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1. Reklama i sponsoring

~Prawo reklamy” jest szeroka gatezig systemu prawnego, a,prowadzenie reklamy” regulowane jest w sze-
regu ustaw, takich jak: ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ustawa
z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, ustawa z dnia 28 stycznia 1984r. Prawo prasowe, ustawa
z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna. Problematyka reklamy znalazta sie réw-
niez w ustawach szczegdlnych, dotyczacych okreslonych produktéw, takich jak - przyktadowo - ustawa
z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi, ustawa
z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw tytonio-
wych, ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. Prawo farmaceutyczne, ustawa z dnia 11 stycznia 2001 r. o substan-
cjach i preparatach chemicznych. Prowadzenie okre$lonego rodzaju dziatalnosci moze sie réwniez wigzac
z ograniczeniami w zakresie reklamy. Dotyczy¢ to moze takich zawodoéw, jak lekarze, notariusze, adwokaci,
radcowie prawni (w samorzadach prawniczych, ktére sa odpowiedzialne za przyjmowanie w tym zakre-
sie kodekséw postepowania, od dtuzszego czasu trwa dyskusja dotyczaca liberalizacji zasad zwigzanych
z reklama tych zawodéw). Pewne ograniczenia zwigzane z reklama wprowadzaja réwniez przepisy doty-
czace prowadzenia dziatalnosci bankowej (zastrzezenie nazw ,bank” i kasa”), dzialalnosci ubezpiecze-
niowej (w szczegélnosci wykorzystanie w reklamie wyrazéw wskazujacych na wykonywanie dziatalnosci
ubezpieczeniowej bez uprawnienia), hazardowej (chodzi o gry i zaktady wzajemne). Powyzsze wyliczenie
nie wyczerpuje wszystkich aktéw prawnych, ktére dotycza prowadzenia dziatalnosci reklamowe;j.

2. Problem definicji

Polski system prawa nie zna jednolitej definicji pojecia ,reklama”. Ograniczenia reklamy adresowane do
reklamy w ogélnosci znajduja jednak réwniez zastosowanie do reklamy internetowej. Dotyczy to m.in.
zakazu reklamy ukrytej (ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji), nakazu oddzielenia tresci odre-
dakcyjnych od ogtoszen i reklam zawarty w prawie prasowym (granice pomiedzy reklama a informacja
moga narzucad przepisy szczegdlne: np. ustawa ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych, ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi). Przepisy
dostrzegajg mechanizm dziatania reklamy posredniej, zakazujac jej w kilku przypadkach (np. ustawa
o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobdw tytoniowych). Ustawy postuguja sie
réznymi pojeciami: reklama, promocja, sponsoring, informacja o sponsorowaniu, marketing bezposredni,
informacja handlowa. Nie s3 to pojecia tozsame.

Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji (definicje z tej ustawy przyjmuje sie jako pewna
podstawowg definicje reklamy):, reklama jest kazdy przekaz, niepochodzacy od nadawcy, zmierzajacy do
promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towaréw lub ustug, popierania okreslonych spraw lub
idei albo osiagniecia innego efektu pozadanego przez reklamodawce, nadawany za optata lub inng forma
wynagrodzenia”.

Ta sama ustawa wprowadza definicje pojecia sponsorowanie, ktére rozumie jako ,bezposrednie lub
posrednie finansowanie albo wspoéffinansowanie tworzenia lub rozpowszechniania audycji lub innych
przekazdéw, przez podmiot niebedacy nadawca lub producentem audycji, dla upowszechnienia, utrwale-
nia lub podniesienia renomy nazwy, firmy, towaru lub ustugi, znaku towarowego lub innego oznaczenia
indywidualizujacego sponsora lub jego dziatalnos$¢”. Jak stwierdzit Sad Apelacyjny w Warszawie': ,Umowa
sponsoringu jako umowa nienazwana przewiduje m.in. zobowiazanie sie sponsora do finansowania lub
wspoftfinansowania dziatalnosci zamierzonej lub realizowanej juz przez sponsorowanego, natomiast spon-
sorowany zobowigzuje sie do poinformowania opinii publicznej o finansowaniu lub wspéffinansowaniu
wyzej wymienionej dziatalnosci przez sponsora poprzez popularyzowanie oznaczenia indywidualizuja-
cego sponsora w obrocie w trakcie tego przedsiewziecia".

