WYROK
z dnia 28 stycznia 2003 r.
Sygn. akt K 2/02°

W imieniu Rzeczypospolitej Polskiej

Trybunal Konstytucyjny w skladzie:

Wiestaw Johann — przewodniczacy
Marian Grzybowski

Ewa Legtowska — sprawozdawca
Jerzy Stegpien

Mirostaw Wyrzykowski,

protokolant: Dorota Raczkowska,

po rozpoznaniu, z udziatem wnioskodawcy oraz Sejmu i Prokuratora Generalnego, na
rozprawie w dniu 28 stycznia 2003 r., wniosku Polskiej Konfederacji Pracodawcow Prywatnych
o zbadanie zgodno$ci:

1) art. 13" ust. 3 i 4 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w

trzezwosci 1 przeciwdzialania alkoholizmowi (Dz. U. Nr 35, poz. 230 ze zm.) z art.

2, art. 20, art. 21, art. 22, art. 31 ust. 3, art. 32 i art. 64 Konstytucji Rzeczypospolitej

Polskiej,

2) art. 13" ust. 3 i 4 ustawy wymienionej w punkcie 1 z art. 10 Konwencji o

ochronie praw cztowieka i podstawowych wolnosci (Dz. U. z 1993 r. Nr 61, poz.

284),

3) art. 45> w zwiazku z art. 13" ust. 3 i 4 ustawy wymienionej w punkcie 1 z art. 2 i

art. 42 ust. 1 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej,

orzeka:

1. Artykul 13" ust. 3 i 4 ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w
trzezwosSci i przeciwdzialaniu alkoholizmowi (Dz. U. Nr 35, poz. 230 ze zm.) rozumiany jako
nieobejmujacy zakazu reklamy i promocji poshugujacych si¢ wizerunkiem reklamowym
przypadkowo zbieznym 2z wizerunkiem reklamowym wlasciwym dla wyrobow lub
producentéw alkoholu jest zgodny z art. 20, art. 21, art. 22, art. 31 ust. 3, art. 32 i art. 64
Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej oraz z art. 10 Konwencji o ochronie praw czlowieka i
podstawowych wolnosci (Dz. U. z 1993 r. Nr 61, poz. 284 ze zm.).

2. Artykul 13" ust. 3i 4 ustawy wymienionej w punkcie 1 rozumiany jako odnoszacy
si¢ do osob, ktore po wejsciu w zycie zaskarzonych zakazow rozpoczely dzialania wskazane
w dyspozycji zaskarzonych przepisow jest zgodny z art. 2 i 64 Konstytucji Rzeczypospolitej
Polskiej.

3. Artykul 45° ustawy wymienionej w punkcie 1 w zwiazku z art. 13" ust. 3 i 4 tejze
ustawy rozumianymi w sposob wskazany w pkt 1 jest zgodny z art. 2 i art. 42 ust. 1
Konstytucji Rzeczpospolitej Polskiej.

" Sentencja zostata ogloszona dnia 13 lutego 2003 r. w Dz. U. Nr 24, poz. 202.



UZASADNIENIE:

1. Wnioskodawca

1.1. Wnioskodawca przeprowadza na wstgpie wywdd majacy uzasadnié jego legitymacje

do ztozenia wniosku na podstawie art. 191 ust. 1 pkt 4 Konstytucji, jako ogdlnopolska
organizacja reprezentujaca interesy przedsigbiorcéw, odnoszaca si¢ nie tylko do ich dziatan jako
pracodawcow. Zaskarzone przepisy maja bezposredni zwiazek z wolno$cia gospodarcza, a wigc
zasada, ktora bezposrednio dotyka sfery w jakiej moze by¢ prowadzona dzialalnosé
gospodarcza. Wystepowanie na rzecz tej sfery wchodzi w sklad statutowych zadan
wnioskodawcy.

sa:

1.2. Wnioskodawca twierdzit, ze adresatami norm zawartych w zaskarzonych przepisach

a) podmioty utworzone przez producentéw albo dystrybutorow alkoholu w celu
prowadzenia posredniej reklamy alkoholu i objgcia w ten sposob zakazu posredniej
reklamy alkoholu, okreslone we wniosku jako “grupa O”. W tym zakresie wniosek nie
zawiera zarzutu niekonstytucyjnosci,

b) producenci oraz dystrybutorzy alkoholu, ktérzy rozszerzaja swoja dziatalno$¢ przez
swiadczenie ustug lub produkcje wyroboéw niealkoholowych w powaznym i
rzeczywistym wymiarze (dywersyfikacja dziatalno$ci) przy czym wykorzystuja oni w
wizerunku reklamowym tych produktéw 1 ustug: nazwe, znak towarowy, ksztalt
graficzny lub opakowanie zwigzane m.in. z napojem alkoholowym, jego producentem
lub dystrybutorem, okresleni we wniosku jako “grupa I”. Wobec tej grupy wniosek
zglasza zarzut niekonstytucyjnos$ci poprzez nieproporcjonalne ograniczenie swobody
gospodarczej,

¢) powazne 1 rzeczywiste przedsigbiorstwa produkujace towary nie bedace alkoholem lub
swiadczace ustugi, oznaczone — na podstawie licencji uzyskanej od uprawnionego
podmiotu — tym samym lub podobnym znakiem towarowym co wyroby alkoholowe,
okreslane we wniosku jako “grupa II”. Wobec tej grupy wniosek zglasza zarzut
niekonstytucyjnos$ci poprzez nieproporcjonalne ograniczenie swobody gospodarczej,

d) podmioty nie bedace w jakikolwiek sposdb powiazane z producentem lub
dystrybutorem alkoholu, a z powodu przypadkowej tozsamosci lub podobienstwa ich
nazwy, znaku towarowego lub ksztattu graficznego wizerunku reklamowego z nazwami,
znakami towarowymi 1 graficznymi producentow 1 dystrybutorow wyrobow
alkoholowych lub samego alkoholu, okreslone we wniosku jako “grupa III”. Wobec tej
grupy wniosek formuluje zarzut niekonstytucyjnego co do zasady wkroczenia w sferg
swobody gospodarczej, a co za tym idzie, niekonstytucyjnos¢ przepisow o posredniej
reklamie alkoholu.

1.3. Przepisom art. 13" ust. 3 i 4 ustawy antyalkoholowej zarzuca si¢ naruszenie:

a) konstytucyjnej zasady ochrony wilasnosci (art. 64 Konstytucji) oraz zwiazanych z nia
konstytucyjnych zasad: ochrony praw nabytych (art. 2 Konstytucji), dopuszczalnosé
wywlaszczenia jedynie wowczas gdy jest dokonywane na cele publiczne i1 za stusznym
odszkodowaniem (art. 21 ust 2 Konstytucji) oraz proporcjonalno$ci w ograniczeniu
konstytucyjnych wolnos$ci 1 praw (art. 31 ust. 3 Konstytucji),
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b) konstytucyjnej zasady wolnosci dzialalnosci gospodarczej (art. 22 Konstytucji), w

powiazaniu z zasada proporcjonalnosci ograniczania konstytucyjnych wolnosci i praw

(art. 31 ust. 3 Konstytucji),

c) zasady rownosci wobec prawa (art. 32 Konstytucji) w powiazaniu z zasada

solidarnosci partneréw spotecznych (art. 20 Konstytucji) oraz

d) w zwiazku z art. 45 ustawy — konstytucyjnej zasady okreslono$ci przepisow prawa

karnego (art. 42 ust. 1 Konstytucji), a takze zasady zaufania obywateli do Panstwa (art. 2

Konstytucji),

e) art. 10 Konwencji o ochronie praw cztowieka i podstawowych wolnosci.

Zarzuty naruszenia zasady proporcjonalnosci sformutowano w odniesieniu do
podmiotéw grupy “T 1 I1”.

1.4. Uzasadniajac naruszenie przez zaskarzone przepisy konstytucyjnej zasady ochrony
wlasnosci wnioskodawca stwierdzit, ze ochrona ta obejmuje wszystkie prawa majatkowe, nie
tylko w postaci prawa wiasnosci, a wigc takze prawa wynikajace z rejestracji znakow
towarowych. Zdaniem wnioskodawcy zakazy reklamy wynikajace z zaskarzonych przepiséw tak
dalece ograniczaja prawo do korzystania ze znaku towarowego, ze w skutkach sa rownowazne z
pozbawieniem dotknigtych nimi podmiotéw prawa do znaku towarowego. Restryktywnos¢
zakazéw ustanowionych przez art. 13' ust. 3 i 4 ustawy praktycznie wigc miata dokonaé
wywlaszczenia podmiotow grupy 111, a takze nieproporcjonalnego ograniczenia podmiotow grup
IT 1 I w zakresie praw do znaku towarowego.

Zdaniem wnioskodawcy — pojgciem wywlaszczenia nalezy bowiem objaé takie
przypadki, gdy ustawodawca, wyraznie nie odejmujac uprawnionemu cato$ci praw, w taki
sposob ingeruje w ich tres¢, ze nie umozliwia czynienia z prawa uzytku zgodnie z jego
gospodarczym przeznaczeniem.

1.5. Naruszenia zasady ochrony wlasnosci w powiazaniu z zasada ochrony praw
nabytych wnioskodawca dopatruje si¢ w arbitralnos$ci ograniczenia praw wynikajacych z
rejestracji znaku.

1.6. Naruszenie zasady wynikajacej z art. 21 ust. 2 Konstytucji w powiazaniu z zasada
ochrony wtasnosci (art. 22) wnioskodawca uzasadnia tym, ze dziatania ustawodawcy polegajace
na odjeciu podmiotom grup: III, IT 1 I uprawnien do reklamy i promocji wykorzystujacej nabyte
legalnie 1 skuteczne powszechne prawo do zarejestrowanego znaku towarowego, moga by¢
dokonywane jedynie na cele publiczne 1 za stusznym odszkodowaniem. Jezeli zamiarem
ustawodawcy byta ochrona dobra publicznego (walka z alkoholizmem poprzez zakaz reklamy
alkoholu) poprzez ograniczenie praw osob trzecich, to ustawodawca byl zobowiazany przyznaé
odszkodowanie podmiotom, ktore zostaty pozbawione swych praw w zwiazku z realizacja tego
celu. Ustawa nie przewiduje jednak wyptaty odszkodowan dotknigtym nia podmiotom.

1.7. Wnioskodawca uznajac za wlasciwe dazenie ustawodawcy do przeciwdziatania
obchodzeniu ustawy przez podmioty grupy O stosujace reklamg posrednia uwaza jednak, ze
wprowadzenie do ustawy antyalkoholowej przepisow art. 13' ust. 3 i 4 naruszajacych istote
prawa wilasnos$ci, narusza zasadg proporcjonalnosci w ograniczaniu wolnosci 1 praw
obywatelskich. Zdaniem wnioskodawcy penalizacja obchodzenia zakazu reklamy alkoholu przez
kilku lub kilkunastu reklamodawcow — producentéw lub dystrybutoréow alkoholu, nie wymagata
catkowitego i szerokiego zakazu reklamy produktow lub ustug nie zwiazanych z alkoholem, lecz
raczej wlasciwej wyktadni funkcjonalnej istniejacego przed nowelizacja ustawy zakazu reklamy
alkoholu. Wnioskodawca wskazat, ze wykladnia zostata dokonana, jeszcze przed wejsciem w
zycie zaskarzonych przepisow, w orzeczeniach sadow: Okrggowego 1 Apelacyjnego w
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Krakowie, w precedensowej sprawie dotyczacej obchodzenia zakazu reklamy alkoholu (judykat
“Okocim”).

1.8. Naruszenia art. 22 Konstytucji przez zaskarzone przepisy wnioskodawca uzasadnia
tym, ze ograniczaja one wolnos¢ dziatalnosci gospodarczej poprzez:
a) uniemozliwienie podmiotom grup: III, II i I w pelni konkurencyjnego prowadzenia i
kontynuacji dziatalno$ci nie zwiazanej z alkoholem, pod dotychczasowa nazwa, znakiem
towarowym lub innym stalymi elementami wizerunku reklamowego,
b) ograniczenie podmiotom wszystkich wymienionych grup prawa do firmy (nazwy
przedsigbiorstwa), uniemozliwiajac im postugiwanie si¢ firma w zakresie reklamy i promocji
wlasnych produktow lub ustug nie zwiazanych z alkoholem oraz
¢) mozliwo$¢ objecia zaskarzonymi przepisami nowych podmiotéw (szczegodlnie dotyczy to
grupy III) nie zwiazanych z produkcja i dystrybucja alkoholu, w przypadku, gdy podmiot
produkujacy alkohol lub zajmujacy si¢ jego dystrybucja przyjmie lub zmieni nazwg¢ na nazwe
uzywana przez podmiot w zaden sposob nie powiazany z produkcja lub handlem alkoholem.
Wskazujac, ze zasada wolnosci gospodarczej moze by¢ ograniczona przez ustawe i tylko
ze wzgledu na wazny interes spoleczny wnioskodawca wskazal, ze zaskarzone przepisy
naruszyly proporcje pomigdzy zastosowanymi przez ustawodawce Srodkami prawnymi a
zamierzonymi celami — ograniczenie spozycia alkoholu.

1.9. Naruszenie konstytucyjnej zasady rownosci wnioskodawca upatruje w odniesieniu
do podmiotéw grup: III i II. Podmioty tych grup sa jedynymi podmiotami — nie czerpiacymi
korzysci z produkcji lub dystrybucji alkoholu — ktore zostaty obciazone przez panstwo kosztem
realizacji celu publicznego, jakim jest ochrona zdrowia, poprzez ograniczenie spozycia alkoholu.
Zdaniem wnioskodawcy obciazenie podmiotéw grup: III 1 II prowadzacych dziatalno$¢ nie
majaca zadnego zwiazku z alkoholem, a wigc godna afirmacji ze strony ustawodawcy, kosztami
zwalczania alkoholizmu jest znacznie wigksze, niz obcigzenie tymi kosztami niektorych
producentéw alkoholu, o czym $wiadczy dozwolenie — w pewnym zakresie — bezposredniej
reklamy alkoholu zawarte w art. 13" ust. 1 ustawy antyalkoholowe;.

Whioskodawca dostrzega naruszenie zasady réwnos$ci w stosunku do podmiotéow w
obrgbie szeroko pojetej grupy III — wszystkich podmiotéw gospodarczych prowadzacych
dziatalno$¢ gospodarcza nie zwigzana w jakichkolwiek sposéb z alkoholem. Nieréwne ich
traktowanie uzaleznione jest od nierelewantnego czynnika, jakim jest przypadkowa zbieznos¢
nazw lub znakow towarowych z nazwa lub znakiem towarowym podmiotu produkujacego lub
rozprowadzajacego alkohol. Ograniczenia wprowadzone przez zakwestionowane przepisy godza
takze w podmioty “nie czerpiace korzysci z produkcji lub dystrybucji alkoholu”, a ktorych
objecie kwestionowanymi przepisami wynika z czysto przypadkowej zbieznos$ci oznaczenia lub
nazwy (s. 45 wniosku). Za podmioty takie wniosek uwaza wspomniang juz wyzej grupg
“podmiotéw nie bedacych w jakikolwiek sposdb powiazanych z producentem lub dystrybutorem
alkoholu, a dotknigte regulacja... tylko z powodu przypadkowej (lub przynajmniej przez nich
niezamierzonej tozsamosci lub podobienstwa” oznaczen (s. 12 wniosku), ale takze “powazne i
rzeczywiste przedsigbiorstwa produkujace towary nie bedace alkoholem lub $wiadczace ushugi,
oznaczone na podstawie licencji... tym samym lub podobnym” oznaczeniem (tamze).

Zdaniem wnioskodawcy nieréwno$¢ wyraza si¢ tu w obarczeniu skutkami
(ograniczeniami dziatan promocyjnych), ktéore powinny dotyka¢ tylko producentow i
dystrybutorow czerpiacych zyski z obrotu alkoholem.

Whnioskodawca podkreslit, ze zbieznos¢ lub podobienstwo moze by¢ wynikiem dziatan
podjetych przez osoby trzecie w zlej wierze, poprzez szantaz gospodarczy.

Konkludujac wnioskodawca stwierdzit, ze w przypadku podmiotéw grupy III nie zostata
zachowana podstawowa zasada dopuszczalno$ci nieréwnego traktowania podmiotéw prawa,
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poprzez wskazanie operatywnych kryteriow zréznicowania, ktore z kolei sg zalezne od precyzji
sformutowan przepisow. W zakresie nieprecyzyjnosci sformutowan przepisow art. 13" ust. 3 i 4
ustawy wnioskodawca odwotat si¢ do uzasadnienia wniosku w czgéci dotyczacej naruszenia
zasady okreslonosci przepisow prawa karnego, o czym bedzie mowa w pkt 1.11.

1.10. Zdaniem wnioskodawcy zakazy przewidziane w zaskarzonych przypisach sa
sprzeczne nie tylko z zasada rownosci wobec prawa. Godza one takze w powiazana z nia zasada
solidarnos$ci partneréw spotecznych wyrazona w art. 20 Konstytucji, zgodnie z ktéra roztozenie
cigzarow realizacji celéw publicznych powinno by¢ réwnomierne i dotyczy¢ wszystkich grup
spotecznych, w tym przypadku podmiotéw prowadzacych dziatalno$¢ gospodarcza.

1.11. Uzasadniajac zarzut naruszenia zasady okreslonosci przepisow prawa karnego
wnioskodawca, powotujac si¢ na doktryng prawa karnego 1 orzecznictwo Trybunatu
Konstytucyjnego, stwierdzit, Ze ustawowe znamiona czynu zabronionego powinny by¢ wyraznie
okreslone, w sposob nie budzacy watpliwosci co do tego, jakie zachowanie jest przestgpstwem, a
jakie przestepstwem nie jest. Materialne elementy czynu uznanego za przestgpczy musza byc
zdefiniowane w ustawie w sposoéb kompletny, precyzyjny 1 jednoznaczny. Dziatanie
ustawodawcze nie spelniajace tych kryteridw jest uwazane za naruszenie zasady panstwa
prawnego. Wnioskodawca podniost, ze polski kodeks karny stosuje pojecia nieostre jedynie w
celu okreslenia stopnia naruszenia prawa (“spoteczna szkodliwo$¢ czynu”, “mienie znacznej
wartosci”’) co znajduje konsekwencje w definiowaniu kwalifikowanych postaci przestgpstwa.
Natomiast nie postuguje si¢ zwrotami nieostrymi w celu okre§lenia przestgpstwa.

