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ODPOWIEDZIALNOSC PODMIOTOWA ZA REKLAMOWANIE
MOCNEGO ALKOHOLU W INTERNECIE

Wprowadzenie

W dobie coraz wigkszej cyfryzacji spoleczenstwa, rozwoju mediow spoteczno-
sciowych oraz oferowania przez te media kolejnych, nowych ustug granice pomig-
dzy tym, co dozwolone w sieci internetowej, a tym, co zakazane, staja si¢ trudniej
dostrzegalne. Pojawiaja si¢ wcigz nowe pytania i spory o to, co prawnie i etycznie
W przestrzeni internetowej mozna robic, czego nie powinno si¢ robié, a czego sta-
nowczo robi¢ nie mozna. Wolnos¢ wypowiedzi, wolno$¢ przekazu, w tym i wol-
no$¢ reklamy, nieustannie ewoluuja, zwlaszcza za sprawa influencerow, ktorzy dzis
s rozgrywajacymi na polu marketingu cyfrowego. Konkurencja wsrod producentow
produktow i dostawcow ushug, agencji marketingowych, PR-owych, reklamowych
czy tez nawet samych platform social mediowych powoduje, ze reklama we wspot-
czesnym $wiecie jest niemal konieczna, bez niej bowiem znaczaco zmniejszaja si¢
szanse na sukces, a co za tym idzie — szanse na zarobek i zwrot poczynionych inwe-
stycji. Zasadniczym pytaniem pozostaje dzis nie to, czy si¢ reklamowac, ale jak si¢
reklamowac¢ — gdzie, jakich narzedzi i technik uzy¢, aby osiggna¢ zamierzony efekt.

Co do tego, ze reklama jest dzwignig handlu, nie trzeba chyba nikogo prze-
konywa¢. Tak samo jak nie trzeba chyba nikogo przekonywac do tego, ze rekla-
mowa¢ mozna w zasadzie kazdy produkt i kazdg ustuge. Czy jednak takie mysle-
nie jest uzasadnione i znajduje oparcie w obowiazujacych przepisach prawa? Biorac
pod uwagg to, ze w ostatnim czasie, za sprawg kolejnych zarzutow kierowanych
przeciwko celebrytom przez organy $cigania oraz postgpowan prowadzonych przez
Prezesa Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsumentow (np. sprawa J.K. Maffashion,
M. Musiata, J. Wojewodzkiego czy J. Palikota), echem powraca temat tego, czy
reklama alkoholu w internecie (w szczegdlnosci za§ w mediach spolecznos$cio-
wych) jest zgodna z prawem oraz z jakimi ewentualnymi konsekwencjami mu-
szg mierzy¢ sie¢ podmioty, ktore zdecydowaly si¢ siegnaé po taka forme promo-
cji. Kwestia ta zastuguje na poglebiong analize.
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Zgodnie z obowiazujaca ustawg z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowa-
niu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi' reklama napojow alkoholo-
wych, z wyjatkiem piwa, jest w Polsce niedozwolona. Zakaz reklamy tzw. mocnego
alkoholu zostat wprowadzony w art. 13" ust. 1 u.w.t.p.a. Jesli zatem ustawodawca
wyraznie zabrania reklamy napojow alkoholowych, to dlaczego reklamy takich pro-
duktéw pojawiaja si¢ w internecie, a w szczegdlnosci na platformach spoteczno-
sciowych? Czy obowigzujace przepisy prawa zawieraja luki? W niniejszym arty-
kule podjeto rozwazania na temat tego problemu.