Ogodlne zatozenia Prawa reklamy znajduja sie réwniez w ustawie Prawo prasowe, zgodnie z ktdrg prasa
moze zamieszcza¢ odptatne ogtoszenia i reklamy, takie ogtoszenia i reklamy nie moga by¢ sprzeczne
z prawem lub zasadami wspoétzycia spotecznego, musza by¢ takze oznaczone ,w sposéb niebudzacy wat-
pliwosci, iz nie stanowig one materiatu redakcyjnego”. Prawo prasowe wprowadza zasade, ze wydawca
i redaktor majg prawo odméwi¢ zamieszczenia ogtoszenia i reklamy, jezeli ich tres¢ lub forma jest
sprzeczna z linig programowg badz charakterem publikacji, a na zgdanie organéw upowaznionych do
tego na podstawie odrebnych przepiséw wydawca lub redaktor sa obowigzani do ujawnienia posiada-
nych nazw i adreséw przedsiebiorcéw lub 0séb fizycznych, zamieszczajacych odpfatne ogtoszenia lub
reklamy w sprawach dziatalnosci gospodarczej. Zgodnie z zasadami prawa prasowego dziennikarzowi
nie wolno prowadzi¢ ukrytej dziatalnosci reklamowej wiazacej sie z uzyskaniem korzysci majatkowej

1 Wyrok Sqdu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 19 kwietnia 2004 r., sygn. VI ACa 709/2003.
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badz osobistej od osoby lub jednostki organizacyjnej zainteresowanej reklama. Na gruncie przepiséw
prawa prasowego zapadito szereg orzeczen sgdowych, ktére dotycza omawianej problematyki. Cze$¢
z tych rozstrzygnie¢ dotyczy réwniez odpowiedzialnosci za publikowane materiaty reklamowe. W jednym
ztakich orzeczen Sad Najwyzszy stwierdzit?, ze,wydawca ma obowigzek kontrolowac tre$¢ zamieszczonych
w jego czasopi$mie ogtoszen tylko pod katem ich zgodnosci z prawem i zasadami wspotzycia spotecz-
nego. Za pozostate, ocenne tresci ogtoszenia odpowiada zleceniodawca”

Analizujac problematyke regulacji dziatalnosci reklamowej nalezy stale pamieta¢ o szeregu przepisow,
regulujacych takie kwestie jak ochrona débr osobistych (zaréwno oséb prawnych, jak i 0séb fizycznych,
np. w zakresie wykorzystania ich wizerunku w reklamie bez ich zgody - co moze by¢ uznane za naruszenie
dobra osobistego takiej osoby, por. rozdziat 3.1), ochrona firmy, ochrona prawa do znakéw towarowych,
ochrona praw autorskich (kreacja reklamowa, jesli ma cechy twércze, bedzie uznana za utwér w rozu-
mieniu prawa autorskiego), omoéwione wyzej przepisy dotyczace uczciwej konkurencji i zapobiegania
nieuczciwym praktykom rynkowym. Nalezy réwniez uwzgledniaé przepisy szczegdlne, ktére dotycza
reklamy, promocji, sponsoringu produktéw sensytywnych, takich jak produkty tytoniowe, alkohol, leki.

3. Delikty nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy

Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji przewiduje, ze czynem nieuczci-
wej konkurencji jest dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami, jezeli zagraza lub narusza
interes innego przedsiebiorcy lub klienta. Ustawa ta wymienia wsréd czyndw nieuczciwej konkurencji
m.in.: wprowadzajace w btad oznaczenie przedsiebiorstwa, fatszywe lub oszukancze oznaczenie pocho-
dzenia geograficznego towaréw albo ustug, wprowadzajace w btagd oznaczenie towaréw lub ustug, a takze
nieuczciwg lub zakazana reklame.