Zdaniem wnioskodawcy, opisy zachowan wskazanych w art.13' ust. 3 i 4 ustawy, za
przekroczenie ktorych groza sankcje przewidziane w art. 45 tej ustawy nie spelniaja
minimalnych standardow okre§lonosci przepisOw prawa karnego. Zawieraja pojecia nieostre
(“wykorzystywanie podobienstwa do... oznaczenia napoju alkoholowego lub innego symbolu
obiektywnie odnoszacego si¢ do napoju alkoholowego” — ust. 3, “wykorzystanie nazwy, znaku
towarowego, ksztaltu graficznego... zwiazanych z alkoholem...” — ust. 4). To uniemozliwia
dokonanie obiektywnej klasyfikacji zachowan dotyczacych zakazu reklamy, a tym samym nie
pozwala na okreslenie zachowan zakazanych i dozwolonych. Z jednej strony reklamodawcy nie
moga wigc ocenié, czy przygotowana reklama bgdzie objgta zakazem czy tez nie, z drugiej
strony organy panstwa czuwajace nad przestrzeganiem zakazu reklamy alkoholu beda
pozostawaly w niepewnosci, czy rozstrzygnig¢cie o podjeciu badz zaniechaniu $cigania emisji
okreslonej reklamy jest wlasciwe.

Whnioskodawca podkreslit, ze organy powotane przez ustawe do $cigania naruszen w
zakresie reklamy alkoholu dokonuja, kazdy z nich odrgbnie, indywidualnej oceny czy zostat
naruszony zakaz. Prawnej klasyfikacji reklamy dokonywa¢ beda nie tylko prokuratorzy i sady,
ale i lokalne organy administracji na terenie calego kraju, co uniemozliwi wypracowanie
jednolitych standardéw oceny reklam.

Podsumowujac wnioskodawca stwierdzil, ze obowiazywanie w polskim systemie
prawnym przepisow karnych pozostawia daleko idaca mozliwo$¢ uznania jakie zachowanie jest
przestgpstwem, a jakie nim nie jest — adresatom zakazu, organom $cigania, organom
administracji i ostatecznie sadom. Narusza to takze konstytucyjna zasad¢ zaufania obywateli do
panstwa, wynikajaca z art. 2 Konstytucji.

1.12. Zdaniem wnioskodawcy nie zostal speliony przez ustawodawce warunek
wprowadzenia rozwiazan prawnych niekorzystnych dla obywateli w sposob umozliwiajacy
przygotowanie si¢ do nowej sytuacji. W $wietle faktycznego zobligowania podmiotéw grupy III
do zmiany wizerunku reklamowego lub znaku towarowego ich “niealkoholowych” towaréw lub
ustug, a podmiotéw grupy II dodatkowo takze do zaprzestania wykorzystywania praw
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uzyskanych w drodze licencji do znaku towarowego, za spetnienie wyzej wskazanego warunku
wnioskodawca nie moze uzna¢ odpowiednio: cztero- i oSmiomiesigcznej vacatio legis (dotyczy
odpowiednio wejscia w zycie: ust. 3 i ust. 4 art. 13).

1.13. Zarzut naruszenia art. 10 Konwencji wnioskodawca uzasadnia naruszeniem przez
zaskarzone przepisy wynikajacego z wolnosci gospodarczej prawa do wolno$ci wyrazania opinii
(swoboda wypowiedzi komercyjnej). Powotujac si¢ na orzeczenia Trybunalu Strasburskiego
wnioskodawca stwierdzil, ze zakazy reklamy zawarte w zaskarzonych przepisach sa
nieproporcjonalnie duze w stosunku do zaktadanego celu, za$ koniecznos¢ tych zakazow nie jest
przekonywujaco zaprezentowana.

1.14. Wnioskodawca wskazal, ze ustawodawca uchwalajac zaskarzone przepisy nie
skorzystat z dostgpnych metod kwantyfikacji ich skutkéw gospodarczych. Nie przeprowadzit
analizy kosztéw i1 korzysci oraz analizy efektywno$ci kosztow i1 oceny ryzyka (ograniczenia
konkurencji).

Zdaniem wnioskodawcy tylko pobieznie zastosowanie wskazanych analiz mogloby
prowadzi¢ do wniosku, ze wielko$¢ kosztéw 1 ryzyko (ograniczenie konkurencji, spadek
obrotow w przedsigbiorstwach przypadkowo dotknigtych zakazem reklamy i1 promocji,
ograniczenie zatrudnienia) sa szczegolnie wysokie w Swietle stabej skuteczno$ci ustawy w walce
z alkoholizmem, na co wskazuja, sygnalizowane w prasie, mozliwosci obchodzenia zakazow
reklamy alkoholu przez sponsoring.

1.15. Wnioskodawca w uzasadnieniu przeprowadzit wywod dotyczacy rozwigzan
prawnych, dotyczacych ograniczenia negatywnych skutkéw zaskarzonych przepiséw, ktore
powinny znalez¢ si¢ w ustawie. Dotycza one procedur wczesniejszej konsultacji tresci reklamy
oraz uniemozliwienia szantazu gospodarczego.

2. Marszalek Sejmu w pisemnym stanowisku z 29 lipca 2002 r. stwierdzil, ze
zaskarzone przepisy ustawy antyalkoholowej sa zgodne ze wskazanymi we wniosku wzorcami
konstytucyjnymi 1 nie naruszaja art. 10 Konwencji. Odnoszac si¢ do poszczegolnych zarzutéw
stwierdzit:

2.1. Art. 20 Konstytucji, wyrazajacy zasadg, ze spoteczna gospodarka rynkowa, oparta na
wolnosci dziatalnos$ci gospodarczej, stanowi podstawe ustroju gospodarczego Rzeczypospolitej
Polskiej 1 nie moze stanowi¢ bezposredniego wzorca kontroli konstytucyjnosci przepisow w
zakresie ograniczania wolnos$ci dziatalno$ci gospodarcze;.

2.2. Art. 22 Konstytucji nie zostat naruszony, poniewaz ograniczenie wolnosci
dziatalnosci gospodarczej — poprzez zawarte w art. 13' ust. 3 i 4 ustawy zakazy reklamy i
promocji — wprowadzone zostato w drodze ustawy, a przeciwdziatanie alkoholizmowi jako cel
ograniczenia, zwigzane jest z pewnos$cia z waznym celem publicznym.

2.3. Zasada ochrony wtasnosci (art. 64 Konstytucji) oraz powiazane przez wnioskodawce
z ta zasada: dopuszczalno$¢ wywlaszczania jedynie wowczas gdy jest dokonywane na cele
publiczne i za stusznym odszkodowaniem (art. 21 ust. 2 Konstytucji) oraz proporcjonalnos¢ w
ograniczeniu konstytucyjnych wolnos$ci 1 praw (art. 31 ust. 3 Konstytucji) nie zostaty naruszone,
bowiem wprowadzone przez zaskarzone przepisy zakazy reklamy i promocji alkoholu nie sa
réwnoznaczne z wywlaszczeniem, nie naruszaja istoty prawa wtasnosci, a jedynie je ograniczaja
w aspekcie reklamy i promocji i — poprzez cel publiczny jaki im przy§wieca — nie naruszaja
zasady proporcjonalnosci wyrazonej w art. 31 ust. 3 Konstytucji.



2.4. Zakazy zawarte w zaskarzonych przepisach dotycza wszystkich podmiotéw
zajmujacych si¢ okreslona dzialalnoscia. Nie ma w nim miejsca wyrdznienie zadnej grupy
podmiotéw, w stosunku do ktorych miatyby zastosowanie okreslone restrykcje Iub przywileje i
dlatego zarzut niezgodnos$ci z wyrazona w art. 32 Konstytucji zasada rdwnosci pozbawiony jest
podstaw.

2.5. Chybiony jest zarzut naruszenia zasady okre§lono$ci przepisOw prawa karnego i
powiazanej z tym zarzutem zasady zaufania obywateli do panstwa.

Zastosowana technika legislacyjna zmierzata do uzycia poje¢ na tyle elastycznych, by
obja¢ jak najszersza liczbg¢ mozliwosci obchodzenia zakazu reklamy napojow alkoholowych.
Tworzac przepisy ustawodawca zdawal sobie sprawg z ich nieokreslonosci, zaktadatl jednak, ze
sadowa kontrola decyzji podejmowanych na ich podstawie doprowadzi do ugruntowania sig
odpowiedniej wyktadni, zgodnej z Konstytucja i ratio legis ustawy oraz

2.6. Nie jest zasadny zarzut naruszenia art. 10 Konwencji w aspekcie naruszenia
zagwarantowanego tam prawa do wolno$ci wyrazania opinii, gdyz zgodnie z ust. 2 tegoz art. 10
Konwencji, prawo to moze podlega¢ ograniczeniom pod warunkiem, ze ograniczenia takie sa
wprowadzone w drodze ustawy i sa niezbgdne w spoteczenstwie demokratycznym w interesie
m.in. bezpieczenstwa publicznego, konieczno$ci zapobiezenia zaktoceniom porzadku
publicznego oraz z uwagi na ochrong zdrowia 1 moralno$ci. Uzna¢ nalezy, ze zaskarzone
przepisy spelniaja te wymogi i realizuja cele okreslone w Konwencji.

3. Zdaniem Prokuratora Generalnego, zawartym w pisemnym stanowisku z 29 marca
2002 r., uzasadnienie wniosku sprowadza si¢ w istocie do krytycznej oceny regulacji prawnej,
ktora nie byta konieczna, gdyz zaktadany cel — wedlug twierdzenia wnioskodawcy — mozna byto
osiagna¢ w inny sposob.

Prokurator Generalny stwierdza, ze Trybunal Konstytucyjny nie jest wlasciwy do oceny
stuszno$ci czy celowosci dziatan ustawodawcy, gdyz pozostaje to domena politycznej
dziatalnosci parlamentu, za ktéra ponosi on odpowiedzialno$¢ przed elektoratem. Odnoszac si¢
do konstytucyjnych wymogéw stanowienia prawa, ktdrych naruszenie zarzucil wnioskodawca
stwierdzit:

3.1. Art. 20 Konstytucji nie moze stanowi¢ wzorca kontroli konstytucyjnosci
zaskarzonych przepiséw i uzasadnit to w podobny sposob jak Marszatek Sejmu.

3.2. Nie mozna zgodzi¢ si¢ z zarzutem naruszenia przez zaskarzony przepis art. 21 ust. 2
Konstytucji, gdyz ograniczenia reklamy alkoholu nie mozna utozsamia¢ z wywlaszczeniem. Nie
prowadza one do pozbawienia danego podmiotu znaku towarowego. Twierdzenie
wnioskodawcy, ze “zerowa” warto$¢ znaku towarowego nie moze by¢ podstawa do przyjecia
pogladu, ze nastapito wywlaszczenie wymagajace stosownego odszkodowania, skoro znak ten
jest nadal w posiadaniu danego podmiotu i stuzy do oznakowania towaru.

3.3. Nie zostal naruszony art. 22 Konstytucji, bowiem ograniczenie wolnosci dziatalnosci
gospodarczej, poprzez zakaz “kryptoreklamy” i promocji alkoholu dokonane zostalo w drodze
ustawy ze wzgledu na wazny interes publiczny.

3.4. Przepis art. 31. ust. 3 Konstytucji, wskazany jako wzorzec do zbadania
konstytucyjnosci zaskarzonych przepisow, pozostaje w Scistym zwiazku z ust. 1 tego artykutu,
ktory odnosi si¢ do wolnosci cztowieka. Podmioty objete dyspozycja art. 13" ust. 3 i 4 ustawy
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antyalkoholowej niewatpliwie takiego statusu nie maja, totez przepis art. 31 ust. 3 Konstytucji
nie jest wlasciwym wzorcem do kontroli zakwestionowanego przepisu.

3.5. Naruszenie art. 32 Konstytucji (bez wskazania, ktorego ustgpu tego przepisu zarzut
dotyczy) wnioskodawca opart na dokonanym przez siebie podziale adresatow zaskarzonych
przepisow na trzy grupy. Podzial ten nie jest oparty na kryteriach pozwalajacych na oceng, czy
zakaz reklam alkoholu narusza zasadg rownos$ci. O niekonstytucyjnosci regulacji prawnych nie
moze przesadzi¢ poglad wnioskodawcy o innej mozliwosci walki z kryptoreklama, a w
szczegoOlnosci pozostawienie tej kwestii orzecznictwu sadowemu.

3.6. Z powodu braku argumentow wskazujacych na naruszenia istoty prawa wlasnosci
nie mozna ustosunkowac si¢ bardziej szczegoétowo do tego zarzutu. Rozwazania wnioskodawcy,
w czg$ci obejmujacej zasady ochrony wlasnosci w odniesieniu do znakéw towarowych w §wietle
prawa europejskiego, nie daja podstaw do przyjecia, ze zaskarzone przepisy sa niezgodne z art.
64 Konstytucji.

3.7. Konstytucyjna zasada okreslonosci przepisOw prawa karnego wyrazona w art. 42 ust.
1 Konstytucji oraz zasada zaufania obywateli do panstwa, wynikajaca z art. 2 Konstytucji nie
zostatly naruszone, a zarzuty — co podkreslit Prokurator Generalny — wynikaja z dokonanej przez
wnioskodawce wykladni przepisow art. 13' ust. 3 i 4 ustawy. Zastrzezenia wnioskodawcy maja
charakter teoretyczny, co nie oznacza aby takie same watpliwosci co wnioskodawca mialy
podmioty stosujace te przepisy.

W konkluzji Prokurator Generalny stwierdzit, Ze niedopatrzenie si¢ niekonstytucyjnosci
zakwestionowanych przepisow pozwala na stwierdzenie, ze nie sa one niezgodne réwniez z art.
10 Konwencji.

4. Komitet Integracji Europejskiej, zwany dalej “Komitetem”, poproszony o
stanowisko w sprawie, a w szczegdlnosci o odpowiedZ na pytanie: czy zakaz reklamy jest
zgodny z acquis communautaire, w pisemnym stanowisku z 25 lipca 2002 r. stwierdzil, ze
przepisy art. 13" ust. 3 i 4 oraz art. 45” ustawy antyalkoholowej nie sq sprzeczne z prawem Unii
Europejskiej, z zastrzezeniem, ze nie obejmuja swoim zakresem podmiotdw nie powigzanych w
jakikolwiek sposob z producentami i dystrybutorami alkoholu lub z produktami alkoholowymi.
Komitet w sposob bardzo wyczerpujacy rozwazyt dopuszczone przez prawo Unii Europejskiej
ograniczenia w zakresie wolnosci przeplywu towaréw (art. 28 TWE) oraz swobody przeptywu
ustug (art. 49 TWE) stwierdzajac, Zze ograniczenia takie sa dopuszczalne, jezeli:

— maja na celu ochrong zdrowia publicznego,

— nie stanowia $§rodkow arbitralnej dyskryminacji lub ukrytych ograniczen pomigdzy
panstwami cztonkowskimi oraz

— sa proporcjonalne do zatozonego celu.

Zdaniem Komitetu zaskarzona regulacja nie stanowi naruszenia wskazanych wyzej przestanek.

Komitet odniost si¢ rowniez do zaskarzonych przepisow na tle ogélnych zasad prawa
wspolnotowego 1 podstawowych wolnosci, a w szczegolnosci do podniesionych przez
wnioskodawceg zarzutdw naruszenia zasad: okres$lonoSci przepisow prawa, ochrony prawa
wlasnosci i rowno$ci wobec prawa, nie dopatrujac si¢ ich naruszenia.

Odnoszac si¢ do zarzutu, iz na mocy zaskarzonych przepisow zakazem reklamy i
promocji objeci zostali przedsigbiorcy nie powigzani w jakikolwiek sposéb z producentami lub
dystrybutorami alkoholu, tylko z powodu przypadkowej tozsamosci lub podobienstwa ich nazwy
lub znaku towarowego z nazwa lub znakiem towarowym zwiazanym z alkoholem Komitet
stwierdzil, ze zaskarzone przepisy zostaly umieszczone w ustawie antyalkoholowej i zgodnie z
wyktadnia systemowa, podmioty nie powiazane w jakikolwiek sposob z przemystem
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spirytusowym nie sa objete zakazem reklamy znajdujacym si¢ w ustawie, ktorej celem jest
zapobieganie i zwalczanie alkoholizmu.

Komitet wskazal rowniez na praktyke stosowania zaskarzonych przepisow — zaden
podmiot nie powiazany z producentem lub dystrybutorem alkoholu nie zostat pociagnigty do
odpowiedzialnosci karnej na podstawie art. 45% w zwiazku z art. 13" ust. 3 i 4 ustawy.

Komitet podkreslit jednak, ze w przypadku gdyby praktyka stosowania zaskarzonych
przepisoOw okazata si¢ odmienna od wyzej przedstawionej, zakaz reklamy obejmujacy podmioty
nie zwigzane w jakikolwiek sposob z przemystem alkoholowym naruszatby zasadeg
proporcjonalnosci, ale przede wszystkim nie bylby objety zakresem art. 30 TWE,
dopuszczajacym ograniczenie importowe ze wzgledu na ochrong zdrowia publicznego. Jest
bowiem niedopuszczalne powotywanie si¢ na klauzul¢ ochrony zdrowia publicznego przy
naktadaniu zakazu reklamy na podmioty nie majace nic wspdlnego z produkcja lub dystrybucja
alkoholu.