Dopuszczalnos¢ reklamowania alkoholu mocnego w internecie

W art. 2! ust. 1 pkt 3 u.w.t.p.a. ustawodawca wprowadzit definicje reklamy
napojow alkoholowych, przez ktora rozumie¢ nalezy ,,publiczne rozpowszech-
nianie znakow towarowych napojow alkoholowych lub symboli graficznych
z nimi zwigzanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsiebiorcow produ-
kujacych napoje alkoholowe, nier6znigcych si¢ od nazw i symboli graficznych
napojow alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakoéw towarowych napojow
alkoholowych; za reklamg¢ nie uwaza si¢ informacji uzywanych do celow han-
dlowych pomigdzy przedsiebiorcami zajmujgcymi si¢ produkcja, obrotem hurto-
wym i handlem napojami alkoholowymi”. Wprowadzony przez u.w.t.p.a. zakaz
reklamy i promocji alkoholu ma charakter powszechny, co oznacza, ze dotyczy
zarowno osob fizycznych, jak i 0sob prawnych, w tym przedsigbiorcow. Nie tylko
jest to podyktowane troska o bezpieczenstwo i zdrowie publiczne, porzadek spo-
teczny, ale takze jest to zgodne z oczekiwaniami spoteczenstwa?®. Tym samym do
takich publikacji ostroznie podchodzi¢ muszg nie tylko podmioty specjalizujace
si¢ w produkcji napojow alkoholowych, agencje marketingowe i sprzedawcy, ale
rowniez osoby fizyczne, w tym influencerzy oraz celebryci®.

Za promocje alkoholu w rozumieniu u.w.t.p.a. uznaje si¢ ,,publiczng degu-
stacje napojow alkoholowych, rozdawanie rekwizytéw zwiazanych z napojami
alkoholowymi, organizowanie premiowanej sprzedazy napojoéw alkoholowych,
a takze inne formy publicznego zach¢cania do nabywania napojow alkoholowych”.
Zaznaczenia wymaga, ze wprowadzone przez u.w.t.p.a. regulacje, uzupetnione
o inne ustawy, takie jak ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji*,
mogly dawa¢ watpliwe przekonanie co do tego, iz przepisy te co do zasady doty-
czg prasy i telewizji, z wylgczeniem internetu, ktérego zasieg jest eksterytorialny

' Dz.U. 2023, poz. 2151 (dalej: w.w.t.p.a.).

2 G. Krawiec, Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi. Komen-
tarz, Warszawa 2021.

3 Wyrok NSA z dnia 11 marca 2015 r., sygn. I GSK 162/14.

4Dz.U. 2022, poz. 1722 ze zm. (dalej: u.r.t.).
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1 nie podlega przepisom odnoszacym sie do funkcjonowania typowych mediow,
jakimi sg prasa, radio oraz telewizja. Majac to na uwadze, jak rowniez fakt, iz
reklama alkoholi mocnych spetniajaca okreslone ustawg przestanki, tj. zawiera-
jaca oznaczenia indywidualizujace napdj alkoholowy lub jego producenta, maja-
ca na celu promowanie takich oznaczen, a takze majaca charakter publiczny, jest
w Polsce zabroniona®, przyjaé¢ nalezy, iz dziatalno$¢ marketingowa, ktora nie
spetnia wymienionych przestanek, jest dopuszczalna (wedtug zasady ,,co nie jest
prawem zabronione, jest dozwolone”®). Tym samym producenci alkoholu, agencje
reklamowe, marketingowe itp., majac na uwadze tak sformutowany zakaz, zaczeli
poszukiwa¢ nowych mozliwosci, aby szybciej i tatwiej dociera¢ z przekazami re-
klamowymi dotyczacymi alkoholu i informacjami o nowych smakach oraz no-
wych rodzajach alkoholi bezposrednio do konsumentéw. Polem manewrowym
stat si¢ dla nich internet, a w szczegdlnosci szeroko pojete media spotecznosciowe,
ktore ciesza sie niezwykla popularnoscia wsrod wielu grup spotecznych, a w szcze-
golnosci dzieci i mtodziezy.