Zgodnie z ustawg czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczegélnosci:

e reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchybiajagca godnosci
cztowieka,

e reklama wprowadzajaca klienta w btad i mogaca przez to wptynac na jego decyzje co do nabycia
towaru lub ustugi,

e reklama odwotujaca sie do uczu¢ klientéw przez wywotywanie leku, wykorzystywanie przesa-
doéw lub tatwowiernosci dzieci,

e  wypowiedz, ktéra - zachecajac do nabywania towaréw lub ustug - sprawia wrazenie neutralnej
informacji,

e reklama, ktdra stanowi istotna ingerencje w sfere prywatnosci, w szczegdlnosci przez uciazliwe
dla klientéw nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na koszt klienta niezamoéwio-
nych towaréw lub naduzywanie technicznych srodkéw przekazu informacji.

Czynu nieuczciwej konkurencji moze sie dopusci¢ rowniez agencja reklamowa albo inny przedsiebiorca,
ktéry opracowat reklame, jesli mozna jej przypisa¢ powyzej wymienione cechy.

Szereg przepiséw wprowadza zakazy dotyczace prowadzenia reklamy (co dotyczy albo okreslonych pro-
duktéw, albo okreslonego sposobu prowadzenia dziatalnosci reklamowej, albo tez wskazanych rodzajow
medidéw). Naruszenie tych zakazéw bedzie uznane za delikt nieuczciwej konkurencji.

Deliktem nieuczciwej konkurencji bedzie réwniez reklama, ktéra jest sprzeczna z dobrymi obyczajami
lub uchybiajaca godnosci cztowieka. Zgodnie z wyrokiem Sadu Najwyzszego z 2006 roku, nie ma sensu
tworzenie katalogu dobrych obyczajéw. Mozna jedynie analizowa¢ konkretne przypadki i stara¢ sie oce-
ni¢, czy sa one zgodne z abstrakcyjnie pojetym wzorcem. Jesli chodzi o godnos¢ cztowieka, to zgodnie
z Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej: ,przyrodzona i niezbywalna godnos¢ cztowieka stanowi zrédto
wolnosciipraw cztowieka i obywatela”. Konstytucja chroni godnos¢ cztowieka uznajac ja za,nienaruszalng”.
W praktyce oceny z wymienionymi wzorcami moze dojs¢ do trudnosci przy ocenie reklam - nazwijmy je:
kontrowersyjnych. Tu - obok orzecznictwa sadowego - mozna réwniez siegna¢ do orzecznictwa Prezesa
Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentoéw, ktéry decydujac, czy okreslone dziatania stanowig praktyki
naruszajgce zbiorowe interesy konsumentow, musi réwniez analizowac przepisy o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji (gdyz praktyka naruszajaca zbiorowe interesy konsumentéw moze polegaé na postugiwaniu
sie reklama, ktérej forma stanowi godzace w zbiorowe interesy konsumentéw czyny nieuczciwej konku-
rencji, w szczegdlnosci reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami oraz uchybiajaca godnosci cztowieka).
W jednej z decyzji Prezes UOKIK® uznajac, ze nie jest mozliwe skonstruowanie uniwersalnego wzorca
.dobrych obyczajow’, stwier-dzit jednoczesnie, ze godnos¢ jako konstytucyjne dobro podstawowe bywa
2 Wyrok Sqdu Najwyzszego - Izba Cywilna z dnia 15 lipca 2004 r., sygn. V CK 675/2003.

3 Decyzja Prezesa UOKIK - Delegatura w Poznaniu z dnia 27 czerwca 2005r, Nr RPZ 18/2005
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naruszone w przypadku np.: zniewagi, zniestawienia, ponizenia czy upokorzenia, a ,w odniesieniu do
reklamy mozna gtebiej siegac¢ do spotecznych zasad moralnych, w przypadku zas innych anizeli reklama
dziatan rynkowych - oceny moralne nakierowa¢ bardziej na obyczaje gospodarcze. Spoteczne poczucie
tego, co jest moralne i tego, czego za takie uzna¢ nie mozna, powinno wiec by¢ dla reklamy odnosnikiem
podstawowym”. W efekcie Prezes UOKiK doszedt do wniosku, ze reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami
i uchybiajaca godnosci cztowieka jest ,reklama sprzeczna z powszechnie przyjetymi w Polsce zasadami
moralnymi”. Aby dociec, jakie w danej sprawie sa normy moralne, Prezes UOKIiK przeprowadzit badania
opinii spotecznych.

