leczniczego to
dwie rownorzedne, odrebne przestanki reklamowego charakteru dziatalnosci.
Moga wystapi¢ tacznie, cho¢ zaistnienie jednej z nich wystarczy do przyjecia,
ze dziatalno$¢ ma charakter reklamy”36. Ze wzgledu na charakter lekéw,
ktérych nadmierne przyjmowanie moze doprowadzi¢ do uzaleznienia, usta-
wodawca wprowadzit ograniczenia w zakresie reklamy produktow leczni-
czych37. Ogdlny zakaz znajduje swo6j wyraz w art. 56 pr.farm. Nie jest do-
puszczalna reklama produktow leczniczych nie dopuszczonych do obrotu na
terytorium Polski, dopuszczonych do obrotu bez koniecznosci uzyskania po-
zwolenia, o ktéorych mowa w art. 4 komentowanej ustawy38, jak réwniez
takich, ktore zawierajg informacje niezgodne z Charakterystyka Produktu
Leczniczego albo z Charakterystykg Produktu Leczniczego W eterynaryjnego.

Ustawa wyro6znia reklame kierowang do publicznej wiadomosci, a takze
reklame, ktorej adresatami sg osoby uprawnione do wystawiania recept albo
osoby prowadzace obrét produktami leczniczymi. Pewne zakazy dotyczgjedy-
nie reklamy skierowanej do publicznej wiadomosci. Wynika to z faktu, iz
nalezy zapewni¢ wiekszg ochrone osobom, ktore nie sg specjalistami w dzie-
dzinie, jakg jest medycyna. Obejmujg one rézne aspekty reklamy. Zalicza sie
do nich zakazy wymienione w art. 55 pr.farm. W tak adresowanej reklamie
produktu leczniczego nie moga prezentowac osoby znane publicznie, naukow -
cy, osoby posiadajgce wyksztatcenie medyczne lub farmaceutyczne lub suge-
rujace posiadanie takiego wyksztatcenia, jak réwniez odwotywaé sie do ich
zalecen. Ponadto tre$¢ takiej reklamy nie moze sugerowaé, ze mozliwe jest

3H W. Orzewski, op. cit., s. 174.

36 Wyrok NSA z dnia 10 marca 2010 r., sygn. 1l GSK 461/09, LEX nr 596846.

37 R. Szczesny, Reklama farmaceutyczna i pokrewna, Warszawa 2010, s. 203.

38 Zgodnie z art. 4 ust. 1 pr.farm., do obrotu bez koniecznosci uzyskania pozwolenia
zostaty dopuszczone produkty lecznicze sprowadzane z zagranicy, jezeli ich zastosowanie jest
niezbedne dla ratowania zycia lub zdrowia pacjenta, pod warunkiem ze dany produkt leczniczy
jest dopuszczony do obrotu w kraju, z ktérego jest sprowadzany i posiada aktualne pozwolenie
dopuszczenia do obrotu (z zastrzezeniami przewidzianymi w art. 4 ust. 2-4 pr.farm).
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unikniecie porady lekarskiej lub zabiegu chirurgicznego, szczego6lnie wskutek
postawienia diagnozy lub zalecania leczenia w drodze korespondencyjnej, ani
tego, ze osoba zdrowa, ktora przyjmuje produkt leczniczy, poprawi swoj stan
zdrowia, a nieprzyjmowanie produktu leczniczego moze pogorszy¢ jej stan
zdrowia (za wyjatkiem szczepien), ze produkt leczniczy jest Srodkiem spo-
zywczym, kosmetycznym lub innym artykutem konsumpcyjnym oraz ze
z naturalnego pochodzenia leku wynika jego skuteczno$¢ lub bezpieczenstwo
stosowania. Tresci reklamy skierowanej do publicznej wiadomos$ci nie moga
zawiera¢ zapewnienia, iz przyjmowanie takiego leku jest gwarancjg na uzy-
skanie wtasciwego skutku, nie posiada zadnych dziatan niepozadanych,
a takze, ze jest lepszy lub co najmniej rowny jak inny produkt leczniczy.
Tresci te nie mogg poprzez powotywanie sie na szczeg6towe opisy przypad-
kow i objawdw choroby prowadzi¢ do biednej autodiagnozy. Ponadto nie
moga one, w stosunku do wskazan terapeutycznych, odnosi¢ sie w formie
zatrwazajacej lub wprowadzajgcej w btad. Zakazane jest, aby tres¢ reklamy
posiadata niewtasciwe, niepokojgce lub mylace okreslenia przedstawionych
graficznie zmian chorobowych, obrazen ludzkiego ciata lub dziatania produk-
tu leczniczego na ludzkie ciato lub jego czesci. Art. 57 pr.farm. wskazuje
dalsze ograniczenia w zakresie reklamy kierowanej do publicznej wiadomo-
Sci. Zakazana jest reklama produktéw leczniczych, ktdre wydawane sg jedy-
nie w oparciu o wystawiane recepty, zawierajg $rodki odurzajace lub sub-
stancje psychotropowe, znajdujg sie na liscie refundowanych produktow
leczniczych oraz innych, o identycznych nazwach jak te umieszczone na
wykazach, ktdre moga by¢ dopuszczone do wydawania bez recepty. Zakaz ten
nie ma jednak zastosowania do reklamy szczepieA ochronnych39.
Ograniczeniom w zakresie dziatalnosci reklamowej podlega réwniez re-
klama kierowana do profesjonalistéw stuzby zdrowia. Istotne jest, aby prze-
kazywata ona rzetelne, aktualne informacje, umozliwiajgce wypracowanie
wilasnej opinii na temat wartosci terapeutycznej produktu leczniczego. Infor-
macja powinna zawiera¢ date jej sporzgdzenia lub date ostatniej aktualizacji.
Dane zaczerpniete z innych prac naukowych (cytaty, tabele, ilustracje) mu-
szg by¢ odtworzone zgodnie z pierwowzorem i wskazywac zrédto ich pocho-
dzenia. Reklama taka powinna zawiera¢ dane zgodne z Charakterystyka
Produktu Leczniczego albo Charakterystykga Produktu Leczniczego Wetery-
naryjnego i informacje o przyznanej kategorii dostepnosci, a w przypadku
produktow leczniczych umieszczonych na wykazach lekéw refundowanych
- réwniez informacje o cenie urzedowej detalicznej i maksymalnej kwocie
doptaty ponoszonej przez pacjenta. W przypadku gdy reklama ma na celu
dostarczenie prébek, mozliwe jest adresowanie jej jedynie do oséb upowaz-
nionych do wystawiania recept. Reklama taka stuzy gtéwnie zapoznaniu