Swoistym ,,wytrychem” dla reklamy napojow alkoholowych w sieci interneto-
wej, ktory zaczat by¢ wykorzystywany przez producentdow alkoholi, agencje mar-
ketingowe 1 PR-owe, a takze influenceréw oraz celebrytow okazato si¢ by¢ stowo
publiczny. Zgodnie ze Stownikiem jezyka polskiego przez termin publiczny rozumieé
nalezy jako ,.taki, ktory zostal przeznaczony dla ogdtu spoteczenstwa, powszechnie
dostepny, nieprywatny”’. W orzecznictwie® wskazuje sie, ze aby okreslone dziatanie
zostalo uznane za naruszajace wprowadzony zakaz reklamy, musi mie¢ ono charak-
ter publiczny, czyli by¢ skierowane do nieoznaczonego kregu odbiorcéw. O ile nie
ma watpliwosci co do tego, iz sie¢ internetowa jest przestrzenig publiczna, o tyle
takiej pewnosci nie ma juz w zakresie zamknigtych platform social media (np.
Facebook czy Instagram), do zawartosci ktorych dostep mozliwy jest dopiero po
utworzeniu przez uzytkownika indywidualnego konta i zalogowaniu sie do niego’.

5> Podobnie jak zakazane jest informowanie o sponsorowaniu: ,,Przekaz sponsorki, zawierajgcy
oznaczenie indywidualizujace producenta lub dystrybutora alkoholu, stuzacy — zgodnie z definicja
sponsorowania (art. 2! ust. 1 pkt 4 u.w.t.p.a.) — upowszechnianiu, utrwalaniu lub podniesieniu renomy
tego oznaczenia, a do tego rozpowszechniany publicznie, spetnia tez przestanki definicji reklamy
napoju alkoholowego”. Z. Okon, Niepubliczna reklama i promocja napojow alkoholowych [w:] Re-
klama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022, s. 553.

6 Por. m.in. art. 8 ustawy z dnia 6 marca 2018 r. — Prawo przedsiebiorcow (Dz.U. 2024, poz. 236);
Z. Okon, Niepubliczna reklama...

7 https:/sjp.pl/publiczny (16.12.2024).

8 Por. m.in. postanowienie SN z dnia 17 kwietnia 2018 r., sygn. IV KK 296/17; wyrok WSA
w Krakowie z dnia 21 pazdziernika 2016 r., sygn. III SA/Kr 798/16; wyrok SR dla m.st. Warszawy
w Warszawie z dnia 12 lipca 2022 r., sygn. V K 1007/21; wyrok NSA w Szczecinie z dnia 18 kwiet-
nia 2001 r., sygn. SA/Sz 2000/00.

° Por. m.in. Meta Platform Terms, https:/developers.facebook.com/terms (16.12.2024); Regula-
min portalu Instagram, https:/pl-pl.facebook.com/help/instagram/58 1066165581870/ ?helpref=uf share
(16.12.2024); Regulamin portalu Facebook, https://pl-pl.facebook.com/legal/terms (16.12.2024).
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Szeroko na temat tego, iz media spolecznos$ciowe przy spelieniu okreslonych prze-
stanek mogg nie by¢ uznane za przestrzen publiczng, wypowiedziat si¢ M. Stomka'®.
Krag i tozsamos$¢ odbiorcow tresci publikowanych na takich portalach sg znane i co
do zasady latwe do ustalenia, poniewaz uzytkownik musi poda¢ swoje dane (np.
imig, nick, adres e-mail czy numer telefonu). Bioragc pod uwagg takze to, iz uzyt-
kownik czesto moze sam sprofilowacé, jakiego rodzaju tresci (reklamy) w ramach
danej platformy chce otrzymywac¢ (tak jest np. w przypadku Facebooka), to nie po-
winno by¢ watpliwos$ci co do tego, ze ta przestrzen w internecie ma ograniczong
dostepnos¢. Nie mozna przy tym pomijaé, ze w przypadku reklam, za ktérych pu-
blikacje serwisy internetowe pobieraja optaty, mozna ustawi¢ jako docelowg grupe
odbiorcow takich tresci, np. tylko osoby petnoletnie (w przypadku kampanii pro-
wadzonych z i na terytorium Polski — powyzej 18 lat).