Oceniajac, czy dana reklama jest reklama wprowadzajaca w blad, nalezy - jak stwierdza ustawa
-,uwzgledni¢ wszystkie jej elementy, zwilaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktadnikéw, sposobu wykona-
nia, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub ustug,
a takze zachowania sie klienta”. Tu mozna przywotac¢ teze Sadu Apelacyjnego w Gdansku?, ktéry stwier-
dzit, ze ,nieuczciwa reklama, a tym samym - reklamg sprzeczng z dobrymi obyczajami, jest reklama, ktéra
wykorzystujac usprawiedliwiong okolicznosciami tatwowierno$¢ odbiorcy oraz przecietng nieumiejetnosc
skomplikowanego kojarzenia i wnioskowania na podstawie tekstu eksponujgcego tresci pozadane przez
reklamujacego, wywotuje u przecietnego odbiorcy prze$wiadczenie o istnieniu faktéw, ktére w rzeczywi-
stosci nie majg miejsca i przez to wywotuje odczucie zawodu, zlekcewazenia czy wrecz oszukania”

Jesli chodzi o wypowiedzi, ktére, zachecajagc do nabywania towaréw lub ustug, sprawiaja wrazenie
neutralnej informacji, mozna wskaza¢ tu przyktad tzw.,marketingu szeptanego’, ktéry - w obserwowane;j
praktyce dziatalnosci internetowej - przyjmuje coraz czesciej posta¢ umieszczania w komentarzach pod
publikacjami internetowymi (tam gdzie systemy zarzadzania trescig na to pozwalajg), albo w dyskusjach
prowadzonych na réznego typu forach internetowych, informacji zachecajacych do zakupu towaréw lub
ustug, wychwalajacych wiasciwosci tych towaréw lub atrakcyjnos¢ ustug. Komentarze takie przyjmuja
stylistyke wypowiedzi akceptowalnej na konkretnym forum, przypominajg komentarz ,zwyktego uzyt-
kownika", chociaz publikacja takich komentarzy zajmuja sie coraz czesciej agencje interaktywne, ktdre
realizujg w ten sposéb ,kampanie marketingu szeptanego”. Obok tego typu praktyk warto pamieta¢, ze
kryptoreklama jest réwniez bezwarunkowsg (,w kazdych okolicznosciach”) nieuczciwg praktyka rynkowa.
Przy okazji analizowania takich form reklamy, warto tez odesta¢ do przepiséw ustawy o radiofonii i tele-
wizji, ktéra wprowadza zakaz nadawania reklamy ukrytej, definiowanej jako ,przedstawianie w audycjach
towarow, ustug, nazwy, firmy, znaku towarowego lub dziatalnosci przedsiebiorcy bedacego producentem
towaru lub $wiadczacego ustugi, jezeli zamiarem nadawcy, w szczegdélnosci zwigzanym z wynagrodze-
niem lub uzyskaniem innej korzysci, jest osiggniecie skutku reklamowego oraz jezeli mozliwe jest wpro-
wadzenie publicznosci w btad co do charakteru przekazu”.

W dyskusji na temat granic reklamy internetowej czesto pada teza, ze reklama, ktéra stanowi istotng inge-
rencje w sfere prywatnosci, jest przesytanie poczta elektroniczna niechcianej korespondencji elektronicz-
nej o charakterze reklamowym lub promocyjnym.