5. Prezes Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw w pismie z 8 lipca 2002 r. nie
wypowiedzial si¢ o zgodno$ci badz niezgodno$ci z Konstytucja zaskarzonych przepiséw
stwierdzajac, ze przepisy art. 13" ust. 3 i 4 ustawy antyalkoholowej:

— zacieraja roznice pomigdzy informacja handlowa a reklama, redukujac funkcje
rynkowa reklamy,

— odnosza do $wiadomego wykorzystania przez przedsigbiorcg podobienstwa swojego
produktu do oznaczenia napoju alkoholowego Iub $wiadomego wykorzystania cudzego
oznaczenia w swym wizerunku reklamowym. Jednocze$nie Prezes UOKIiK podkreslit, iz zakazy
reklamy jak wszelkie ograniczenia wolno$ci gospodarczej, trudno uzna¢ za jednoznacznie
korzystne dla rozwoju gospodarki rynkowe;.

I

Na rozprawie przedstawiciel wnioskodawey w pelnym zakresie podtrzymat zarzuty
sformulowane we wniosku. Podkreslit, ze przyczyna wystapienia z wnioskiem jest obawa o
negatywne skutki dziatania zaskarzonych przepisow wobec obrotu gospodarczego, a zwtaszcza
konsekwencje — karnych sankcji wiacznie, jakie dotyczy¢ moga producentéw 1 dystrybutoréw
towarow nie bedacych alkoholem, a oznaczonych w zblizony lub podobny sposob jak alkohol z
czysto przypadkowych, nie intencjonalnych powodow, a nawet przy braku $wiadomosci tego
podobienstwa.

Przedstawiciel wnioskodawcy wyjasnit, ze dlatego wtasnie wniosek zostat ztozony po
wprowadzeniu noweli zakazujacej posredniej reklamy alkoholu, a nie w okresie, gdy istniat
pelny zakaz reklamy. Zgodzit si¢ z faktami, iz zakaz reklamy alkoholu jest dziataniem
inspirowanym waznymi celami spotecznymi (ochrona zdrowia).

Przedstawiciel Sejmu powotal si¢ na stanowisko jakie Sejm wyrazit na pismie.
Przedstawiciel Prokuratora Generalnego rowniez podtrzymal stanowisko jakie
Prokurator Generalny zajal na pisSmie z tym, ze wycofat si¢ z argumentacji, iz zarzut naruszenia

zasady proporcjonalnosci wyartykutowanej w art. 31 ust. 3 Konstytucji moze odnosi¢ si¢ do
naruszenia tej zasady w stosunku do osob fizycznych (1.3.4.).

11X
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Trybunal Konstytucyjny zwazyt, co nastgpuje:

1. Legitymacja wnioskodawcy

1.1. Legitymacja wnioskodawcy wymaga ustosunkowania si¢ Trybunatu, poniewaz te
wstepna kwesti¢ bada si¢ z urzedu. Podniesiono ja za$ we wniosku, ze kwestia legitymacji tego
wiasnie wnioskodawcy byta juz przedmiotem ocen Trybunatu w innych sprawach — np. sprawa
K. 4/00 z 21 listopada 2000 r., OTK ZU Nr 8/2000, poz. 299, a takze kwestii tej dotyka jedna z
tez stanowiska Prokuratora Generalnego (pkt 1.3.4. uzasadnienia). Zakwestionowal on bowiem
zdolnos¢ wnioskodawcy w zakresie mozliwosci zglaszania zarzutu naruszenia art. 31 ust. 3
Konstytucji uznajac, iz “powotana w tym przepisie zasada ma znaczenie z punktu widzenia
dopuszczalno$ci ograniczen wolnosci 1 praw jednostki. Wnioskodawca niewatpliwie takiego
statusu nie ma, totez podnoszone zarzuty nie moga by¢ rozpatrywane z punktu widzenia przepisu
art. 31 ust. 3 Konstytucji.” W uzasadnieniu tego pogladu Prokurator Generalny powotat si¢ na
orzeczenie TK z 8 pazdziernika 2001 r., K. 11/01, OTK ZU nr 7/2001, s. 1025-1026.

1.2. Legitymacje do wystapienia z wnioskiem o stwierdzenie konstytucyjnosci
wnioskodawca opiera na art. 191 ust. 1 pkt 4 Konstytucji. Przepis ten przewiduje zdolnos¢
wnioskowa w zakresie kontroli abstrakcyjnej ustaw dla “ogdlnokrajowych wtadz organizacji
pracodawcoéw”. Organizacja taka wedle Trybunalu jest bez wszelkich watpliwosci Polska
Konfederacja Pracodawcow Prywatnych. Zgodnie z art. 191 ust. 2 Konstytucji podmioty
stanowiace grupe wymieniona w art. 191 ust. 1 pkt 3-5 moga wystapi¢ z wnioskiem, jezeli
kontrolowany akt normatywny dotyczy spraw objgtych ich zakresem dzialania. Zgodzi¢ sig
nalezy z pogladem wniosku, iz “brak jest normy, ktéra nakazywataby ogranicza¢ kompetencje
pracodawcéw w zakresie inicjowania abstrakcyjnej kontroli aktow normatywnych do tych tylko,
ktore okreslaja prawa i obowiazki pracodawcoéw w stosunkach pracy”. Stosunki pracy stanowia
jedynie jeden z aspektéw udzialu pracodawcoéw w zyciu gospodarczym. Udzial ten wiaze sig z
samym prowadzeniem dzialalno$ci gospodarczej przez przedsigbiorcow prywatnych. Istota
wniosku koncentruje si¢ zas wokol watpliwosci zwiazanych z zakresem ograniczen niektorych
aspektow swobody gospodarczej. Ta kwestia niewatpliwie wchodzi w zakres spraw objetych
statutowym dziataniem reprezentacji pracodawcow (por. art. 4, art. 5 pkt 2, 3, art. 6 pkt 2, 10
Statutu Konfederacji, zlozonego do akt sprawy). Okreslanie celow statutowych stowarzyszen
jest emanacja konstytucyjnej wolnosci zrzeszania si¢ (art. 12 Konstytucji) i zalezy od tego, jak ja
okresla 1 realizuja w dziataniu sami zrzeszajacy si¢. Zbadanie przez Trybunat zdolnosci
inicjowania kontroli konstytucyjno$ci ustaw przez organizacj¢ wskazana w art. 191 ust. 2
Konstytucji obejmuje soba stwierdzenie istnienia przepisow prawa i (lub) statutu, okreslajacych
zakres dzialania w taki sposob, aby miescit si¢ w nim przedmiot kontroli, a takze oceng, czy
zakres dzialania tak oznaczony rzeczywiscie odpowiada temu, co jest nim okreslone w statucie.
Z tej przyczyny uznaé nalezy, iz wnioskodawcy w niniejszej sprawie (Polska Konfederacja
Pracodawcow Prywatnych) przystuguje zdolno$¢ wnioskowa i legitymacja do inicjowania
abstrakcyjnej kontroli prawa w odniesieniu do kwestii zwigzanych z zakresem swobody
gospodarczej.

1.3. Powotane w stanowisku zajetym przez Prokuratora Generalnego orzeczenie
Trybunatu Konstytucyjnego odnoszace si¢ do kwestii zakresu stosowania art. 31 ust. 3
Konstytucji nie zawiera pogladu, jaki mu Prokurator przypisuje. Cytowane orzeczenie nie
stwierdza bowiem, jakoby do podmiotéw nie bgdacych osobami fizycznymi nie mozna byto
stosowac art. 31 Konstytucji (i co za tym idzie, aby podmiot nie b¢dacy osoba fizyczna nie mogt
wskazywaé jako wzorca konstytucyjnego naruszenia zasady proporcjonalnosci ograniczenia
korzystania z praw 1 wolnosci konstytucyjnych). Cytowane orzeczenie stwierdzato tylko, ze
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zasada proporcjonalnosci stosuje si¢ do oceny naruszenia konstytucyjnych praw i1 wolnosci, a w
sprawie, na tle ktorej zapadto, podmiot nie bgdacy osoba fizyczna nie wskazal wlasnego prawa
konstytucyjnego w stosunku do ktérego podnoszono zarzut naruszenia proporcjonalnosci.
Dlatego tez konkluzja Prokuratora Generalnego sformutowana w stanowisku pisemnym nie
podzielona jednak na rozprawie, jakoby w ogolnosci nie byto dopuszczalne powolywanie art. 31
ust. 3 Konstytucji jako wzorca kontroli konstytucyjnos$ci przez podmioty nie begdace
“jednostkami” (w znaczeniu: osobami fizycznymi) — jest nieuzasadniona. Prowadzitoby to do
arbitralnego zr6znicowania ochrony konstytucyjnych praw i wolnosci oséb fizycznych i 0so6b
prawnych. Zarzut nieproporcjonalnosci ograniczenia praw i wolnosci konstytucyjnych bytby w
takim ujeciu dostgpny tylko dla oséb fizycznych. Tego rodzaju zréznicowanie nie ma podstaw
konstytucyjnych. Niezasadne jest lansowanie przeciwnego pogladu w drodze interpretacji czysto
jezykowej pojecia “jednostka”, jak tego dokonat Prokurator Generalny. Na marginesie nalezy
zauwazy¢, ze Konstytucja nie daje w ogolnosci podstaw do ograniczanie pojgcia “jednostka”,
jakie w niej wystegpuje, tylko do osob fizycznych. Innym zagadnieniem jest natomiast to, ze nie
wszystkie prawa i wolnosci o ktorych konstytucja méwi, w identyczny sposdb odnies¢ mozna do
jednostek — oséb fizycznych i jednostek nimi nie bedacych.

1.4. Dodatkowo nalezy wskaza¢, ze powolane wzorce konstytucyjne, ktérych naruszenie
zarzuca wnioskodawca, niewatpliwie dotycza praw i wolnosci konstytucyjnych, stuzacych
zardwno osobom fizycznym, jak i osobom prawnym (wlasnos¢, wolnos¢ gospodarcza, swoboda
wypowiedzi). Tak wigc 1 z tego wzgledu watpliwosci Prokuratora Generalnego co do
dopuszczalnosci legitymacji wnioskodawcy nie byly zasadne.

2. Nowos¢ normatywna nowelizacji z 27 kwietnia 2000 r. dotyczacej ustawy o
wychowaniu w trzezwosci (zaskarzony akt)

2.1. Wniosek dotyczy dwoéch rozwiazan zawartych w ustawie nowelizujacej (z 27
kwietnia 2001 r.; Dz. U. Nr 60, poz. 610) ustawg o wychowaniu w trzezwosci z 1982 r.,
ogloszonej 13 czerwca 2001 r. Zakwestionowany art. 13' ust. 3 wszedt w Zycie 14 wrzesnia
2001 r., za$ art. 13" ust. 4 obowiazuje od 1 stycznia 2002 r. Nowela nie zawiera przepisow
przejsciowych, obejmujacych reguty intertemporalne, odnoszace si¢ do sytuacji w toku (np.
legalne dotychczas korzystanie z wizerunku reklamowego podobnego lub zbieznego z
alkoholem przez inne niz alkohol towary, czy to na podstawie licencji, czy tez z powodu
komercjalizacji przez producenta lub dystrybutora pod znakiem wtasciwym dla alkoholu).

Zaskarzone przepisy odnosza si¢ do dwoch, zdefiniowanych w samej noweli, postaci
promocji i reklamy w jej posrednich postaciach. Zakaz obejmuje dwa “stany faktyczne”:

. pierwszy okreslono w art. 13! ust. 3 ustawy, zakazujac reklamy i promocji produktow

1 ushug, wykorzystujacej podobienstwo lub tozsamo$¢ oznaczen alkoholu i symboli
obiektywnie odnoszacych si¢ do alkoholu (data wejscie w zycie zakazu 14 wrzesien
2001 r.);

o drugi (ust. 4 tego samego artykulu) to zakaz reklamy i promocji podmiotow
wykorzystujacych oznaczenie “zwiazane” 2z napojem alkoholowym, jego
producentem lub dystrybutorem (data wejscia w zycie zakazu 1 styczen 2002 r.);

« naruszenie kazdego z tych zakazow jest zwiazane z odpowiedzialno$cia karna. Takze
ta penalizacja jest we wniosku kwestionowana jako niekonstytucyjna.

2.2. Nowelizacje wprowadzono w sytuacji, gdy poprzednio obowiazujacy tekst ustawy
wprowadzal generalny zakaz reklamy alkoholu, wtacznie z piwem. Nowelizacja zmienita zasady
ograniczen, w pewnych kwestiach je liberalizujac, w innych — ujmujac odmiennie. Liberalizacja
polega na dopuszczeniu wyjatku w postaci uwarunkowanej (czasem emisji 1 uzytym medium)
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reklamy piwa, co oznacza wylaczenie piwa z bezwzglednego ztagodzenia zakazu reklamy
alkoholu. Z kolei zakaz reklamy bezposredniej rozciagnigto expresis verbis takze na dwie
wskazane w art. 13' ust. 3 i 4 postacie reklamy posredniej alkoholu. To — jako zaostrzenie
zakazu — zaskarzono we wniosku. Przed nowelizacja bezwzgledny zakaz reklamy mial niejasny
zakres co do tego czy reklama posrednia (np. piwa bezalkoholowego) jest zakazana, czy tez
dozwolona. W praktyce pojawialy si¢ wigc reklamy posrednie (reklama napoju
bezalkoholowego, kojarzaca si¢ napojem alkoholowym). To spowodowato reakcje w postaci
nowelizacji zmierzajacej do przeciwstawienia si¢ tym praktykom. Jednakze przed nowelizacja,
ktora jest przedmiotem zaskarzenia zar6wno w piSmiennictwie, jak 1 w praktyce sadowej
prezentowano tez poglad, ze bezwzgledny zakaz dotyczyt tylko efektywnej reklamy alkoholu.
Tym samym uznawano, ze reklama posrednia jest zakazana. Juz wigc nawet przed nowelizacja
dokonana zaskarzonymi przepisami twierdzono, ze zakazem miata by¢ objeta reklama alkoholu
dokonywana w postaci reklamy posredniej. (por. R. Skubisz [w:] Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji. Komentarz, red. J. Szwaja, Warszawa 2000, s. 435-436). Jesli przyjac,
ze zakaz przed nowelizacja obejmowat takze reklame posrednia rozumiana jako reklame
efektywna, wowczas wystepujaca w praktyce medialnej reklamg posrednia alkoholu nalezato
kwalifikowa¢ jako naganna (i przed nowelizacja) praktyke, niedostatecznie sprawnie
korygowana na drodze sadowej. Przy takim zalozeniu w zaskarzonej nowelizacji nalezy
upatrywa¢ dziatanie li-tylko klaryfikacyjne: wyjas$nienie watpliwosci — na wypadek gdyby
takowe powstawaly. Pozbawiona by jednak ona byla sama w sobie znamion nowosci
legislacyjnej. Takie jest stanowisko Prokuratora Generalnego, ktérego zdaniem zarzuty wniosku
zamierzaja do przeciwstawienia si¢ rozwojowi ewentualnej, potencjalnie grozacej (ale nie
muszace] wystapi¢) interpretacji, wylansowanej (ewentualnie) w praktyce sadowej. Gdyby
natomiast uzna¢ (tak jak twierdzi wniosek), ze przed obecnie kwestionowana nowelizacja zakaz
reklamy alkoholu w ogole nie obejmowat reklamy posredniej 1 ze byta ona na skutek tego
dozwolona w catej rozciaglo$ci, a dopiero zaskarzona nowelizacja jej zakaz wprowadzita,
wowczas nie bylo by watpliwosci co do tego, iz zaskarzone normy zawieraja nowos¢
normatywna. Przedstawiona watpliwos¢ musi by¢ rozstrzygnigta na samym wstepie przez
Trybunal Konstytucyjny, poniewaz tylko w wypadku drugiego stanowiska istniata by podstawa
do przeprowadzenia przez TK kontroli merytorycznej wniosku, kontrola Trybunatlu
Konstytucyjnego jest objete bowiem prawo pozytywne, a §cislej zawarte w nim normy, nie za$
ich stosowanie.

2.3. W tej kwestii TK zajmuje stanowisko, iz pozadane jest przeprowadzenie
merytorycznej analizy konstytucyjnosci zaskarzonych przepisow w imi¢ wyjasnienia
zglaszanych watpliwosci w praktyce. Poniewaz za$ chodzi o potencjalne zagrozenia dla
swobody gospodarczej wskaza¢ nalezy, ze w prawie europejskim (o koniecznosci uwzglednienia
zatozen ktorego przy analizie niniejszej sprawy bgdzie w dalszym ciagu uzasadnienia obszernie
mowa nizej) uwaza si¢ za konieczne wyjasnianie watpliwosci co do zagrozen swobody
gospodarczej takze w wypadku zagrozen potencjalnych, hipotetycznych, a nie tylko
rzeczywistych (formuta judykatu Dassonville Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwosci).
Wedle Trybunalu dopuszczalne jest wigc przeprowadzenie oceny konstytucyjnosci zaskarzonych
przepiséw z uwagi na zarzut mozliwosci ich odczytania w sposéb niekonstytucyjny.

3. Zarzuty wniosku dotyczace niekonstytucyjnosci zakazu reklamy i promocji
alkoholu

3.1. Krytyke konstytucyjnosci noweli oparto we wniosku na strategii perswazyjnej,
opartej na zatozeniu, ze nowela zawiera rozszerzenie zakazu ponad poziom zamierzony przez
ustawodawce (s. 15-16 wniosku). Wniosek przyjmuje za punkt wyjscia, ze do nowelizacji doszto
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w rezultacie btednego sformulowania Ustawy..[nowelizujacej].” Wniosek uznaje zatem, ze
nowela zawiera nowo$¢ normatywna, lecz w zakresie czgsciowo nie zamierzonym. Przypisuje
wigc ustawodawcy intencj¢ wprowadzenia zakazu posredniej promocji i reklamy alkoholu
skierowanego tylko do “przedsigbiorcow utworzonych przez producentéw albo dystrybutorow
alkoholu... w celu prowadzenia posredniej reklamy” (okreslonych we wniosku jako “grupa 0”).
Tymczasem — znéw wedle twierdzenia wniosku — art. 13" ust. 3 i 4 ustawy o wychowaniu w
trzezwosci obejmuje tu szerszy krag podmiotéw i co za tym idzie szerszy zakaz posredniej
reklamy alkoholu. To za$§ kwalifikowaloby ten zakaz jako wykraczajacy poza to, co zamierzono
1 co bylo niezbedne (proporcjonalne) do osiagnigcia ratio zakazu (W ujeciu wyzej
przedstawionym, wobec dzialan podmiotéw tworzacych nowe przedsigbiorstwa reklamujace
formalnie inne towary, kojarzace si¢ jednak z alkoholem). Tym samym zaskarzona nowelizacja
oznacza¢ by miala nieuzasadnione wkroczenie w zakresy wolnosci chronionych konstytucyjnie:
wolnosci gospodarczej 1 wolnosci wypowiedzi (reklama jest jedna z postaci tej ostatniej).