39 J. Adamczyk, M. Swierczyriski, Produkty lecznicze i wyroby medyczne, [w:] E. Traple
(red. nauk.), op. cit., s. 68-70.
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lekarzy z takim produktem, a nastepnie przekazaniu ich pacjentom. Podlega
ona jednak ograniczeniom, ktére wyrazone zostaty w art. 55 ust. 3 pr.farm.
W arunkiem koniecznym jest wcze$niejsze pisemne wystgpienie do przedsta-
wiciela handlowego lub medycznego o dostarczenie prébek produktu przez
0soby uprawnione do wypisywania recept. Przedstawiciel handlowy lub me-
dyczny musi prowadzi¢ ewidencje dostarczanych prébek. Kazda prébka musi
by¢ mniejsza niz najmniejsze opakowanie danego produktu dopuszczone do
obrotu w Polsce i by¢ opatrzona napisem: ,,Probka bezptatna - nie do sprze-
dazy”, a w zataczeniu do kazdej préobki dostarczona Charakterystyka Produk-
tu Leczniczego albo Charakterystyka Produktu Leczniczego W eterynaryjne-
go. W ustawie wskazany jest rowniez limit przewidzianych opakowan
mozliwych do dostarczenia jednej osobie w przeciggu roku, ktéry nie moze
by¢ wiekszy niz pie¢ opakowan. Reklama, ktéra ma na celu dostarczenie
bezptatnych probek produktu leczniczego, nie moze dotyczy¢ produktow lecz-
niczych zawierajgcych $rodki odurzajgce lub substancje psychotropowe.
W stosunku do reklamy skierowanej do profesjonalistéw stuzby zdrowia ure-
gulowany zostat zakaz wreczania, oferowania i obiecywania takim osobom
oraz przyjmowania przez te osoby innych korzyséci od os6b zajmujgcych sie tg
dziatalnoscig reklamowg. Zalicza sie do nich korzysci materialne, prezenty
i inne utatwienia, nagrody, wycieczki a takze organizowanie i finansowanie
spotkan promocyjnych produktow leczniczych, podczas ktérych przejawy go-
§cinnosci wykraczajg poza gtdwny cel tego spotkania. Zakaz nie obejmuje
przedmiotéw o warto$ci materialnej mniejszej niz 100 z4, zwigzanych z prak-
tykag medyczng lub farmaceutyczng, opatrzonych znakiem reklamujgcym
dang firme lub produkt leczniczy40.

Wnioski

Zgodnie z Konstytucjg RP spoteczna gospodarka rynkowa oparta jest na
wolnosci dziatalnosci gospodarczej. Podstawg tej dziatalnos$ci jest mozliwosé
zapoznania potencjalnych klientéw z oferowanym produktem. Dokonuje sie
to poprzez prowadzenie dziatalnosci marketingowej, wskazujgcej zalety
przedstawianych wyrobow. Jednakze uzywanie niektdrych z oferowanych
produktow wiagze sie z negatywnymi nastepstwami. Z tego wzgledu poddane
zostaty one szczegdlnym regulacjom w zakresie ich produkcji, dziatan marke-
tingowych i sprzedazowych4l. Zgodnie z art. 22 Konstytucji RP ograniczenie
wolnosci dziatalnosci gospodarczej jest dopuszczalne tylko w drodze ustawy
i tylko ze wzgledu na wazny interes publiczny.

40 M. Roszak, op. cit., s. 328, 329.
41 A Michalak, Prawne aspekty reklamy, promocji i sponsorowania wyrobéw tytoniowych,
.Przeglad Prawa Handlowego” sierpien 2006, s. 28.
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Summary

Selected aspects ofthe prohibition on advertising
in the Polish legal system

Key words: advertising, alcohol, food, cigarettes, drugs.

Advertising is an integral part of human life. This phenomenon is asso-
ciated with the development of societies, the existence of the market, trade
and exchange of goods.

State pursues a policy in the field of advertising , among others, by
setting restrictions on the marketing of alcoholic beverages (the first regula-
tion in this area has been introduced with the Act of 26 October 1982
upbringing in sobriety and counteracting alcoholism), tobacco products (Law
of 9 November 1995 on protection of health against the consequences of use
tobacco and tobacco products), marketing activities in the field of gaming
(Act of 19 November 2009 - gambling), food advertising (Act of 21 December
2000 - commercial quality - food and agriculture, the Act of 17 December
2004 - registration and protection of names and designations of agricultural
products and foodstuffs and traditional products) and medicinal products for
both patients and also experts in the field of health care - this is important
because such advertising has an aim to ensure the safety of medicinal pro-
ducts and to protect the interests of the patients and the state budget.