Oczywiscie taka reklama nie powinna wprost naktania¢ do picia alkoholu,
nie powinna wskazywac, ze alkohol jest rozwigzaniem probleméw czy tez ze jest
on podstawg lub warunkiem dobrej zabawy. Serwisy internetowe zdaja si¢ nie
mie¢ jednak problemu z pokazywaniem produktow alkoholowych konkretnych
marek czy zdje¢ grup ludzi pijacych alkohol okre§lonej marki. Zazwyczaj produ-
cenci alkoholi nie pisza wprost o tym, iz np. czas napi¢ si¢ wodki, poniewaz taki
przekaz stanowitby jawna zachete do spozywania alkoholu, lecz korzystaja
z kreatywnych haset. To z kolei mogtoby doprowadzi¢ do tego, iz tresci takie
moglyby zosta¢ zablokowane przez serwisy spotecznos$ciowe jako niezgodne
z ich wewnetrznym regulaminem. To wszystko sprowadza si¢ do wniosku, ze
o ile dana reklama i promocja alkoholu nie byly jednoznaczne, ale zawieraty
elementy kreatywne, odniesienia sytuacyjne lub kulturowe, to moga one by¢
publikowane w internecie.

Przyktadem przestrzeni internetowych o ograniczonej dostgpnosci moze by¢
rowniez zamknigta strona internetowa, do ktorej dostep mozliwy jest dopiero po
zalogowaniu si¢ do niej przez uzytkownika, lub strona internetowa, do ktorej
wejscie ograniczone jest okreslonym wiekiem, np. uzytkownik musi potwierdzi¢
przed wejsciem do takiej witryny, ze ma ukonczone 18 lat!!. Konfrontujgc zatem
tres¢ definicji pojecia publiczny z regulaminami platform social media, regula-
minami zamknigtych stron internetowych producentéw alkoholi czy tez produk-
tow alkoholowych, mozna doj$¢ do przekonania, ze zamieszczanie reklam alko-
holi na takich portalach nie narusza obowigzujacych norm prawnych, a co za tym
idzie — jest legalne'? i nie powinno rodzi¢ zadnych negatywnych konsekwencji.

Interesujacy pod wzgledem zagadnienia legalnosci publikacji reklamujacych
alkohol w mediach spotecznosciowych jest wyrok Sadu Najwyzszego z dnia

10 M. Stomka, Media spotecznosciowe jako miejsce publiczne, ,,Czasopismo Prawa Karnego
i Nauk Penalnych” 2019, z. 2.

' Odmiennie w tym zakresie traktuje: Z. Okon, Niepubliczna reklama. ..

12 K. Grzybezyk, Ilustrowane prawo reklamy, Warszawa 2020.
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26 wrzesnia 2022 r. wydany w sprawie o sygn. [II CKN 213/01. W orzeczeniu
tym wyraznie wskazano, ze obejscie ustawowego zakazu reklamy alkoholu sta-
nowi naruszenie obowigzujacych przepisoOw prawa, w szczegdlnosci ustawy
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dnia 16 kwietnia 1993 r."* Popularyzacja
napojow alkoholowych, ktorych reklama jest dopuszczalna, oraz napojow bezal-
koholowych (np. piwa bezalkoholowego), wchodzacych jednak do grupy marek
nalezgcych do producentéw alkoholi wysokoprocentowych, moze by¢ czesto utoz-
samiana przez konsumentow z reklama produktéw wysokoprocentowych, to za$
moze wigza¢ si¢ juz z odpowiedzialno$cia prawng za takie publikacje. Przykta-
dem takich reklam jest legendarna juz reklama wddki Bols (16dka Bols) z 1998 r.
czy tez reklama wodki Soplica (WuTeKa Soplica)!*. Jednym z ostatnich przy-
ktadow takiej kampanii reklamowej jest reklama piwa bezalkoholowego Oko-
cimskich Zaktadow Piwowarskich S.A. w Brzesciu. Sad Najwyzszy w wyroku
z dnia 26 wrzesnia 2002 r. (sygn. III CKN 213/01) uznat, ze zaklady piwowar-
skie pod pretekstem reklamy piwa bezalkoholowego reklamowatly piwo alkoho-
lowe, co stanowito czyn nieuczciwej konkurencji i naruszenie art. 16 u.z.n.k."