(13

3.2 Jako podmioty dotknigte przez ustawodawcg¢ w niezamierzony, zbedny i
niekonstytucyjny sposob — wniosek wymienia:

« producentow 1 dystrybutorow alkoholu rozszerzajacych dziatalno$¢ na wyroby
niealkoholowe 1 wykorzystujacych dotychczasowy wizerunek reklamowy zwiazany
dotychczas z alkoholem, a wigc dywersyfikujacych swoja dziatalno$¢ we wskazany
sposob (wniosek oznacza t¢ grupg numerem “17),

« producentow 1 dystrybutoréw innych towaréow niz alkohol, uprawnionych przez
uzyskane licencje do korzystania z wizerunku reklamowego zwiazanego z alkoholem
(grupa “I17),

« podmioty w ogole nie powiazane z producentami i dystrybutorami alkoholu, a
dotknigte zakazem i1 konsekwencjami jego ztamania (kara) z powodu przypadkowe;j
zbieznosci wizerunku reklamowego (grupa “III”).

Zgadzajac si¢ z potrzeba objgcia zakazem posredniej reklamy producentéw grupy
oznaczonej jako “grupa 0”, wniosek uwaza za niekonstytucyjne objecie zakazem “grupy III” i
zbytnia uciazliwo$¢ zakazu (nieproporcjonalno$¢ takze decydujaca o niekonstytucyjnosci)
wobec grup 1 1.

Strategia perswazyjna wniosku opiera si¢ na zatozeniu:

— objgcia przez zakwestionowane zakazy posredniej reklamy alkoholu i jej produkcji
grup “O”, “1”, “II”” 1 “III” producentow i dystrybutorow,

— braku zamiaru ustawodawcy (pomytka legislacyjna) objecia zakwestionowanymi
zakazami reklamy posredniej grup I, II i III producentdéw i dystrybutorow,

— prowadzenia argumentacji wykazujacej przede wszystkim zastrzezenia konstytucyjne
wobec objetej zakazem grupy “III” (producenci i dystrybutorzy towaréw innych niz alkohol, o
przypadkowo zbieznym oznaczeniu),

— rozciagania wniosku wynikajacego z tej argumentacji na grupg “I”’ i “II” — producentéw
1 dystrybutorow (korzystajacych ze zbieznego oznaczenia na skutek licencji i dywersyfikacji).

3.3. Whniosek (jego pkt 3.1., s. 48) posluguje si¢ argumentem o zbednosci
(nieproporcjonalno$¢ zakazu) zaskarzonych przepisdw, poniewaz “penalizacja obchodzenia
Ustawy przez kilku lub kilkunastu reklamodawcow... nie wymagata catkowitego i szerokiego
zakazu reklamy produktow, ustug nie zwiazanych z alkoholem, lecz raczej wiasciwej wyktadni
funkcjonalnej samego zakazu reklamy alkoholu.” Jako przyklad tego rodzaju postawy
(wskazujacej, ze sady byty sklonne i zdolne interpretowaé w racjonalizujacy calkowity zakaz
reklamy w okresie obowiazywania ustawy przed zaskarzona nowela tak, aby mdéc w nim
zmiesci¢ sytuacje ktorych zwalczenie stanowi¢ miatoby o ratio nowelizacji wedle wniosku) —
wniosek przytacza orzeczenie SA w Krakowie I A Ca 701/00 z 26 pazdziernika 2000 r.
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(orzeczenie utrzymato si¢ w kasacji przed Sadem Najwyzszym — wyrok III CKN 213/01 z 26
wrzesnia 2002 r.) dotyczace piwa bezalkoholowego sprzedawanego pod marka “Okocim”, ktore
to orzeczenie uznalo za obejscie 6wczesnego bezwzglednego zakazu reklamy piwa, jego reklamg
posrednia, polegajaca na oficjalnej, pozornej reklamie bezposredniej napoju bezalkoholowego.
Orzeczenie to wspierato si¢ na koncepcji efektywnego zakazu reklamy (jako zakazu
mieszczacego si¢ w granicach zakazu reklamy alkoholu w ujeciu przed nowela). Wnioskodawca
podajac ten dowdd wiary w mozliwosci wykladni funkcjonalnej ustawy o wychowaniu w
trzezwosci, demonstrowanej na tle sytuacji przed nowela, jednocze$nie wigc w obecnym
wniosku akcentuje niewiar¢ w mozliwos¢ interpretacji przez sady w podobny “funkcjonalny”
sposob zakazu po noweli. Wniosek bowiem przyjmuje, ze negatywne nastgpstwa zaskarzonych
przepisow, kwalifikowane jako niekonstytucyjno$¢ zawartych w nich norm tyczacych grup
profesjonalistow, oznaczonych jako I-III, wystgpuja tylko przy wyktadni jezykowej
zakwestionowanych przepisow noweli (s. 11-15 wniosku). Natomiast we wniosku przyznaje sig,
ze skutku, jaki wnioskodawca uznaje za niekonstytucyjny, mozna byloby uniknaé przy
funkcjonalnej interpretacji zaskarzonych przepisow. Zarazem jednak wnioskodawca watpi w
mozliwo$¢ powszechnego uksztattowania si¢ takiej wtasnie wyktadni (s. 16-20 wniosku), cho¢
jej istnienie przed nowela traktuje jako dowdd zbednosci samej nowelizacji.

3.4. W tym zakresie diametralnie odmienne jest stanowisko Prokuratora Generalnego,
ktory opowiadajac si¢ za konstytucyjnoscia zakwestionowanych przepisow, wniosek ten opiera
si¢ na argumentacji, iz systemowa, racjonalizujaca wyktadnia, w ktdérej pojawienie si¢ nie mozna
powatpiewac, skutecznie zapobiegnie niebezpieczenstwu ekscesywnego wkraczania zakazu
reklamy alkoholu w wolno$¢ gospodarcza i swobodg informacji handlowej (czego obawia si¢
wnioskodawca). Dlatego tez to, co wniosek uwaza za normy niekonstytucyjne — Prokurator
Generalny uznaje za hipotezy interpretacyjne, ktére nie moga by¢ podstawa wniosku o
niekonstytucyjnosci samych zaskarzonych przepisow.

3.5 We wniosku podnosi sig, ze trudnosci w okresleniu granicy migdzy dozwolona
dziatalnoscia promocyjna (w tym informacja handlowa 1 sponsoringiem) a niedozwolona
promocja i1 reklama posrednia uzalezniajac obrdt — wedle wniosku w nadmiernym stopniu — od
nieprzewidywalnej wyktadni, dokonywanej w sposob rozproszony (tj. przez roézne sady). W
takim wypadku wedle twierdzenia wniosku nast¢gpowaloby naruszenie prawa do wolnosci
gospodarczej przez natozenie nieproporcjonalnych ograniczen (art. 20 1 31 ust. 3 Konstytucji).
Whiosek przyznaje, ze w istniejacej praktyce zaden taki wypadek rozciagnigcia zakazu promocji
1 reklamy alkoholu na podmioty i towary o czysto przypadkowej zbieznos$cia oznaczenia lub
nazwy jeszcze si¢ nie wydarzyl, lecz uwaza to za wysoce prawdopodobne w warunkach
rozproszonej wyktadni sadowej. We wniosku nie wyjasniono blizej, dlaczego wnioskodawca
uwaza za prawdopodobne zalamanie si¢ dotychczasowej linii orzeczniczej sadow stosujacej
funkcjonalna wyktadni¢ zakazu reklamy alkoholu i dlaczego watpi si¢ w mozliwosé
uksztattowania praktyki zgodnie z lansowana przez renomowana doktryng (cytowane prace R.
Skubisza) teza, iz zakaz reklamy dotykal réwniez w okresie przed kwestionowang nowela takze
reklamy posredniej, jezeli tylko prowadzita ona do efektywnej reklamy alkoholu (wyktadnia
funkcjonalna zakazu).

3.6. Fakt penalizacji promocji i reklamy posredniej (opisanych w art. 13" ust. 3 i 4 ustawy
alkoholowej) stat si¢ przyczyna zarzutu wniosku o naruszeniu konstytucyjnej zasady nullum
crimen sine lege (art. 42 ust. 1 Konstytucji). Poniewaz penalizacja z natury rzeczy wymaga
dookreslonosci stanu od ktorego uzaleznia si¢ karanie, a kontury zakazanych form promoc;ji oraz
jej form dozwolonych, czy dozwolonej informacji nie sa zdaniem wniosku wyrazne, we wniosku
wyciagnigto stad konkluzje, ze zaskarzone przepisy nie odpowiadaja zasadom prawidlowej
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legislacji, jako zbyt konturowo zakreslajacych hipotezg normy przewidujacej penalizacje. Zakres
zakazanych 1 penalizowanych form promocji (reklamy) alkoholu zostat bowiem okre$lony przy
wykorzystaniu zwrotéw niedookreslonych (“podobienstwo” oznaczen, “symbol odnoszacy si¢
obiektywnie do napoju alkoholowego™ — ust. 3, oznaczenia i opakowania “zwiazane” z napojem
alkoholowym, jego producentem, dystrybutorem — ust. 4 art. 13! ustawy alkoholowej). Ponadto
przewidujac, ze zakaz w przysztosci bedzie obejmowat nowe obszary, z uwagi na mozliwos¢
powotywania nowych przedsigbiorstw dystrybucji alkoholu, ktérych dowolnie wybrana nazwa
stanie si¢ podstawa do uznania jej za objgta zakazem reklamy. Tym sposobem ‘“zakres
podmiotowy zakazdw...bedzie si¢ rozszerzal....poza jakakolwiek kontrola ustawodawcy, cho¢
dotyczy... [to] normy wyznaczajacej znamiona przestgpstwa...” (s. 13-14 wniosku).

4. Ograniczenie wolnosci gospodarczej przez zakaz reklamy alkoholu; in dubio pro
libertate jako zasada interpretacyjna; prawo europejskie a konstrukcja wzorca kontroli
konstytucyjnej

4.1. Gtownym problemem powstajacym na tle niniejszej sprawy jest kwestia
konstytucyjnosci ograniczenia wolnosci gospodarczej 1 dopuszczalnych granic tego
ograniczania, a takze kryteridw oceny stosowanych przy ocenie konstytucyjnosci ograniczen.
Wolno$¢ gospodarcza jest konstytucyjna zasada ustrojowa (umieszczona w rozdziale pierwszym
Konstytucji (art. 20). Przepis ten moze stuzy¢ jako wzorzec kontroli konstytucyjnosci w
potaczeniu z art. 22 (i tak jest w rozpatrywanym wniosku; zastrzezenia Prokuratora Generalnego
1 Marszatka Sejmu co do niedopuszczalno$ci wykorzystania art. 20 jako wzorca samoistnego
wyrazone w pisemnym stanowisku byty zatem bezprzedmiotowe). Trybunat Konstytucyjny
uznajac, iz zasada wolnosci gospodarczej nalezac do fundamentdéw ustrojowych panstwa
przyjmuje, ze zasada ta wymaga interpretacji prawa in dubio pro libertate. T¢ regute wyktadni
Trybunatl przyjmuje w niniejszej sprawie i ona spoczywa u podstaw rozstrzygnigcia.

4.2. Wniosek w zakresie zarzutu naruszenia przez zakwestionowane przepisy wolnosci
gospodarczej odwotluje si¢ do prawa europejskiego 1 acquis communautaire, gdzie byly
analizowane granice dozwolonej reklamy w prawie wewngtrznym panstw UE. W orzecznictwie
Trybunatu Konstytucyjnego juz kilkakrotnie wyrazano poglad, ze w sytuacji, gdy Polsk¢ wiaze
ze Wspolnotami Europejskimi uklad stowarzyszeniowy, zobowiazujacy do dostosowania
polskiego prawa do prawa wspdlnotowego, nalezy stara¢ sig, aby interpretacja prawa (w
zakresach podlegajacych dostosowaniu) odbywata si¢ z uwzglednieniem europejskiego
standardu (por. orzeczenia TK z: 27 wrze$nia 1997 r., K. 15/97, OTK ZU nr 3-4/1997, s. 330, 28
marca 2000 r. K. 27/99 OTK ZU nr 2/2000 oraz z 24 pazdziernika 2000 r. K. 12/00 OTK ZU nr
7/2000, poz. 255). Dotyczy to takze niniejszej sprawy.

4.3. Interpretacja jest uznanym instrumentem implementacji prawa europejskiego w
ogolnosci (por. S. Biernat, Wyktadnia prawa krajowego zgodnie z prawem Wspolnot
Europejskich, [w:] Implementacja prawa integracji europejskiej w krajowych porzqdkach
prawnych, red. C. Mik, Torun 1998, s. 123 i n.), jak i $rodkiem dostosowawczym prawa dla
panstw w okresie przed akcesyjnym. Dlatego tez od organdéw stosujacych prawo w panstwach
Unii Europejskiej oczekuje si¢ interpretacji prawa wewngtrznego zgodnej z prawem europejskim
(co wynika z art. 5 Traktatu Rzymskiego). To powoduje, ze nawet normy wspolnotowe, ktére
same w sobie nie nadaja si¢ do bezposredniego stosowania sa punktem odniesienia,
obowiazkowym kryterium do osiagnigcia zgodnej interpretacji. (ETS, Van Colson and Kamann,
14/83, 10.4.1984, Zb. Orz. 1891), a ponadto uznaje si¢ powinnos¢ wykorzystania prawa
europejskiego jako wzorca przy interpretacji prawa wewnetrznego (ETS Marleasing, C-106/89,
13.11.1991, Zb. Orz. s. 1-4135).
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4.4. Polska w okresie przed akcesyjnym nie ma opatrzonego bezposrednia sankcja
obowiazku prawnego stosowania si¢ do zasad interpretacji wynikajacych z acquis
communnautaire. Trybunat Konstytucyjny podziela jednak poglad, ze w okresie
przygotowawczym do akcesji nalezy umacnia¢ taki kierunek wyktadni, ktory najbardziej jest
zgodny z koncepcja rozwigzan obowiazujacych w prawie wspolnotowym 1 odpowiada
utrwalonemu orzecznictwu europejskiemu, za§ wyktadnia prawa wewngtrznego kraju formalnie
nie nalezacego do UE w duchu prawa wspolnotowego moze i powinna by¢ wykorzystana jako
najtanszy i1 najszybszy instrument realizacji obowiazku harmonizacji prawa w tym okresie (tak w
polskim piSmiennictwie S. Sottysifiski, Dostosowanie prawa polskiego do wymagan Uktadu
Europejskiego, PiP 1996, Nr 4-6, s. 31 i n.; M. Safjan, Prawo Wspolnot Europejskich a prawo
polskie. Prawo spotek, Warszawa 1996, s. 21, E. Letowska, Bariery naszego myslenia o prawie
w perspektywie integracji z Europq, PiP Nr 4-5, 1996, s. 4).

4.5. Podzielajac te poglady, Trybunat Konstytucyjny jest zdecydowany wyciagna¢ z nich
konsekwencje takze dla wilasnej praktyki. Kontrola konstytucyjnosci wykonywana przez
Trybunal wymaga odniesienia do norm Konstytucji jako wzorca, wedle ktorego ocenia si¢
kontrolowane przepisy prawa. Postulat wykorzystania prawa europejskiego w okresie
przedakcesyjnym jako inspiracji interpretacyjnej dla Trybunatu Konstytucyjnego oznacza przede
wszystkim wykorzystanie tego prawa do rekonstrukcji wzorca konstytucyjnego przy
sprawowaniu kontroli. Nie jest to tozsame ze “stosowaniem” prawa europejskiego, co nie bytoby
ani mozliwe, ani wilasciwe w obecnym czasie, juz chocby ze wzgledow formalnych.
Rekonstruujac zatem wzorzec (normg) wedle ktérego dokonuje si¢ oceny konstytucyjnosci
nalezy postugiwac si¢ nie tylko samym tekstem Konstytucji, ale — w zakresie w jakim 6w tekst
odwotuje si¢ do termindow, poje¢ i zasad znanych prawu europejskiemu — do tych witasnie
znaczen.

4.6. Zasada interpretacji przyjaznej dla prawa europejskiego (w dziataniu Trybunatu
Konstytucyjnego) znajduje oparcie w art. 91 ust. 1 Konstytucji, przy czym “ratyfikowana
umowa mig¢dzynarodowa”, o ktore] mowi ten przepis jest tym wypadku Uktad Europejski
ustanawiajacy stowarzyszenie migdzy Rzeczpospolita Polska z jednej strony, a Wspdlnotami
Europejskimi i ich Panstwami Cztonkowskimi z drugiej strony (Dz. U. z 1994 r. Nr 11, poz. 38
ze zm.), a W szczegoOlnosci jego art. 68 1 69 (tak tez orzeczenie TK z 27 wrzesnia 1997 r., K.
15/97, OTK ZU nr 3-4/1997, s. 330). “Bezposrednie stosowanie ustawy mig¢dzynarodowe;j”, o
ktérym mowa w art. 91 ust. 1 Konstytucji obejmuje soba bowiem takze wykorzystanie takiej
umowy przy konstruowaniu przez Trybunal Konstytucyjny wzorca konstytucyjnej kontroli
prawa.