4. Reklama poréwnawcza

Reklama poréwnawcza to reklama, ktéra umozliwia bezposrednio lub posrednio rozpoznanie konkurenta
albo towaréw lub ustug oferowanych przez konkurenta. Reklama poréwnawcza stanowi czyn nieuczci-
wej konkurencji, jezeli jest sprzeczna z dobrymi obyczajami. Jak stwierdzit Sad Apelacyjny w Warszawie®:
Jstotg reklamy poréwnawczej jest postuzenie sie towarem wytwarzanym (sprzedawanym) przez inng
osobe niz reklamujacy; towar ten ma stanowic tto, na ktérym fatwiej i lepiej prezentuja sie (uwidaczniajag
sie) walory towaru reklamowanego (oczywiscie reklama poréwnawcza moze przybierac takze ostrzejsze
formy, (.). Nieuniknionym nastepstwem takiego przedstawienia dwoch réznych wyrobdw jest wytwo-
rzenie gorszego wrazenia co do towaru, w poréwnaniu z ktérym eksponuja sie zalety wyrobu zachwala-
nego w reklamie. Ten wtasnie moment jest decydujacy dla zaistnienia zjawiska nierzetelnosci w dziataniu
reklamujacego”

Ustawa stwierdza, ze reklama poréwnawcza nie jest sprzeczna z dobrymi obyczajami, jezeli facznie spetnia
nastepujace przestanki:

e nie jest reklama wprowadzajaca w btad (por. wyzej),

e w sposob rzetelny i dajacy sie zweryfikowaé na podstawie obiektywnych kryteriéw poréwnuje
towary lub ustugi zaspokajajace te same potrzeby lub przeznaczone do tego samego celu,

e wsposodb obiektywny poréwnuje jedna lub kilka istotnych, charakterystycznych, sprawdzalnych
i typowych cech tych towaréw i ustug, do ktérych moze naleze¢ takze cena,

e nie powoduje na rynku pomytek w rozréznieniu miedzy reklamujacym a jego konkurentem, ani

4 Wyrok Sqdu Apelacyjnego w Gdarisku z dnia 6 listopada 1996 r., sygn. | ACr 839/96
5 Sqdu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 8 maja 1992 r., sygn. | ACr 273/92, OSP 1993/2 poz. 35
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miedzy ich towarami albo ustugami, znakami towarowymi, oznaczeniami przedsiebiorstwa lub
innymi oznaczeniami odrézniajgcymi

e nie dyskredytuje towardéw, ustug, dziatalnosci, znakéw towarowych, oznaczen przedsiebiorstwa
lub innych oznaczen odrézniajacych, a takze okolicznosci dotyczacych konkurenta,

e w odniesieniu do towaréw z chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniona nazwa
pochodzenia odnosi sie zawsze do towaréw z takim samym oznaczeniem,

e nie wykorzystuje w nieuczciwy sposéb renomy znaku towarowego, oznaczenia przedsigbior-
stwa lub innego oznaczenia odrézniajacego konkurenta ani tez chronionego oznaczenia geo-
graficznego lub chronionej nazwy pochodzenia produktéw konkurencyjnych,

® nie przedstawia towaru lub ustugi jako imitacji czy nasladownictwa towaru lub ustugi opatrzo-
nych chronionym znakiem towarowym, chronionym oznaczeniem geograficznym lub chroniong
nazwa pochodzenia albo innym oznaczeniem odrézniajacym.

5. Wybrane zagadnienia szczegolne (reklama produktow sensytywnych)

Jak wskazano we wstepie niniejszego rozdziatu - problematyka reklamy znalazta sie w wielu ustawach
szczegolnych. Ponizej opisano jedynie niektére przyktady takiej, odrebnej regulacji.