Polska Agencja Rozwigzywania Probleméw Alkoholowych (PARPA — ak-
tualnie instytucja ta nazywa si¢ Krajowym Centrum Przeciwdzialania Uzalez-
nieniom i powstata z potagczenia PARPA z Krajowym Biurem do spraw Przeciw-
dziatania Narkomanii) krytycznie podchodzi do reklamy napojow alkoholowych
w internecie. W liscie do ,,Gazety Trybunalskiej” z dnia 16 wrze$nia 2021 r.'® wska-
zala ona, ze zamieszczenie przekazu w internecie, np. na stronie internetowej lub
na profilu na portalu spotecznos$ciowym, do ktorego ma dostgp nieograniczona
liczba uzytkownikoéw, juz samo w sobie nosi cechy publicznosci, a co za tym
idzie — narusza obowigzujace przepisy prawa'’.

13 Wyrok SN z dnia 26 wrze$nia 2002 r., sygn. IIl CKN 213/0.

14 B, Jakimczuk, Marki parasolowe, ,Monitor Prawniczy” 2017, nr 20.

15 W tym zakresie wazny jest tez wyrok SA w Krakowie z dnia 26 pazdziernika 2000 r., sygn.
I ACa 701/00. Por. tez: J. Kepinski, Reklama sprzeczna z dobrymi obyczajami lub uchybiajgca
godnosci czlowieka [w:] Reklama. Aspekty prawne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska, War-
szawa 2022.

16 W pismie z 13 sierpnia 2021 r. ,,Gazeta Trybunalska” zwrdcita si¢ do PARPA z pytaniem,
czy reklama alkoholu wysokoprocentowego w mediach spotecznosciowych jest legalna, poniewaz
coraz wigcej w mediach tych obserwuje si¢ (takze na profilach celebrytow) publikacji promuja-
cych alkohol wysokoprocentowy. Pismem z 16 wrzesnia 2021 r., ktore zostato nastgpnie opubli-
kowane przez ,,Gazet¢ Trybunalska”, PARPA odpowiedziala, iz reklama napojow innych niz piwo
jest sprzeczna z prawem, a Agencja w ciggu 10 lat ztozyta do prokuratury ponad 100 zawiadomien
o podejrzeniu popehienia przestgpstwa prowadzenia nielegalnej reklamy lub promocji napojow
alkoholowych w internecie, w tym na portalu internetowym Facebook, lecz prokuratura postepo-
wania te umarzala z uwagi na brak przestanek popetnienia czynu zabronionego (publikowanie
reklam w miejscach o ograniczonej dostgpnos$ci). https://gazetatrybunalska.info/2022/01/palikot-
i-wojewodzki-bezkarnie-reklamuja-alkohol-a-prokuratura-udaje-ze-deszcz-pada/ (7.01.2025).

17 Ibidem.
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Odpowiedzialno$¢ za naruszenie zakazu reklamy alkoholu mocnego
w internecie

Omawiajac problematyke reklamy alkoholu mocnego, zwlaszcza w interne-
cie, nie mozna poming¢ art. 3, 16 i 17 ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji z dnia 16 kwietnia 1993 r.!® W art. 3 z.n.k. ustawodawca wprowadzit defi-
nicje czynu nieuczciwej konkurencji, ktorym jest ,,dzialanie sprzeczne z prawem
lub dobrymi obyczajami, jezeli nieuczciwa lub zakazana reklama narusza interes
innego przedsigbiorcy lub klienta”. Zgodnie za$ z art. 17 z.n.k. czynu nieuczci-
wej konkurencji dopuszcza si¢ rowniez podmiot, ktory reklame opracowal. Za-
sady i sankcje wynikajace z tej ustawy majg zasadnicze znaczenie dla okreslenia
legitymacji biernej podmiotu odpowiedzialnego za reklame zakazang.