4.7. Interpretacja przyjazna dla prawa europejskiego przy konstrukcji wzorca
konstytucyjnosci obejmuje soba dwie dyrektywy dokonywania takiej wyktadni:

— po pierwsze, wyktadni¢ przyjazna dla prawa europejskiego mozna podejmowac pod
warunkiem (i tylko wtedy), gdy prawo polskie nie wskazuje na wyraznie odmiennie ujgcie
problemu (strategii jego rozwiazywania) w okresie poprzedzajacym formalng akcesjg.

— po drugie, gdy istnieje kilka mozliwos$ci interpretacyjnych, nalezy wybiera¢ te, ktora
jest najblizsza ujeciu acquis communautaire.

Ta tez zasada kierowal si¢ Trybunat rozpatrujac niniejsza sprawg.

4.8. Niezaleznie od interpretacyjnego wykorzystania prawa europejskiego przy budowie
wzorca konstytucyjnego, opartego na ocenie przez acquis communautaire, zakazéw reklamy
alkoholu w systemach prawa krajowego (poniewaz orzecznictwo ETS kilkakrotnie zajmowato
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si¢ ocena zakazow reklamy alkoholu wprowadzanych w roznych panstwach UE), istnieje tez
mozliwo$¢ pomocniczego siggnigcia do prawa wspdlnotowego w tym zakresie, w jakim ono
samo ksztattuje zakazy reklamy pewnych towaréw. W tym bowiem zakresie mozliwe jest
zaczerpniecie materiatu do oceny sprawnos$ci i rzetelnosci legislacyjnej zakazéw reklamy
formutowanych w polskim prawie. Nieobowiazujaca (bo uchylona z przyczyn formalnych)
europejska dyrektywa tytoniowa (98/43 z 6 czerwca 1998 r., O.J. 1998, L. 213, s. 9) sama
wprowadzala zakazy reklamy tytoniu. Uzyta przez nia strategia i taktyka normowania zakazu
jest godna uwagi przy formutowaniu oceny polskiego legislacyjnego ujecia zakazu reklamy
alkoholu. W tym wypadku nie chodzi juz o interpretacje przyjazna dla prawa wspolnotowego,
lecz o material czysto porownawczy z zakresu sztuki legislacyjnej. Przyktad ten demonstruje
bowiem jak od strony legislacyjnej nalezy normowac¢ zakazy reklamy tak, aby nie okazaty si¢
niedopuszczalne (wedle oceny prawa europejskiego) z punktu widzenia ograniczen naktadanych
wolnosci przeplywu towaréw. Z tego punktu widzenia regulacja zakazu reklamy tytoniu
charakteryzuje si¢ dopuszczeniem mozliwosci legalnej reklamy produktéw nietytoniowych, a
ktérych nazwa lub oznaczenie (zbiezne z nazwa lub oznaczeniem produktu tytoniowego) byla
uzywana w dobrej wierze przed przyjgciem (nie przed wejsciem w zycie) dyrektywy (art. 3 ust.
2 dyrektywy). Regulacja ta oznacza przyjecie zasady ochrony praw nabytych we wskazanych w
niej zakresie, w imi¢ ochrony wolnos$ci gospodarcze;j.

5. Zakazy reklamy alkoholu w acquis communautaire jako Kryterium oceny
zakazow ograniczania swobody gospodarczej

5.1. Niniejsza sprawa stwarza podstawy do dzialania interpretacyjnego uwzgledniajacego
kontekst acquis communautaire.

— Po pierwsze, wymaga tego przede wszystkim interpretacja art. 20 Konstytucji (wolno$¢
gospodarcza), stanowiacego podany we wniosku wzorzec kontroli konstytucyjnej. Pojecie
wolno$ci gospodarczej powinno by¢ rozumiane w duchu prawa wspolnotowego, poniewaz
wolno$¢ gospodarcza w Polsce i sposob jej rozumienia oraz normatywnego ksztaltowania,
powinien prowadzi¢ do skutkéw umozliwiajacych plynne wiaczenie Polski w system
wspolnotowy. To za§ zaklada kompatybilnos¢ polskich normatywnych uwarunkowan (w tym
ograniczen) swobody gospodarczej z zasadami prawa wspdlnotowego. Na gruncie prawa
wspolnotowego czgsciej jest mowa nie o samej ‘“‘swobodzie gospodarczej”’, lecz o jej
poszczegolnych konkretnie ujetych komponentach, w tym zwlaszcza o swobodzie przepltywu
towarow 1 ustug. Ta swoboda przeptywu towardéw 1 ustug stanowiaca jedna z podstaw koncepcji
integracji gospodarczej i zarazem jedno z podstawowych praw wspolnoty, jest jedna form w
jakich przejawia si¢ wolno$¢ (swoboda) gospodarcza. Ustalenia acquis communautaire w
stosunku do ograniczen swobody przeplywu towaréw i ustug moga by¢ wigec wykorzystane przy
ocenie dopuszczalnych ograniczen wolnosci dziatalnosci gospodarczej, o ktorej mowa w art. 20
Konstytucji.

— Po drugie, reklama jako commecial speech podlega ochronie w prawie europejskim
zardwno jako emanacja swobody gospodarczej, jak i jako jedno z praw prawo podstawowych
wspolnot. I w tym zakresie takze dopuszczalno$¢ zakazéw reklamy bywata oceniana w
orzecznictwie tworzacym acquis communautaire, 1 to z uwzglednieniem ochrony jaka
commercial speech przyznaje si¢ na tle orzecznictwa dotyczacego ochrony praw wynikajacej z
Europejskiej Konwencji o Ochronie Podstawowych Wolnosci i Praw. Swoboda reklamy bywata
w prawie wewnetrznym panstw Unii Europejskiej ograniczana restrykcjami (w tym takze
ograniczeniami reklamy), ktorych zgodno§¢ z prawem europejskim wielokrotnie oceniano w
orzecznictwie ETS. Polska konstytucja w art. 54 statuuje wolno$¢ komunikowania si¢ takze jako
prawo podstawowe (dopuszczajac jednakowoz ograniczenia ustawowe) i nie ulega watpliwosci,
ze ochrona ta obejmuje takze commercial speech. Jednakowoz jak trafnie wskazano w
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orzeczeniu TK z 8 kwietnia 1998 r., K. 10/97, OTK ZU nr 3/1998, s. 163 “dzialalnos¢
gospodarcza (...) moze podlega¢ roznego rodzaju ograniczeniom w stopniu wigkszym niz prawa
1 wolnosci o charakterze osobistym lub politycznym”. Takze wigc przy ocenie dopuszczalnosci i
stopnia ograniczen commercial speech (W tym wypadku reklamy) powinny by¢ wykorzystane
do$wiadczenia prawa wspolnotowego.

5.2. Granice reklamy dozwolonej, a $cislej: dopuszczalno$¢ ograniczania reklamy przez
prawo krajowe wewngtrzne, pojawialo si¢ juz w orzecznictwie ETS 1 kwestii tej dotyczy
znaczacy fragment acquis commaunaire. Odnosi si¢ on do granicy migdzy bezwzglednie
zakazanymi ograniczeniami importu (zakazy reklamy jako $rodek réwnowazny na gruncie art.
28 Traktatu Europejskiego) i dopuszczalnymi ograniczeniami importowymi, uzasadnionymi
wazkimi przyczynami (w interesujacym tu wypadku: ochrona zycia i zdrowia), jednocze$nie
utrzymanymi w  granicach ograniczen koniecznych oraz pozbawionych arbitralnej
dyskryminacji, a wigc odpowiadajacymi proporcjonalnosci ograniczenia (art. 30 Traktatu). Jest
to wigc kwestia rzutujaca na jedno z podstawowych praw w ramach Wspolnot, bo swobodg
przeptywu towardow i ustug. Promocja towarow, w tym ich reklama jest bowiem niewatpliwie
jednym z elementéw prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Wspdlnotowemu prawu reklamy
nie jest znane akademickie rozréznienia migdzy reklama i1 informacja. Kazda prezentacja
(przekaz) zwiazany z obrotem gospodarczym (a wigc kazda informacja) jest traktowany jako
zawierajacy w sobie element reklamy. To tez powoduje, ze co do zasady reklama korzysta z
ochrony wtasciwej dla informac;ji.

5.3. Granicami zakazu reklamy alkoholu acquis communautaire zajmowato si¢ w kilku
sprawach. W sprawie C-152/78 (Komisja v. Francja, 10.7.1980 r., zobacz orzeczenie z 1980, s.
2299) uznano, ze ograniczenia reklamy jako wptywajace na wymiang handlowa, moga by¢ tez
uznane za $rodek o skutku rownowaznym do ograniczen w imporcie (art. 28 Traktatu). Zakaz w
tym wypadku wprowadzat reguty réznicujace dopuszczalng reklamg alkoholu, w zaleznosci do
ustalonych w ustawodawstwie wewngtrznym kategorii. Europejski Trybunat Sprawiedliwosci
uznat, iz ta kategoryzacja nie odpowiada zatozonemu celowi ograniczen, ktérym byta ochrona
zdrowia. Szkodliwo$¢ alkoholu w réwnej mierze dotyczy bowiem alkoholi importowanych i
rodzimych, za$ przyjete zakazy i ograniczenia sprzyjaja dyskryminacji importu (bo ograniczenia
w wigkszym stopniu dotykaja — z uwagi na przyjete kryteria kategoryzacji — alkohole z innych
panstw). To stalo si¢ podstawa zarzutu arbitralno$ci wobec francuskich ograniczen reklamy.
Tylko bowiem o tyle mozna wprowadza¢ ograniczenia, determinowane ochrong zdrowia o ile
(faktycznie, a nie nominalnie) odnosza si¢ one do wszystkich alkoholi, niezaleznie od miejsca
pochodzenia, poniewaz kazdy alkohol jest szkodliwy dla zdrowia. W orzeczeniu Aragonessa (25
lipca 1991, C-1/90. C 176/90, zobacz orzeczenie 1991, 1-4151) gdzie prawo hiszpanskie
zakazywato reklamy alkoholu powyzej 23% m. in. przy autostradach i w kinach, ETS uznat to
ograniczenie za nie wykraczajace poza granice dozwolone prawem wspoOlnotowym, a tym
samym dopuszczalne ograniczenie swobody przeptywu towaréw. Ochrona zdrowia publicznego
(na co jako kryterium wprowadzenia ograniczenia powolywala si¢ strona hiszpanska i na co
zezwala art. 30 Traktatu) zostala tu uznana za motyw wystarczajacy. Ograniczenia nie
dyskryminowaty importeréw, za$ ograniczony zakres natozonych restrykcji (reklama na
bilboardach przydroznych, w czasie seansow kinowych) uznano za utrzymujacy si¢ w granicach
proporcjonalnosci. W sprawie Konsumentenombudsmannen v. Gourmet International Products
AB z 8 marca 2001 r., C —405/98, zobacz orzeczenie 2001 s. 1-1795) chodzito o szwedzki zakaz
reklamy alkoholu w prasie, radiu, TV, plakatow w miejscu publicznym. (Jedynym miejscem,
gdzie mozna w Szwecji reklamowa¢ alkohol sa placowki jednego panstwowego
przedsigbiorstwa, rozprowadzajace wilasne publikacje). ETS uznal, ze “w przypadku takich
towarow jak alkohole, ktorych spozycie uzaleznione jest od zwyczajéw spotecznych 1
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przyzwyczajen, zakaz wszelkiej reklamy skierowanej bezposrednio do konsumentow moze
utrudnia¢ dostgp do rynku towarom pochodzacym z innych panstw cztonkowskich w wigkszym
stopniu anizeli towarom krajowym”. Uznano zatem (jak i w poprzednich wypadkach) sam fakt
ograniczen reklamy za ograniczenie importowe, zakazane co do zasady w prawie
wspolnotowym. Zarazem jednoczesnie oceng, czy ograniczenie mozna uzna¢ za
usprawiedliwione wymogami ochrony zdrowia (art. 30 Traktatu), a zatem dozwolone —
pozostawiono ocenie sadow krajowych. Uczyniono to przy tym w sytuacji, gdy ETS przyznatl, ze
kazdy zakaz reklamy w wigkszym stopniu godzi w alkohole importowane (nie znane na rynku i
tracace w tym wypadku szansg zaistnienia dzigki reklamie).

5.4. Z dotychczasowego orzecznictwa ETS ptynie wniosek, ze: kazdy zakaz reklamy
alkoholu jest prima facie traktowany jako niedozwolony z punktu widzenia prawa
wspolnotowego (poniewaz stanowi ograniczenie o skutku réwnowaznym — art. 28 Traktatu).
Nawet mimo neutralnego ujecia (brak zrdéznicowania toward6w importowanych czy
miejscowych) kazdy zakaz jest bardziej dyskryminujacy wobec towaréw pochodzacych z
zagranicy (ktore sa z natury rzeczy mniej znane i nie moga zaistnie¢ na rynku dzigki reklamie —
sprawa Gourmet). Glowny cigzar oceny przesuwa si¢ zatem na okolicznos¢, czy wskazane
kryteria ograniczen (art. 30 Traktatu) mozna uzna¢ za adekwatne i same w sobie nie
dyskryminujace importerow (arg. ze spraw Komisja v. Francja, Aragonessa), a takze
proporcjonalne (4ragonessa), przy czym na wypadek zasadno$ci samego kryterium ograniczenia
1 jego niedyskryminujacego importeréw ujecia — oceng proporcjonalnosci ETS nie waha si¢
pozostawi¢ w rekach sadow miejscowych (art. ze sprawy Gourmet).

6. Zaskarzone zakazy reklamy a wolnos¢ gospodarcza (art. 20 i 22 Konstytucji)

6.1. Podobnie jak to przyjeto w acquis communautaire nalezy zatem uzna¢, ze co do
zasady ograniczajace znaczenie maja wszelkie restrykcje w zakresie promoc;ji i reklamy (w tym
alkoholu) z punktu widzenia art. 20 Konstytucji (wolno$¢ gospodarcza). Wolno$¢ gospodarcza ta
nie ma jednak charakteru absolutnego i moze by¢ ograniczona. Wymaga to (art. 22 Konstytucji)
ustawy (ta przestanka jest w niniejszej sprawie spetniona) i wtasciwego kryterium ograniczenia,
a mianowicie “waznego interesu publicznego”.

6.2. Ograniczenia reklamy alkoholu (znane zreszta ustawodawstwom wielu krajow, w
tym krajow UE) sa dyktowane troska o ochrong zdrowia publicznego. Przeciwdziatanie
alkoholizmowi i ograniczenie popytu na alkohol (a w kazdym razie nie sprzyjanie rozwojowi
tego popytu) leza u podstaw ograniczen reklamy 1 promocji alkoholu (a w innych krajach takze
sponsoringu tego towaru). Podzieli¢ nalezy trafno$§¢ uwag formutowanych w tym zakresie w
toku prac legislacyjnych, a takze ocen¢ zawarta w PiSmie Sekretarza Komitetu Integracji
Europejskiej z 26 lipca 2002 r., dotyczaca plagi alkoholizmu w Polsce i zwiazku tego zjawiska z
zakazami reklamy alkoholu. Dla Trybunatu Konstytucyjnego nie ulega watpliwosci, ze motywy
lezace u podstaw wprowadzenia kwestionowanych zakazow i1 ograniczen (ochrona zdrowia
publicznego) w petni mieszcza si¢ w pojeciu “waznego interesu publicznego”, o ktorym mowa w
art. 22 Konstytucji. Tym samym podstawowa przestanka dopuszczalno$ci wprowadzenia
ograniczenia jest spelniona (doniosto$¢ kryterium ograniczenia). Dotyczy to zar6wno
wymagania formulowanego na tle Konstytucji RP, jak i motywu ograniczen ocenianego z
punktu widzenia prawa europejskiego. Na gruncie tego ostatniego zawsze bowiem wzgledy
ochrony zdrowia byly uwazane za kryterium uzasadniajace ograniczenia w przeptywie towarow
1 ustug (o ile tylko samo ograniczenie spetniato inne przestanki).
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6.3. Zakazy reklamy w art. 13" ust. 3 i 4 sa sformutowane neutralnie (bez jakiegokolwiek
rozroznienia producentdw i dystrybutorow zagranicznych). Zakaz reklamy alkoholu (taki
wniosek wyptywa z orzecznictwa europejskiego) nawet werbalnie neutralnie sformutowany ma z
natury rzeczy skutek bardziej dyskryminacyjny wobec producentéw (dystrybutorow)
zagranicznych. Specyfika zakazéw reklamy polega na tym, Ze sa to ograniczenia z natury rzeczy
silniej faktycznie godzace w producentow zagranicznych. Ci ostatni bowiem dopiero maja
zaistnie¢ na rynku, czemu stuzy¢ ma reklama i promocja; natomiast firmy rodzime (przynajmniej
juz istniejace) sa juz na rynku znane.

6.4. Jezeli — tak jak to ma miejsce w zaskarzonych przepisach nie przewiduje si¢ przy
formulowaniu zakazu Zadnych przepisoOw intertemporalnych, nawet prowadzona wczesniej
legalnie 1 w dobrej wierze zagraniczna dziatalno$¢ reklamowa i promocyjna (w formach tam nie
zakazanych) w wypadku rozszerzenia dziatan gospodarczych na Polske, potencjalnie mogtaby
by¢ uznana w Polsce za zakazana posrednia reklameg alkoholu o ktérej mowa w zaskarzonych
przepisach.

6.5. Wskaza¢ nalezy znaczna ostrozno$¢ Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwosci w
formutowaniu wtasnych ocen specyfiki lokalnej decydujacej o ocenie, czy zakaz byt, czy nie byt
proporcjonalny. W cytowanej sprawie Gourmet ETS uznal, ze kompetencja oceny powinna
przystugiwa¢ w tym zakresie sadom miejscowym. W orzeczeniu w sprawie Gourmet (zakazy
reklamy alkoholu w Szwecji, gdzie takze istnieje dotkliwy spoleczny problem alkoholizmu, co
spowodowato bardziej drastyczne ograniczenia reklamy niz w Polsce), Trybunat Konstytucyjny
jako sad miejscowy oceniajacy kwesti¢ na plaszczyznie konstytucyjnej proporcjonalnosé
wprowadzonych w zaskarzonej ustawie ograniczen, w tej kwestii nie jest zatem determinowany
wyraznymi postanowieniami orzecznictwa wspolnotowego, lecz musi dokona¢ oceny we
wlasnym zakresie.