Ustawa z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi wpro-
wadza wiasna definicje reklamy napojoéw alkoholowych, kt6rg rozumie jako,,publiczne rozpowszechnia-
nie znakéw towarowych napojéw alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw
i symboli graficznych przedsiebiorcéw produkujacych napoje alkoholowe, nieréznigcych sie od nazw
i symboli graficznych napojéw alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakéw towarowych napojéw
alkoholowych; za reklame nie uwaza sie informacji uzywanych do celéw handlowych pomiedzy przedsie-
biorcami zajmujacymi sie produkcja, obrotem hurtowym i handlem napojami alkoholowymi”. Dla potrzeb
ustawy zdefiniowano réwniez pojecie promocja napojow alkoholowych, czyli ,publiczng degustacje
napojoéw alkoholowych, rozdawanie rekwizytéw zwigzanych z napojami alkoholowymi, organizowanie
premiowanej sprzedazy napojoéw alkoholowych, a takze inne formy publicznego zachecania do naby-
wania napojoéw alkoholowych”. Ustawa wprowadza réwniez wiasne rozumienie terminu sponsorowanie
- czyli ,bezposrednie lub posrednie finansowanie lub wspoéffinansowanie dziatalnosci oséb fizycznych,
0s6b prawnych lub jednostek organizacyjnych nieposiadajacych osobowosci prawnej, dla upowszech-
niania, utrwalania lub podniesienia renomy nazwy, producenta lub dystrybutora, znaku towarowego lub
innego oznaczenia indywidualizujagcego przedsiebiorce, jego dziatalnos¢, towar lub ustuge, w zamian za
informowanie o sponsorowaniu”. Ten ostatni termin rozumiany jest jako ,prezentowanie informacji zawie-
rajacej nazwe sponsora lub jego znak towarowy w zwigzku ze sponsorowaniem’.

Generalng zasadg ustawy jest wprowadzony na obszarze kraju zakaz reklamy i promocji napojow
alkoholowych. Ustawa robi wyjatek dla piwa, ktérego reklama i promocja jest dozwolona pod pew-
nymi warunkami, szczegétowo wymienionymi w ustawie (m.in., ale nie tylko, nie moze by¢ adresowana
do dzieci, ani ich przedstawia¢, nie moze wywotywac skojarzen z atrakcyjnoscia seksualna, relaksem lub
wypoczynkiem, nauka lub praca, sukcesem zawodowym lub zyciowym, nie moze przedstawia¢ absty-
nencji lub umiarkowanego spozycia alkoholu w negatywny sposéb, faczy¢ spozywania alkoholu ze
sprawnoscia fizyczna badz kierowaniem pojazdami, itp.). Zabroniona jest nie tylko bezposrednia reklama
alkoholu, ale réwniez reklama posrednia, taka jak: reklama, promocja produktéw i ustug, ktérych nazwa,
znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie wykorzystuje podobienstwo lub jest tozsame z ozna-
czeniem napoju alkoholowego lub innym symbolem obiektywnie odnoszacym sie do napoju alkoholo-
wego. Zabroniona jest tez reklama i promocja przedsiebiorcédw oraz innych podmiotéw, ktére w swoim
wizerunku reklamowym wykorzystuja nazwe, znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakowanie zwigzane
z napojem alkoholowym, jego producentem lub dystrybutorem. Ustawa wprowadza réwniez znaczne
ograniczenia dotyczace form prowadzenia reklamy i promocji piwa, co dotyczy w szczegdélnosci mediow
(np. zakaz prowadzenia takiej promocji i reklamy miedzy godzing szésta a godzing dwudziesta, w telewi-
zji, radiu, kinie i teatrze, zakaz prowadzenia reklamy i promocji piwa na kasetach wideo i innych nosnikach,
w prasie mfodziezowej i dzieciecej, itp.).

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw
tytoniowych réwniez postuguje sie wiasnym rozumieniem pojecia reklama wyrobéw tytoniowych,
ktdre rozumiane jest na gruncie tej ustawy jako ,publiczne rozpowszechnianie wizerunkéw marek wyro-
béw tytoniowych lub symboli graficznych z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych firm pro-
dukujacych wyroby tytoniowe, nier6znigcych sie od nazw i symboli graficznych wyrobow tytoniowych,
stuzacych popularyzowaniu marek wyrobdw tytoniowych; za reklame nie uwaza sie informacji uzywanych
do celéw handlowych pomiedzy firmami zajmujacymi sie produkcja, dystrybucja i handlem wyrobami
tytoniowymi”. Ustawa zawiera rowniez definicje pojecia ,,promocja wyroboéw tytoniowych” (,publiczne
rozdawanie wyrobdéw tytoniowych lub rekwizytéw tytoniowych, organizowanie degustacji, premiowanej
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sprzedazy wyroboéw tytoniowych, konkurséw opartych na zakupie wyrobéw lub rekwizytéw tytonio-
wych oraz inne formy publicznego zachecania do nabywania lub uzywania wyrobéw tytoniowych”) oraz
»Spon-sorowanie” (,wspieranie w formie finansowej lub rzeczowej dziatalnosci oséb i instytucji, zwia-
zane z eksponowaniem nazw produktéw i firm handlowych oraz ich symboli graficznych”).