7. Konstytucyjnos¢ objecia  zaskarzonymi zakazami  przedsi¢biorcow
rozpoczynajacych korzystanie z wizerunku reklamowego alkoholu po wejsciu w zycie
przepisow zawierajacych te zakazy

7.1. Wedle wniosku zakwestionowany przepis nowelizacji miat dotkna¢ tylko grupe
osOb, ktére intencjonalnie obchodzily uprzednio obowiazujacy zakaz reklamy alkoholu,
prowadzac pozorna reklam¢ napojéw bezalkoholowych. W tym zakresie wniosek nie
kwestionuje konstytucyjnosci ograniczenia. Tekst nowelizacji jednak poza tg intencje — wedle
wniosku — wychodzi, obejmujac takze producentéw rozpoczynajacych komercjalizacje innych
towarow pod wizerunkiem reklamowym alkoholu; czy to na skutek rozszerzenia dzialalnosci
gospodarczej producentow (dystrybutoréw) alkoholu (dywersyfikacja dziatalnosci), czy to
producentéw (dystrybutorow) innych towaréw uzyskujacych licencj¢ na wizerunek reklamowy
alkoholu. Wreszcie wniosek wskazuje jako niekonstytucyjnie objgte tekstem noweli — podmioty
w ogole nie powiazane z producentami i dystrybutorami alkoholu, a dotknigte zakazem i
konsekwencjami jego ztamania (kara) z powodu przypadkowej zbieznosci wizerunku
reklamowego.

7.2. Trybunat Konstytucyjny nie podziela pogladu, jakoby mozna bylo motywom
wprowadzenia nowelizacji przypisywa¢ zamiar objg¢cia zakazem reklamy posredniej tylko
podmiotow dziatajacych w celu obejscia zakazu reklamy alkoholu w pierwotnej postaci, przy
czym mialoby chodzi¢ o podmioty intencjonalnie utworzone po to tylko, aby prowadzi¢
posrednia reklame alkoholu pod przykrywka reklamy produktéw niealkoholowych. Twierdzenie
to we wniosku nie jest umotywowane. Nie wynika to w szczegdlnosci z przebiegu prac
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legislacyjnych. Swiadcza o tym: sprawozdanie stenograficzne z 87 posiedzenia Sejmu RP 21
wrzesnia 2000 r., wystapienia postow: Andrzeja Olszewskiego s. 229 1 Andrzeja Wojtyly s. 241
oraz Podsekretarza Stanu w Ministerstwie Zdrowia Krzysztofa Tronczynskiego s. 238 1 239, a
takze stanowisko Senatu w sprawie ustawy o zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwosci i
przeciwdziataniu alkoholizmowi — Sprawozdanie stenograficzne z 78 posiedzenia Senatu RP 29
marca 2001 r., wystapienia senatoréw: Macieja Swiatkowskiego, sprawozdawcy Komisji
Zdrowia, Kultury Fizycznej i1 Sportu s. od 118 do 121 oraz Dariusza Ktaczka, sprawozdawcy
Komisji Rodziny i Polityki Spotecznej s. od 121 do 124. Brak takze innych argumentow idacych
w kierunku zarzutu wniosku. Przeciwnie, dyskusje dotyczace przyczyn wprowadzenia zakazu
reklamy posredniej akcentowaly fakt ukrycia samego faktu promocji alkoholu pod pozorna tylko
reklama innych towarow. Natomiast z tego punktu widzenia bylo obojgtne, czy chodzito tu o
utworzenie specjalnej jednostki gospodarczej (jak sugeruje si¢ we wniosku), czy tez o
dziatalno$¢ jednostek dotychczas istniejacych a prowadzacych reklame posrednia w wyniku
dywersyfikacji czy licencji. Dlatego wtasnie nie mozna — jak to uczyniono we wniosku — z gory
zaklada¢, Ze tylko podmioty wskazane we wniosku w grupie oznaczonej jako “grupa 0” — miaty
by by¢ objete zaskarzonymi zakazami. Twierdzenia wniosku w tym zakresie sa gotostowne.

7.3. Zakaz stwarzany przez zaskarzona nowelizacje, dotyczac posredniej reklamy i1
promocji alkoholu ujmuje ja jako reklam¢ i promocj¢ innych towaréw przez podmioty
korzystajace z oznaczen wiasciwych dla alkoholu (oznaczen zwiazanych z napojem
alkoholowym). Dotyczy to podmiotéw zajmujacych si¢ produkcja i dystrybucja alkoholu (i
rozszerzajacych swa dzialalno§¢ na komercjalizacj¢ innych towaréw, pod tym samym
oznaczeniem) albo tez uzyskujacych licencje — reklamujacych na jej podstawie inny towar, o
oznaczeniu tozsamym, podobnym lub zwiazanym z napojem alkoholowym. Podmioty te,
decydujac si¢ na prowadzenie promocji czy reklamy innych produktow przy wykorzystaniu
oznaczen alkoholu, nie dzialaja w marketingowej prozni. Dlatego wlasnie, ze wizerunek
reklamowy alkoholu ma pewna renomg, producent (dystrybutor) chce korzysta¢ z tej renomy,
komercjalizujac pod tym oznaczeniem inny towar. Dlatego przeciez wykupuje si¢ licencje albo
dywersyfikuje wtasng produkcje (dystrybucje) — aby korzysta¢ z wizerunku uformowanego na
rynku przez alkohol lub tez (o czego juz wniosek nie omawia) aby dzigki uzyskanej licencji na
wizerunek reklamowy towaru innego (odpowiednia dywersyfikacje wlasnej dziatalnosci) — moc
nadal prowadzi¢ niejawna reklame¢ (promocje) alkoholu. Nie odpowiadato by zatem prawdzie
twierdzenie, jakoby problem “wykorzystania” oznaczenia (art. 13" ust. 3 i 4 zaskarzonej ustawy)
nie wigzat si¢ w zaden sposob z marketingiem alkoholu, za§ podmioty decydujace si¢ na taka
dziatalno$¢ reklamowa — w nieswiadomy tylko sposob korzystaja z renomy osiagnigtej przez
wyroby alkoholowe. Reklama i promocja “innego produktu” korzysta bowiem z wizerunku
handlowego uksztattowanego w przesztosci przez marketing alkoholu lub doznaje intensyfikacji
na skutek tego, ze 6w “inny produkt” umozliwia jednoczesna reklame¢ alkoholu. To decyduje o
interesach stron w nabyciu stosownej licencji lub dywersyfikacji dziatalno$ci gospodarcze;j.
Reklama produktu niealkoholowego oznaczonego znakiem towarowym, nazwa lub innym
oznaczeniem zwiazanym z napojem alkoholowym jest przy tym takze (na przysztos¢) faktycznie
jednoczesnie réwnolegla, dalsza reklama alkoholu. Dlatego — w warunkach zakazu reklamy
alkoholu — jest oplacalne z kolei dla producenta (dystrybutora) alkoholu nabycie licencji na
wizerunek reklamowy innego towaru. W §wiadomosci spotecznej takie oznaczenie wspolne jest
kojarzone w pierwszym rz¢dzie (wobec nowosci produktu dopiero wprowadzanego na rynek) z
napojem alkoholowym 1 jest traktowane (takze) jako jego dalsza reklama, jako przypomnienie
marki. W miar¢ upowszechniania si¢ produktu reklamowanego (promowanego) pod
oznaczeniem wilasciwym dla alkoholu moze nastapi¢ usamodzielnienie promocyjne wyrobu
niealkoholowego 1 nawet odwrocenie funkcji reklamowej w obrocie (produkt niealkoholowy,
reklamowany bezposrednio lecz w rzeczywisto$ci tylko dzigki posredniej reklamie alkoholu,
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moze zdoby¢ wilasna renome, przy¢miewajaca renome alkoholu, dzigki ktorej zaistniat na rynku
marketingowym). Z punktu widzenia potrzeb niniejszego postgpowania znaczenie ma jednak
tylko sytuacja wyjsciowa, tj. ta, kiedy reklama wyrobu niealkoholowego stuzy przystonigciu
prowadzonej w rzeczywistosci reklamie alkoholu.

7.4. Korzystanie z licencji jest dzialaniem $wiadomym 1 poprzedzonym ocena
optacalnosci dokonywanej inwestycji. Oceny tej dokonuje si¢ biorac pod uwage takze fakt, ze
reklamowany produkt wykorzystuje renomg produktu pod ktérego oznaczeniem ma si¢ pojawic
na rynku lub ze reklama stuzy rozpowszechnieniu oznaczenia, na ktoére udzielono licencji. Nie
mozna zatem twierdzi¢, ze zakaz reklamy posredniej dokonywanej na podstawie udzielonej
licencji dotyka niczego nie $wiadomego przedsigbiorcg komercjalizujacego produkt inny, niz
alkohol. To samo dotyczy producenta lub dystrybutora alkoholu wprowadzajacego na rynek inne
towary pod oznaczeniem, pod ktérym uprzednio komercjalizowat alkohol. Nie mozna zatem
twierdzi¢, ze zakaz w tym wypadku dotyka podmiotow przypadkowych. Chodzi bowiem o
podmioty podejmujace $§wiadoma gospodarcza decyzj¢ (o zakupie licencji czy dokonania
dywersyfikacji), poprzedzona rachunkiem ekonomicznym, podejmowana w nadziei osiagnigcia
zysku. Nie mozna takze twierdzi¢, ze dzialalno$¢ promocyjna tych os6b w odniesieniu do innych
towardw pozostaje bez jakiegokolwiek zwiazku z reklama alkoholu. Tak wigc wszelkie
udzielenie licencji ktorej konsekwencja jest prowadzenie dziatalno$ci reklamowej produktu nie
bedacego alkoholem lecz pod oznaczeniem tozsamym, podobnym lub zwiazanym z napojem
alkoholowym, oznacza u obu stron licencji §wiadome dziatanie gospodarcze, §wiadome zawarcie
umowy licencyjnej czy dokonanie dywersyfikacji. Decyduje o tym uklad intereséw przy licencji
1 dywersyfikacji.

7.5. Na element intencjonalny w dziataniu podmiotow do ktorych adresowany jest art.
13" ust. 3 i 4 zaskarzonej ustawy zwraca uwage stanowisko Prezesa UOKIK — i wynika to
zarbwno z semantycznego znaczenia czasownika “wykorzystuje”. Cho¢ do argumentu czysto
jezykowego nie powinno jej si¢ przywiazywa¢ nadmiernego znaczenia, inaczej niz twierdzi si¢
we wniosku, okreslenie “wykorzystywac” (odmiennie niz “skorzysta¢”) zawiera w sobie odcien
intencjonalnosci.

7.6. Majac zatem na uwadze rozmiar spotecznego problemu jaki stwarza w Polsce
alkoholizm =z jednej strony, za$§ z drugiej okoliczno$¢, ze komercjalizacja produktow
niealkoholowych prowadzona przy wykorzystaniu wizerunku wilasciwego dla alkoholu, na
podstawie dywersyfikacji lub licencji — jest Swiadoma decyzja gospodarcza, bioraca pod uwage
restrykcje wobec reklamy alkoholu; ze jest to decyzja poprzedzona kalkulacja gospodarcza
zyskow, strat, ryzyk; ze w praktyce polskiej (co przyznaje sam wniosek) tego rodzaju reklama 1
promocja nie ma znaczacych rozmiarow, gdy idzie o powazny i rzeczywisty rozmiar dzialalnosci
komercjalizujacej inne towary pod znakiem wlasciwym dla alkoholu (wniosek nie przytacza w
tym wzgledzie wywodow, nie podaje przyktadow ani wyliczen jakkolwiek sam brak takowych
wytyka legislatorowi) — nalezy przyjaé, ze ograniczenia wolnos$ci gospodarczej stwarzane przez
zaskarzone przepisy dla rozwazanej grupy osob (we wniosku grupa oznaczona jako “II” 1 “III”)
— mieszcza si¢ w granicach ograniczenia proporcjonalnego, tj. uzasadnionego celem
ograniczenia (ochrona zdrowia) i nie przekraczajace miary wiasciwej dla osiagnigcia tego celu.

8. Konieczno$¢ interpretacji zakazéw posredniej reklamy alkoholu jako nie
obejmujacych sytuacji legalnego i w dobrej wierze korzystania z wizerunku reklamowego
wlasciwego dla alkoholu przed ustanowieniem zakazu ustawowego
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8.1. Watpliwosci mie¢ mozna natomiast co do tego, iz wprowadzenie tego rodzaju
zakazu jak zakwestionowany we wniosku, dotyka w jednakowym zakresie przysztosci, jak 1
“sytuacji w toku”. Jest to wynik braku wyraznych przepiséw intertemporalnych w zaskarzonej
noweli. Wniosek nie wskazuje, aby w Polsce zdarzyly si¢ wypadki naruszenia praw nabytych z
tytutu licencji czy dywersyfikacji dokonanych przed wejsciem w zycie zakazu reklamy
posredniej alkoholu. Jest to o tyle zrozumiate, Ze przed ta data istnial w Polsce juz od 1982 r.
zakaz reklamy alkoholu. Zaréwno uzyskanie licencji, jak i sama dywersyfikacja przed data
wejscia w zycie noweli — legalnie nie moglyby istnie¢. Nie jest jednak wykluczone ze w
przysztosci w Polsce pojawia si¢ podmioty, chcace prowadzi¢ dziatalno$¢ promocyjna i
reklamowa przy wykorzystaniu oznaczen witasciwych dla alkoholu, przy czym chodzito by o
uzyskanie stosownych licencji albo przeprowadzenie dywersyfikacji dziatalno$ci przed
wprowadzeniem zakazu reklamy posredniej w Polsce. Chodzi tu o podmioty, ktére dziataty
legalnie w ten sposob za granica, przed data wejscia w zycie ustawy zawierajacej zaskarzone
zakazy. Moga istnie¢ przedsigbiorcy zagraniczni, znajdujacy si¢ w takiej wlasnie sytuacji, ktorzy
po tej dacie chcieliby rozszerzy¢ swoja dzialalno§¢ gospodarcza na Polskg. Oni bowiem, chcac
plasowaé dziatalno$¢ gospodarcza na terenie Polski, a wigc kraju gdzie istnieje zakaz reklamy
posredniej alkoholu, mogliby zosta¢ takim zakazem dotknig¢ci, mimo, iz wczesniej dzialali
legalnie i w dobrej wierze tam, gdzie prowadzili stosowna dziatalno$¢ reklamowa 1 promocyjna.
Dlatego tez cho¢ zastrzezenia moze budzi¢ sam fakt, iz brak we zaskarzonych przepisach
stosownych norm intertemporalnych prowadzitby do domys$lnego istnienia normy przejsciowe;,
nakazujacej bezposrednie dziatanie zakazu posredniej reklamy alkoholu wobec 0s6b
prowadzacych legalnie wczesniej taka reklamg (niezaleznie — w Polsce czy zagranica), na
podstawie wczesniejszej dywersyfikacji lub licencji, to w praktyce zarzut ten mogliby podnies¢
tylko przedsigbiorcy tylko zagraniczni. W takim wypadku bytaby zasadna teza, ze zaskarzona
regulacja moglaby by¢ uznana za dyskryminujaca podmioty zagraniczne (w Swietle zasad
dotyczacych oceny ograniczen reklamy w ogolnosci i reklamy alkoholu w szczegdlnosci w
prawie europejskim), wkraczajac w ich prawa niewadliwie_nabyte.

8.2. Dlatego Trybunat Konstytucyjny — majac na uwagi konsekwencje zwiazane z
obowiagzywaniem w Polsce Ukladu Europejskiego ustanawiajacego stowarzyszenie migdzy
Rzeczpospolita Polska z jednej strony, a Wspolnotami Europejskimi i ich Panstwami
Cztonkowskimi z drugiej strony (Dz. U. z 1994 r. Nr 11, poz. 38 ze zm.) oraz konieczno$¢
rozumienia swobody gospodarczej] w duchu acquis communautaire uznaje, iz interpretacja
zmierzajaca do objecia zakazem posredniej reklamy alkoholu w zaskarzonych przepisach takze
0s6b prowadzacych przed ogloszeniem noweli do ustawy o wychowaniu w trzezwos$ci, w sposob
legalny i w dobrej wierze dziatalno$¢ promocyjna i reklamowa przy wykorzystaniu wizerunku
handlowego alkoholu, naruszatoby art. 2 Konstytucji (zasady przyzwoitej legislacji 1 ochrony
zaufania do stanowionego prawa), a takze art. 32 ust. 2 Konstytucji. Byloby to szczegélnie
widoczne wobec 0sob prowadzacych legalna, w dobrej wierze reklamg i promocj¢ wyroboéw
niealkoholowych za granica pod oznaczeniami wiasciwymi dla alkoholu i pragnacymi przeniesé
t¢ dziatalno$¢ nastgpnie do Polski. Wkraczato by to bowiem w ich dobrze nabyte prawa
majatkowe (art. 64 Konstytucji). Powola¢ si¢ w tym miejscu nalezy na to, ze gdy wprowadzano
w prawie europejskim zakaz reklamy tytoniu, expressis verbis przewidziano stosowng ochrong
zblizonych praw nabytych, przez wprowadzenie odpowiedniej normy prawa przejsciowego. To
za$ powinno by¢ wykorzystane jako standard odczytania wzorca konstytucyjnego zawartego w
art. 2 (zasada rzetelnej legislacji — por. pkt I11.4.8. uzasadnienia).

8.3. Umieszczenie w tek$cie prawa jasnych przepiséw intertemporalnych jest zawsze
standardem przyzwoitej legislacji. Eliminuje to bowiem niepewno$¢ rozwoju praktyki. Jednak
samo pominigcie takiej regulacji nie musi uzasadnia¢ wniosku o braku konstytucyjnosci



24

ocenianych aktow. Tak, jak to powiedziano w orzeczeniu TK z 15 lipca 1996 r., sygn. K. 5/96,
OTK ZU nr 4/1996, poz. 30, majac na uwadze domniemanie konstytucyjnosci ustawy nalezy
poszukiwac takiej jej interpretacji, ktora pozwoli na uniknigcie wniosku o niekonstytucyjnosci
normy. Majac zatem na uwadze, ze wszelkie zakazy w zakresie dzialalnosci promocyjno-
reklamowej stanowia ograniczenie wolno$ci gospodarczej; ze ograniczenia reklamy z punktu
widzenia prawa europejskiego sa traktowane jako niedozwolone ograniczania swobody
przeptywu towardw, jesli (formuta Keck-Mithouard) utrudniaja importerom dostep do rynku w
wigkszym stopniu niz ma to miejsce wobec producentéw krajowych; ze sytuacja taka mialtby
miejsce W niniejszej sprawie, przy przyjeciu interpretacji odrzuconej w pkt 2 sentencji, uznaé
nalezy, ze zaskarzone przepisy odnosza si¢ do tylko osob, ktore po ich wejsciu w zycie podjety
dziatania marketingowe wskazane w tych przepisach. Na ujgciu sentencji orzeczenia w tym
punkcie zawazyla powinno$§¢ dokonywania interpretacji prawa polskiego w duchu acquis
communautaire.

9. Pozostawanie poza zakresem zaskarzonych przepisow osob dotknietych
przypadkowa zbieznos$cia wizerunku reklamowego

9.1. Ostatnia ze wskazanych we wniosku grup oséb, tj. podmioty w ogole nie powiazane
z producentami i dystrybutorami alkoholu, a ktére — wedle wniosku — moglyby by¢ dotknigte
zakazem i konsekwencjami jego ztamania (kara) z powodu przypadkowej zbieznosci wizerunku
reklamowego — znajduje si¢ w odmiennym potozeniu, niz grupa osoéb objetych rozwazaniami w
pkt 7 1 8. W ich wypadku nie wystgpuja elementy swiadomosci i kalkulacji gospodarczej, jak to
ma miejsce w stosunku do grup uprzednio wskazanych (grupy oznaczone we wniosku jako “I” 1
“IT”). Ich dziatanie ex definitione nie jest gra obliczona na skorzystanie z renomy wyrobu
alkoholowego, lecz jest oparte na czysto przypadkowej zbiezno$ci oznaczenia,
wykorzystywanego przez producenta (dystrybutora) alkoholu i produktu nie bedacego napojem
alkoholowym — w autonomiczny sposob. Wniosek nie wskazuje na to, aby dotychczas w
praktyce wystapita tego rodzaju sytuacja, gdy producent jakiego$ towaru przypadkowo
zbieznego co do komercjalnego oznaczenia z oznaczeniem alkoholu zostal pozbawiony
mozliwosci prowadzenia reklamy swego towaru, w powotaniu na zakwestionowany we wniosku
zakaz reklamy posredniej, rozumiany d la lettre. Tego rodzaju zdarzenie w Polsce nie miato do
tej pory miejsca. Zwazywszy przy tym, ze zakaz reklamy alkoholu (i to w bardziej drastycznej
postaci) w Polsce obowiazuje juz od kilku lat, sytuacja tego rodzaju powinna byla by si¢ juz
ujawnic.

9.2. We wniosku przyznaje si¢, ze takiej sytuacji dotychczas nie bylo. Jednoczesnie tez
stwierdza si¢ tez, ze przy racjonalnej wykladni funkcjonalnej tego rodzaju wypadek nie
powinien si¢ pojawi¢. Nie jest wigc zrozumiaty jednoczesny sceptycyzm wniosku co do
przysziej praktycznej interpretacji zakwestionowanego przepisu i uznawanie za nieuchronne
przyjecie przez sady wykladni czysto jezykowo-formalnej, prowadzacej do objgcia zakazem
reklamy posredniej (sformulowanej w zaskarzonej noweli) takze reklamy prowadzonej przez
podmioty nalezace do rozwazanej grupy producentow i dystrybutoréw nie powiazanych w zaden
sposob z producentami i dystrybutorami alkoholu. Sceptycyzm wniosku jest tym bardziej
niezasadny, ze w samym wniosku przytoczono przyktad dotychczasowego orzecznictwa
przedktadajacego interpretacj¢ funkcjonalna nad formalno-jezykowa. Jest to judykat “Okocim”,
gdzie sady w racjonalny sposob zinterpretowat zakaz reklamy alkoholu, odrzucajac czysto
formalne, dostowne znaczenie, co doprowadzilo do objecia zakazem takze reklamy posrednie;j.
Orzeczenie utrzymato sig takze w kasacji, ma wigc za soba autorytet wynikajacy z pozycji Sadu
Najwyzszego i jego wpltywu imperio rationis na orzecznictwo innych sadéw powszechnych.
Jezeli zatem — co wniosek eksponuje 1 pochwala — sady wykazaly si¢ rozsadkiem
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interpretacyjnym w nieodlegtej przesztosci, w okresie poprzedzajacym zaskarzona nowelizacjg,
to nie jest jasne, dlaczego miatyby radykalnie zmieni¢ swe nastawienie po nowelizacji. Nie
podobna odmowi¢ racji stanowisku Generalnego Prokuratora, ktéry uwaza, ze w tym zakresie
wniosek nalezy odczytywaé jako nie odnoszacy si¢ do niekonstytucyjnego stanu prawa, lecz do
hipotezy mozliwej lecz mato prawdopodobnej, przysztej interpretacji przepisu i ja zwalczajacy —
z uwagi na przyjeta strategie wniosku — zarzutem niekonstytucyjnosci. Zakresem kontroli
Trybunatu Konstytucyjnego jest zasadniczo objeta ocena prawa, nie za$ profilaktyczne
zapobieganie hipotezom interpretacyjnym. Gdy jakas praktyka interpretacyjna juz si¢ uksztaltuje
W ten sposob, ze jej zakres, stabilno$¢ i1 przewidywalno$¢ czynia z niej wzorzec faktycznie
dzialajacy jak przepis prawa, wowczas w mysl uksztattowanego orzecznictwa Trybunatu istnieje
mozliwo$¢ objgcia jej kontrola Trybunatu tak jakby to byl przepis prawa ( por. wyrok z 8 maja
2000 r., SK 22/99 OTK ZU nr 4/2000, poz. 107, s. 520 a takze wyrok z 24 stycznia 2001 r., SK
30/99, OTK ZU nr 1/2001, poz. 3, s. 28).

9.3. Zgodzi¢ sig jednak nalezy z pogladem (wyrazanym w stanowisku Sekretarza
Komitetu Integracji Europejskiej z 26 lipca 2002 r.), iz — gdyby tego rodzaju sytuacja, jak
sugerowana we wniosku miata si¢ w Polsce rzeczywiscie w praktyce uksztattowac, to wowczas
zasadnie mozna byloby ja krytykowa¢ z punktu widzenia prawa europejskiego. Tak bowiem
rozumiany zakaz polskiego prawa (gdyby miat on dotkna¢ grupy producentdw wyrobow
niealkoholowych prowadzacych promocj¢ czysto przypadkowo wykazujaca podobienstwa do
promocji alkoholu) mogtby by¢ zasadnie uznany za naruszajacy prawo europejskie. W takim
bowiem wypadku wystapiloby ograniczenie swobody przeptywu towaréw. Ograniczenia te w
prawie europejskim uznaje si¢ niedozwolone nawet, gdy maja one charakter potencjalny
(hipotetyczny), a nie rzeczywisty (formuta Dassonsville).

9.4. Dlatego mimo, ze jak dotychczas nie stwierdzono wypadkow objecia zaskarzonymi
zakazami 1 zwigzanymi z nimi sankcjami czysto przypadkowej zbiezno$ci promocji alkoholu i
wyrobdéw niealkoholowych; mimo, ze sady w Polsce dotychczas nie ujawnily powszechnej
sktonnosci do ksztaltowania wyktadni przepisow o zakazach promocji alkoholu w ten sposob,
aby zakazem tym objaé takze producentow (dystrybutorow) produktow nie bgdacych alkoholem
1 czysto przypadkowo reklamowanych przy pomocy oznaczen zbieznych z oznaczeniami
alkoholu, Trybunat Konstytucyjny uznat za wskazane podkreslenie w sentencji niniejszego
orzeczenia, w jego pkt 1, iz zaskarzone zakazy promocji i reklamy alkoholu nie moga by¢
interpretowane w taki sposdb, aby obejmowaly soba normy, rozciagajace zakaz posredniej
reklamy 1 promocji alkoholu na czysto przypadkowe zbieznosci wizerunku handlowego, w
wypadku podmiotow nie majacych ze soba zwiazkow gospodarczych. To bowiem pozwala na
uznanie zgodnosci zaskarzonych przepiséw z Konstytucja. Przeciwna interpretacja pozostataby
w sprzecznos$ci z kierunkami interpretacyjnymi przyjetymi w prawie europejskim. Orzeczenie
Trybunatu w tym zakresie opiera si¢ na zatozeniu, ze byloby sprzeczne w zasada panstwa prawa
(art. 2 w zwiazku z art. 87 ust. 1 Konstytucji) dopuszczenie do takiego odczytania przepisow,
ktore umozliwiatoby interpretacje sprzeczng z zasadami prawa europejskiego. Jezeli wigc zakaz
posredniej reklamy alkoholu znajdujacy si¢ w zaskarzonych przepisach moglby byc¢
interpretowany w taki sposob, ze obejmowaltby soba takze podmioty reklamujace i promujace
wyroby niealkoholowe, na podstawie catkowicie przypadkowej zbieznosci oznaczen czy nazw,
niezaleznie od tego, kiedy taka zbiezno$¢ zaistniata, woéwczas mozliwos¢ wyprowadzenia tego
rodzaju normy z treSci zaskarzonych przepisow nalezatoby wykluczy¢ z uwagi wymagania
widzenia prawa europejskiego 1 jego acquis, nawet, gdyby chodzito o interpretacj¢ hipotetyczna
lub potencjalng. Ta tez przyczyna zawazyta na sformutowaniu pkt 1 sentencji niniejszego
orzeczenia.
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9.5. Trybunat Konstytucyjny podziela takze argumentacj¢ semantyczna (na ktora
powotuje si¢ Prezes UOKIK, iz uzycie w zaskarzonym art. 13" ust. 3 i 4 ustawy antyalkoholowej
terminow mowiacych o “wykorzystaniu” wizerunku reklamowego w celu prowadzenia pozornej
reklamy innego towaru, aby w rzeczywistosci posrednio prowadzi¢ reklamg alkoholu, sugeruje
dziatanie intencjonalne, co bytoby dodatkowym argumentem wspierajacym rozumowanie, 1z
krag adresatow zakazow z art. 13" ust. 3 i 4 ustawy antyalkoholowej nie obejmuje 0s6b czysto
przypadkowo, bez $wiadomosci oznaczajacych inne towary oznaczeniami tozsamymi lub
podobnymi do napojow alkoholowych. Jest to jednak tylko argument pomocniczy.

9.6. Kolejnego argumentu, i to mocniejszego, dostarcza okolicznos¢, iz penalizacja (art.
45% ustawy antyalkoholowej) obejmuje soba krag osob, ktére wypetniaja hipoteze art. 13" ust. 3 i
4 tejze ustawy. Sankcja jaka przewiduje art. 45 ust. 2 wskazuje na to, ze mamy tu do czynienia z
przestepstwem, a nie wykroczeniem. Przestgpstwo mozna popei¢ tylko umyslnie, chyba ze
ustawa wyraznie wskazuje na karalnos$¢ takze postaci przestgpstwa popetnionych nieumyslnie.
Czysto przypadkowe oznaczanie towaréw oznaczeniem wilasciwym dla alkoholu zaklada
nieswiadomo$¢ podmiotu, ktéry takiego czynu si¢ dopuszcza co do tego, ze oznaczenie jest
takze wlasciwe dla alkoholu. W wypadku nieswiadomosci tej okoliczno$ci nie moze by¢ mowy
o przypisaniu takiemu podmiotowi czynu, ktory moze by¢ popeiony tylko umyslnie. Art. 45
ustawy antyalkoholowej nie przewiduje karania wystgpku (art. 7 § 3 k.k.) nieumys$lnego
polegajacego na dopuszczeniu si¢ czynéw opisanych w art. 13' ust. 2 i 3 tejze ustawy.
Podkre$li¢ nalezy, ze krag podmiotowy art. 452 ustawy antymonopolowej jest wyznaczony przez
zakres podmiotowy cafego art. 13!, w wyniku odestania. Wynika stad, ze bledne jest zatozenie
prezentowane we wniosku jakoby kwestionowane przepisy art. 13' ust. 3 i 4 ustawy
antyalkoholowej mogly doprowadzi¢ do objgcia ich hipoteza takze dzialan osob, ktore czysto
przypadkowo uzywaja wizerunku reklamowego witasciwego dla alkoholu w dzialalnosci
promocyjnej dotyczacej innych towaréw. Gdyby bowiem tak byto, ustawodawca wprowadzitby
tu wyjatek od art. 8 k.k., na co nic nie wskazuje. Dlatego tez nie grozi ani szantaz gospodarczy,
ani mozliwo$¢ rozszerzanie w przyszto$ci penalizacji na krag podmiotow nie $wiadomie
uzywajacych wizerunku reklamowanego alkoholu — przez kreacje nowych firm produkeji i
dystrybucji alkoholu, przyjecie przez ktore oznaczen marketingowych czynitoby zakazanym
wykorzystanie tych oznaczen przez towary innej klasy, juz z nich korzystajace i nie§wiadome
zbieznosci.

10. Brak naruszenia wlasnoSci przez ograniczenie reklamy

10.1. Wywlaszczenie w sensie konstytucyjnym moze dotyczy¢ nie tylko wiasnosci sensu
stricto, ale 1 odjecia innych praw majatkowych. W tym zakresie twierdzenia wniosku sa oparte
na prawidlowym zatozeniu, iz mozliwy jest zarzut wywlaszczenia praw wynikajacych ze znaku
towarowego 1 mozliwa ocena konstytucyjnosci tego zabiegu. Jednakze zalozenie wniosku nie
przystaje do sytuacji przedstawionej na tle niniejszej sprawy. Wniosek argumentuje, iz
wprowadzone przez zaskarzone przepisy art. 13' ust. 3 i 4 ograniczenia, powoduja (gdy idzie o
podmioty zaliczane do grupy “III”’) w praktyce wywlaszczenie praw ze znaku towarowego, zas
gdy idzie o inne grupy podmiotow wskazanych we wniosku (grupa “I” 1 “II”)
nieproporcjonalne ograniczenie tych praw. Z pogladem tym nie mozna si¢ zgodzi¢.

10.2. Grupa oznaczona we wniosku jako “grupa III” w stosunku do ktérej wniosek
zglasza zarzut wyzucia z prawa jest — jak to wczesniej wykazano (por. wyzej, pkt III. 9
uzasadnienia) — w ogodle nie objeta zaskarzonym zakazem, co potwierdza pkt 1 sentencji
niniejszego orzeczenia, a zatem w tym zakresie takze odpada potrzeba analizy sprawy pod katem
widzenia ograniczenia praw z oznaczenia reklamowego.
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10.3. Pozostaja grupy oznaczone we wniosku jako “I” i “II”, w stosunku do ktorych
wniosek zglasza zarzut nie wywlaszczenia, lecz naruszenia proporcjonalnego charakteru
ograniczen. Wywody wniosku mozna bytoby podzieli¢ tylko wtedy, gdyby uprawnienia zawarte
w prawie do znaku towarowego wyczerpywaty si¢ w ich wykorzystaniu do reklamy
prowadzonej w formach okre§lonych w art. 13" ust. 3 i 4 ustawy antyalkoholowej, za§ zakaz
wprowadzony przez zakwestionowana nowelg bytby zakazem bezwzglednym. Tymczasem znaki
towarowe dzialaja w obrocie towarowym w kilku sferach za§ sama dziatalno$¢ reklamowa nie
jest ograniczona do zjawiskowych form takich, jak o tym mowia zaskarzone przepisy. Zakazy
reklamy posredniej wszak w ogodle nie dotykaja dziatania odrdézniajacego, ochronnej znaku. W
tym zakresie znak zachowuje swoje znaczenie. Przyciaganie klienteli dzigki znakowi nadal
istnieje 1 nie jest wylaczone na skutek zakazu sformulowanego w noweli. Wszak nawet w
odniesieniu do alkoholu, ktérego reklama jest zakazana, istnieja sfery informacji handlowe;,
sponsoringu gdzie znak towarowy ma nadal swe handlowe znaczenie. Tym bardziej nalezy to
odnie$¢ do towardw nie bedacych alkoholami i tylko posrednio wykorzystywanych (i to w
przepisach zdefiniowanych ustawowo) przy posredniej reklamie alkoholu. Znaki towarowe
mimo ograniczen reklamy peinia funkcje odrdzniajaca i1 okreslajaca w zakresach objetych
normowanymi prawa konkurencji. O wywlaszczeniu praw ze znaku nie moze wigc by¢ mowy.
(Zreszta sama w sobie kwestia, czy i jak daleko znak towarowy chroni “prawo” do
reklamowania si¢ — wymagalaby oddzielnego dowodu, ktérego we wniosku nie
przeprowadzono). Okoliczno$¢, ze w prawie europejskim aprobuje si¢ ograniczenia reklamy,
promocji, a nawet sponsoringu alkoholu (i surowsze niz w Polsce — por. powolywana sprawa
Gourmet na tle prawa szwedzkiego oraz istniejace zakazy sponsoringu alkoholu, np. we Francji)
$wiadcza o tym, ze nie traktuje si¢ tam ograniczen reklamy alkoholu jako wywlaszczenia, a to z
uwagi na argumentacje¢ przytaczana w uzasadnieniach tych rozstrzygni¢¢. Takze proby
wprowadzenia daleko dalej idacych ograniczen reklamy w samym prawie europejskim (zakazu
reklamy tytoniu wprawie wspolnotowym) $swiadcza o tym, ze ograniczenia podobnego typu
uznano za dajace si¢ co do zasady pogodzi¢ ze standardowa ochrona praw majatkowych
uprawnionego przedsigbiorcy.