Zgodnie z ustawa zabronione jest reklamowanie i promocja wyroboéw tytoniowych, rekwizytéw tytonio-
wych i produktéw imitujacych wyroby lub rekwizyty tytoniowe oraz symboli zwigzanych z uzywaniem
tytoniu. Pomimo wprowadzenia generalnego zakazu ustawa wymienia - aby swoj zakaz wzmocnic¢
i uwypukli¢ - media, w ktérych prowadzenie reklamy takich produktéw jest zakazane. Zakazana jest zatem
reklama:

e w telewizji, radiu, kinach, zaktadach opieki zdrowotnej, szkotach i placéwkach oswiatowo-wy-
chowawczych, w prasie dzieciecej i mtodziezowej, na terenie obiektéw sportowo-rekreacyjnych,
oraz w innych miejscach publicznych,

e w prasie innej niz wymieniona powyzej,

na plakatach, w tym plakatach wielkoformatowych,

e wrodkach ustug informatycznych.

Obok powyzszego zakazu ustawa zabrania sponsorowania przez firmy tytoniowe dziatalnosci sportowej,
kulturalnej, oswiatowej, zdrowotnej i spoteczno-politycznej.

Ustawa z dnia 6 wrzes$nia 2001 r. Prawo farmaceutyczne kompleksowo reguluje problematyke reklamy
produktow leczniczych, ktdrej poswieca caty rozdziat. Zgodnie z ustawowa definicja reklamg produktu
leczniczego jest,dziatalnos¢ polegajaca na informowaniu lub zachecaniu do stosowania produktu leczni-
czego, majaca na celu zwiekszenie: liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji
produktéw leczniczych”. Reklama produktu leczniczego nie moze wprowadza¢ w btad, powinna prezen-
towac produkt leczniczy obiektywnie oraz informowac o jego racjonalnym stosowaniu, nie moze polega¢
na oferowaniu lub obiecywaniu jakichkolwiek korzysci w sposéb posredni lub bezposredni w zamian za
nabycie produktu leczniczego lub dostarczanie dowoddw, ze doszto do jego nabycia. Nie moze by¢ kiero-
wana do dzieci ani zawiera¢ zadnego elementu, ktéry jest do nich kierowany. Obok szczegétowych zasad
dotyczacych dopuszczalnej reklamy (w ktérych mowa m.in. o udostepnianiu wzoréw reklamy inspekgji
farmaceutycznej, o niedopuszczalnych praktykach polegajacych na udziale w materiale reklamowym
naukowcéw, oséb petniagcych funkcje publiczne, albo oséb posiadajacych wyksztatcenie medyczne lub
farmaceutyczne, a nawet takich reklamach, w ktérych wystepuja osoby sugerujace jedynie posiadanie
takiego wyksztatcenia; sa tam réwniez przepisy, zgodnie z ktérymi reklama nie moze sugerowa¢, ze
-aby skorzystac¢ z danego produktu - nie jest potrzebna porada lekarska, albo, ze nawet osoby zdrowe
- dzieki zazywaniu danego specyfiku - moga poprawic¢ swoéj stan zdrowia) ustawa wprowadza réwniez
zakaz reklamy dotyczacej produktéw leczniczych wydawanych wytgcznie na podstawie recepty, rowniez
takich produktéw, ktére zawierajacych srodki odurzajace i substancje psychotropowe, a takze produktéow
umieszczonych na wykazach lekéw refundowanych.
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