10.4. W prawie europejskim ochrona wlasnosci przewidziana w art. 1 pierwszego
protokotu dodatkowego do Europejskiej Konwencji o Ochronie Praw Czlowieka i
Podstawowych wartosci dopuszcza nie tylko ograniczenia, lecz nawet pozbawienie wtasnosci.
Musi sig to jednak dokona¢ w interesie publicznym, na warunkach okreslonych ustawowo,
zgodnych z ogodlnymi zasadami prawa migdzynarodowego. Zarzut naruszenia prawa wilasno$ci
nie byt podnoszony przez ETS w znanych sprawach dotyczacych ograniczen reklamy. Kryteria
wprowadzenia ograniczenia w prawie polskim odpowiadaja uznanym kryteriom mieszczacym
si¢ w granicach interesu publicznego powotywanego przez akty prawa migdzynarodowego jako
granica wkraczania w stosunki wlasnosciowe (ochrona zdrowia publicznego jako dobro
nieekonomiczne). Konstrukcja ochrony wilasnosci w polskim prawie (art. 21 Konstytucji),
dopuszczajaca mozliwo$¢ ograniczenia wilasno$ci z uwagi na interes publiczny (art. 64
Konstytucji w zwiazku z jej art. 31 ust. 3) jest wigc zgodna z europejska tradycja prawna 1
odpowiada regulacjom obowiazujacym w Unii Europejskie;j.

10.5. Rozwazajac kwesti¢ proporcjonalnosci ograniczenia spowodowanego zaskarzona
nowela nalezy wskazaé, Ze ograniczeniem objgto tylko niektére rodzaje dzialalnosci
promocyjnej i reklamowej, nie pozbawiono znaku towarowego jego zasadniczych funkcji i
uzytecznosci oraz wartosci. Wlasciciele znakow towarowych zachowuja ich posiadanie i
ochrong, mozliwo$¢ rozporzadzania, a takze korzystania w inny sposob, niz poprzez reklamg.
Uregulowany w noweli zakaz mimo zblizenia pojgcia reklamy i informacji o towarze nie
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oznacza zakazu otrzymywania informacji o produkcie — w restauracji, przez Internet, w formie
korespondencyjnej, a takze w kontaktach migdzy profesjonalistami.

10.6. W tej sytuacji uzna¢ nalezy, ze ograniczenia stwarzane przez zakaz reklamy
posredniej w postaci wskazanej w art. 13' ust. 3 i 4 nie prowadza do naruszenia praw
inkorporowanych w znaku towarowym i ograniczaja jego uzyteczno$¢ praktyczna w stopniu
uzasadnionym konieczno$cia ograniczenia reklamy alkoholu z uwagi na zdrowie publiczne, co
miesci si¢ pojeciu waznego interesu spotecznego, zas zakres tego ograniczenia nie godzi w istotg
prawa wlasnosci (prawa ze znaku towarowego), tym samym nie naruszaja zakazu
nieproporcjonalnego wkraczania w sfer¢ majatkowa przedsigbiorcy.

11. Brak naruszenia rownosci traktowania przez zaskarzone zakazy reklamy
alkoholu

11.1. Zarzut naruszenia réwnosci traktowania wniosek upatruje w objeciu zakazem
posredniej reklamy alkoholu w zaskarzonych przepisach takze podmiotow “nie czerpiacych
korzysci z produkcji lub dystrybucji alkoholu™, ktéra to cechg¢ wniosek wiaze z grupami
podmiotow oznaczonymi we wniosku jako “III” (s. 12 wniosku) a takze licencjobiorcéw
oznaczen alkoholu.

11.2. Wobec wylaczenia (pkt 1 sentencji, pkt IIl. 9 uzasadnienia) mozliwosci objgcia
tre$cia zaskarzonych zakazéw podmiotdw nalezacych do grupy “III” (podmioty nie powiazane a
jakikolwiek sposob z producentem i dystrybutorem alkoholu, wykazujace czysto przypadkowa,
niezamierzong tozsamos$¢ lub podobiefistwo oznaczen reklamowo-promocyjnych z oznaczeniami
alkoholu) — odpada konieczno$¢ analizowania zarzutu nieuzasadnionego nierdwnego
traktowania.

11.3. Co sig za$ tyczy grupy oznaczonej jako “II” tj. wedle wniosku licencjobiorcow
oznaczen promocyjno-reklamowych wtasciwych dla alkoholu, ktoéra to grupa wedle wniosku
miataby by¢ przedmiotem “nieréwnego traktowania” jako nie czerpiaca korzysci z produkcji lub
dystrybucji alkoholu” nalezy stwierdzi¢, co nastgpuje. Wykorzystywanie (na podstawie licencji)
oznaczenia wspdlnego dla alkoholu i innego towaru oznacza czerpanie korzysci zarbwno przez
licencjobiorcg, jak i licencjodawce. Producent wyrobu niealkoholowego, dzigki reklamie swego
produktu wykorzystanej jako ukryta reklama alkoholu rozszerza zakres ‘wtasnego” marketingu,
co przynosi mu niewatpliwie korzy$¢ gospodarcza. Juz pomijajac rzeczywisty przebieg wymiany
korzysci, nabycie licencji — jesli jest zabiegiem racjonalnym gospodarczo musi wigzaé si¢ z
hipoteza, iz oznaczenie wspolne ma wigksza warto§¢ marketingowa, niz oznaczenie neutralne,
nie zwiazane z alkoholem. Dlatego tez zarzut wniosku o arbitralnosci zakazu objgcia
licencjodawcow zaskarzanymi zakazami nie moze by¢ w tym zakresie podzielony.

11.4. Na tle sytuacji, jakich moze dotyczy¢ zaskarzony zakaz posredniej reklamy
alkoholu, pojawia si¢ tez problem rownosci traktowania w innym ujeciu, niz to uczyniono we
wniosku. Dotyczy to nierdéwnego traktowania podmiotéw zagranicznych, czemu sprzyja brak
stosownych przepisow intertemporalnych i co szeroko oméwiono wyzej, w pkt 7 1 8
uzasadnienia. Kwestia ta co do zasady znalazta swoj wyraz w sentencji orzeczenia, w pkt 2.

12. Brak naruszenia wolnos$ci informacyjnej przez zaskarzone zakazy reklamy
alkoholu
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12.1. Wniosek formuluje zarzut naruszenia swobody informacji komercyjnej (art. 10
Konwencji Europejskiej). Nie ma watpliwosci, ze commercial speech do ktorej nalezy reklama,
jest objeta ochrong art. 10 Konwencji Europejskiej. Nie ma takze watpliwosci, ze prawo to nie
ma charakteru absolutnego i moze by¢ skuteczne ograniczone w prawie wewngtrznym. Dodaé
nalezy, ze na tle Konstytucji RP odpowiednikiem art. 10 Konwencji jest art. 54 ust. 1. Przepis
ten nie zostal powotany jako wzorzec kontroli, co jest jednak bez znaczenia z uwagi na
tozsamos¢ przedmiotu i zakresu obu wzorcéw (przynajmniej w zakresie, jakiego dotyczy zarzut;
tozsamos$¢ zawartych w nich norm), a takze fakt obowiazywania w Polsce Konwencji
Europejskiej.

12.2. Polskie zakazy reklamy 1 promocji alkoholu nie naleza do najbardziej
rygorystycznych w Europie. Jednakze wobec istniejacych w tym zakresie surowych ograniczen
w innych krajach nie zglaszano zarzutu naruszenia Konwencji.

12.3. Ograniczenia commercial speech (co do czego istnieje wigksza swoboda
reglamentacyjna panstw europejskich niz w wypadku ograniczen swobody informacji
odnoszacej si¢ do innych kwestii niz reklama i promocja — cytowane juz w pkt 5.1. orzeczenie
TK z 8 kwietnia 1998 r., K. 10/97, OTK ZU nr 3/1998, s. 163 oraz C. Mik, Reklama w prawie
miedzynarodowym praw cztowieka, Kwartalnik Prawa Prywatnego Nr 1/1995, s. 116 i n.) musza
by¢ dokonane ustawa, z uwagi na wazny interes kolidujacy ze swoboda. Te przestanki
zaskarzony zakaz spehia (jest wprowadzony ustawa 1 ma na celu ochrong zdrowia — por. blizej
pkt III. 6.2. uzasadnienia).

12.4. Kolejna przestanka jest, aby ograniczenie bylo konieczne w demokratycznym
spoteczenstwie. Poniewaz celem reklamy 1 promoc;ji jest intensyfikacja sprzedazy, przeto kazde
ograniczenie reklamy (podmiotowe, przedmiotowe, co do medium, czasu itd.) pozostaje w
koniecznym zwiazku z ograniczeniem pola jej pro-sprzedazowego oddziatywania. Biorac pod
uwage sam fakt korzystania przez inne panstwa z bardziej drastycznych a tolerowanych w
rozwinigtych panstwach demokratycznych ograniczen reklamy, ze akurat zaskarzona nowela
ztagodzita ograniczenia (wobec wczesniej istniejacego zakazu bezwzglednego reklamy
alkoholu), a takze biorac pod uwage okoliczno$¢, ze i uprzednio, przed wejSciem w zycie
zaskarzonej noweli uznawano wiaze, ze nie tylko czysto werbalny, lecz efektywnie dzialajacy
zakaz reklamy alkoholu (R. Skubisz [w:] Komentarz...) — nalezy uzna¢, ze nie sa one w Polsce
nadmierne, a istniejacy zakres swobody wprowadzenia ograniczen zostal wykorzystany w
sposob przekonywujacy. Jezeli celem promoc;ji i reklamy jest oddziatywanie na popyt, to po to,
aby wobec alkoholu bedacego produktem swoiscie niebezpiecznym 6w popyt miarkowac¢ — sam
fakt wprowadzenia ograniczen reklamy alkoholu co do zasady okreslonych w art. 13" ust. 1 i 2
ustawy o wychowaniu w trzezwos$ci, mozna uzna¢ za usprawiedliwiony, a jego zakres i1
dotkliwo$¢ — za proporcjonalne do zatozonego celu. Metody ograniczenia (co do przedmiotu
reklamy, medidow, czasu itd.) nie odbiegaja od ograniczen stosowanych gdzie indziej i dlatego
moga by¢ uznane za wspdimierne, zwlaszcza, gdy zwazy si¢ dotkliwsza niz w innych krajach
plage alkoholizmu w Polsce. Gdy idzie o reklamg posrednia alkoholu, a wigc zakazy objgte
przedmiotem zaskarzenia, to zwtaszcza w konsekwencji ujgcia przyjetego w pkt 1 sentencji,
odnosza si¢ one do tylko §wiadomego korzystania z renomy handlowej alkoholu przez inne
towary 1 ustugi 1 $wiadomego prowadzenia posredniej reklamy alkoholu przy bezposrednim
wykorzystaniu wizerunku i oznaczen wilasciwych dla innych towardéw. To za$ uzasadnia oceng
wspotmierno$ci zakazu, ktory nie moze dotknaé osob nieswiadomych i nie czerpiacych korzysci
z reklamy oraz promocji. Poza jego zakresem pozostaja bowiem rykoszetowe skutki dotykajace
0soOb nieswiadomych, ze na ich rzecz oddziatywa¢ moze renoma oznaczen wiasciwych dla
alkoholu, osob dziatajacych w dobrej wierze.
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13. Brak naruszenia zasady nullum crimen sine lege clara przez zaskarzone zakazy
reklamy alkoholu

13.1. Zarzut naruszenia przez zaskarzone przepisy zasady wyrazonej w art. 42 ust. 1 w
zw. z art. 2 Konstytucji (nullum crimen sine lege clara) uzasadniono mozliwo$cia rozszerzenia
w przysztodci zakresu czynéw podlegajacych karze, a to na skutek powstawania w przysztosci
nowych przedsigbiorstw dystrybucji alkoholu, ktérych dowolnie obrana nazwa stanie si¢
podstawa uznania jej za objeta zakazem reklamy (s. 13-14 wniosku); a takze na skutek
okreslenia zakresu czynu karalnego przy uzyciu zwrotow niedookreslonych.

13.2. Zarzut pierwszy jest oparty na zatozeniu (wykluczonym przez pkt 1 sentencji), ze
zakaz posredniej reklamy alkoholu moze dotykaé osoby postugujace si¢ w czysto przypadkowy
sposOb zbiezno$cia oznaczenia wlasciwego takze dla reklamy alkoholu. Gdy w przysztosci pod
rzadem ustawy pojawi si¢ nowe przedsigbiorstwo dystrybucji alkoholem i nazwie si¢ w sposob
tozsamy, podobny lub zwiazany z nazwa przedsigbiorstw juz istniejacych, produkujacych lub
komercjalizujacych towary innej klasy i gdy nastapi to bez jakiegokolwiek powiazania migdzy
producentami (dystrybutorami) tego towaru i producentami (dystrybutorami) alkoholu, woéwczas
brak jest jakichkolwiek podstaw do karania osob reklamujacych napodj niealkoholowy. Taka
sytuacja jest wylaczona spod zakazu sformulowanego w art. 13" ust. 1 i 4, a tym samym i z
zakresu stosowania art. 45” ustawy o wychowaniu w trzezwosci. Jest to konsekwencja tego, ze
penalizujac naruszenie zakazu posredniej reklamy alkoholu ustawodawca dokonal tego
konstrujac wystepek, ktory moze by¢ popeliony tylko umys$lnie. Przypadkowa zbiezno$¢
oznaczen reklamowych wyklucza intencjonalny charakter czynu, ktory w tej sytuacji nie podlega
karze. Jezeli za§ wykorzystanie oznaczenia wlasciwego dla innego produktu nastepuje za
porozumieniem (zgoda, licencja itp.) to — nie wystepuje tu przypadkowe rozszerzenie zakresu
penalizacji reklamy posredniej, czego obawia si¢ wniosek. Ponadto zarzut wniosku nie brat pod
uwage okolicznoéci, ze sama konstrukcja wystepku, ktory przewidziano w art. 45° ustawy,
zaklada brak przypadkowosci w dziataniu potencjalnego sprawcy, skoro powotany wystepek
mozna popetic tylko umyslnie (art. 8 kk., por. tez wyzej pkt III. 9.6. uzasadnienia).

13.3. Zarzut niedostatecznej dookre§lonosci czynu karalnego dotyczy zwrotow (s. 24
wniosku): “wykorzystywanie podobienstwa do...”, “symbol obiektywnie odnoszacy si¢ do
napoju alkoholowego”, pojgcia oznaczenia “zwiazanego” z napojem alkoholowym. Wniosek
przyznaje, ze samo uzycie pojec¢ nieostrych nie oznacza a priori niekonstytucyjnosci i powotuje
w tym wzgledzie stosowne orzecznictwo Trybunalu. W szczegdlno$ci w prawie nieuczciwej
konkurencji bardzo czgsto operuje si¢ podobnymi pojgciami nieostrymi, z samym pojeciem
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konkurencji wlacznie, pojeciami “interesu publicznego”, “ubocznego” prowadzenia dziatalnosci,
“dobrych obyczajow”, “oszukanczych oznaczen”, “kopiowania zewngtrznej postaci produktu”,
“nasladowania cech funkcjonalnych” “uwzgledniania charakterystycznej formy” itd. Szeroko
rozumiane prawo konkurencji niejednokrotnie wiaze z deliktami sformutowanymi przy uzyciu
podobnych zwrotow nieostrych — sankcje penalne. Kwestie podobienstwa i tozsamos$ci sa
przedmiotem szczegdtowych analiz i dorobku doktryny oraz orzecznictwa w zakresie prawa
wlasnos$ci przemystowej (takze majacych aspekty karne). Sformutowanie zaskarzonych zakazow
reklamy posredniej nie odbywa si¢ wigc w pojgciowej prozni. Dorobek i ustalenia tak
piSmiennictwa, jak orzecznictwa wprowadzaja w tym zakresie pozadana klaryfikacje. Sposob
ujecia penalizowanych zakazow w zaskarzonej ustawie, ani same zwroty nie odbiegaja stopniem
ogolnosci od tego, co jest tolerowane dotychczas w obrocie, a w szczegdlnoSci w prawie
wlasnos$ci przemystowej i prawie konkurencji. Takze ustalenie in concreto tresci tych okreslen
wymaga si¢gania do okolicznos$ci wtasciwych normalnemu obrotowi towarowemu i panujacych
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w nich stosunkoéw i1 obyczajow. Dlatego nie mozna uznaé, ze wskazane zwroty nieostre, jako
wyznaczniki czyndw karalnych, wykraczaja poza konstytucyjne ramy nullum crimen sine lege
certa (clara) 1 ze konieczne jest uznanie, ze w tym wypadku nastapilo z tego powodu naruszenie
art. 2 Konstytucji. Juz tylko na marginesie nalezy dodaé, ze i sam kodeks karny operuje
zblizonymi zwrotami niedookreslonymi i to bynajmniej nie (jak to ujgto we wniosku) w celu
oznaczenia kwalifikowanej postaci przestgpstwa. Wystarczy wskaza¢ art. 218 § 1 k.k.— méwiacy
o oddziatywaniu “ztosliwym”, art. 304 k.k. — méwiacy o “przymusowym potozeniu”, art. 311 —
“istotne znaczenie”, gdzie uzycie takich zwrotéw determinuje same znamiona czynu karalnego.

14. Konkluzja

14.1. Orzeczenie nie stwierdza niekonstytucyjnosci zaskarzonych przepisow, w wypadku
odczytania ich w sposob zgodny z domniemaniem konstytucyjnosci zawartych w nim norm i
zasada interpretacji inspirowana prawem europejskim. Dlatego tez nie zachodzi potrzeba zajecia
si¢ w uzasadnieniu skutkami orzeczenia dla obrotu prawnego, co bytoby konieczne w wypadku
stwierdzenia niekonstytucyjnosci norm.

14.2. Ze wzgledoéw wyzej wskazanych Trybunat orzeklt jak w sentencji.