Jak juz wskazano powyzej, sie¢ internetowa ma charakter eksterytorialny.
Wyzwaniem pozostaje wciaz przestrzeganie zasad dotyczacych promocji alko-
holu, poniewaz wiele reklam moze by¢ wyswietlanych globalnie, to za$§ utrud-
nia¢ moze egzekwowanie przepisow krajowych. Regulaminy okre$lonych plat-
form spotecznosciowych wprowadzaja co prawda zakazy reklamy alkoholu (np.
Instagram'®), ale pomimo takich wyraznych ograniczen niedozwolone tresci re-
klamowe nadal si¢ na nich pojawiajg. Moze by¢ to efektem ludzkiej kreatywno-
$ci, checi zysku lub wcigz zbyt mato wyczulonych algorytmoéow. W petni uzasad-
nione pozostaje w takim przypadku pytanie o to, kto ponosi odpowiedzialnos¢ za
takie publikacje: wiasciciel danej platformy internetowej, podmiot, ktory zlecit
publikacje, czy moze uzytkownik profilu, na ktorym takie tresci zostaly opubli-
kowane? Zanim jednak te kwestie zostang poddane rozwazaniom, nalezy wska-
za¢ 1 omowic, jakie sg w ogoble rodzaje odpowiedzialnosci za naruszenie zakazu
reklamy oraz promocji alkoholu mocnego, bowiem w §wietle obowigzujacych
przepisow prawa w przypadku stwierdzenia zaistnienia takiego zdarzenia nalezy
liczy¢ sie z odpowiedzialnoscia na gruncie prawa administracyjnego oraz karnego.
Biorac jednak pod uwage takze kontrakty zawierane pomigdzy reklamodawcami,
agencjami marketingowymi, reklamowymi, influencerami itd., moze doj$¢ row-
niez do zrealizowania si¢ przestanek odpowiedzialnos$ci cywilnej wynikajacych
bezposrednio z zawartych umow.

Odpowiedzialno$¢ administracyjna

Odpowiedzialno$¢ administracyjna wynika z art. 18 ust. 10 pkt 1 u.w.t.p.a.
i polega na cofnigciu zezwolenia na sprzedaz napojow alkoholowych. Sankcje takie
dotycza jednak tylko podmiotow lub osob fizycznych prowadzacych dziatalnosé¢

18 Dz.U. 2022, poz. 1233 (dalej: zn.k.).
19 Por. Regulamin portalu Instagram.
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gospodarcza, ktére uprzednio takie zezwolenie otrzymaty (np. sklep internetowy).
Jezeli do niedozwolonej reklamy dojdzie w mediach tradycyjnych (tj. w radiu,
prasie lub telewizji) lub innych kanatach podlegajacych regulacjom odpowied-
nim dla takich mediow, to Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji (KRRiT) moze
nalozy¢ kare pieniezng na nadawce radiowego, telewizyjnego lub dostawce
audiowizualnej ustugi medialnej na zadanie, ktéry wyemitowat reklame alkoholu
z naruszeniem obowigzujacych przepiséw prawa. Wysokos$¢ takiej kary moze
sigga¢ nawet 50% rocznych optat za uzywanie czestotliwosci lub 10% przycho-
du nadawcy osiagnigtego w poprzednim roku podatkowym — co wynika z art. 53
ust. 1 u.r.t. Kara ta ma charakter administracyjny?.

Ze wzgledu na to, ze stwierdzenie naruszenia z.n.k. nie zawsze jest oczywi-
ste, odpowiednie postgpowania prowadzone sa takze przed Prezesem Urzgdu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw (UOKIiK), czyli przed instytucja profesjo-
nalng®'. Zgodnie z art. 24 ustawy o ochronie konkurencji i konsumentéw z dnia
16 lutego 2007 r.*? zakazane jest stosowanie praktyk naruszajacych zbiorowe inte-
resy konsumenta, przez ktore rozumie¢ nalezy m.in. nieuczciwe praktyki rynkowe
lub czyny nieuczciwej konkurencji. W sytuacji gdy w toku postepowania przed Pre-
zesem UOKIK zostanie stwierdzone, ze istotnie doszto do naruszenia zbiorowych
interes6w konsumentdw, to wydana zostanie przez ten podmiot decyzja o uznaniu
praktyki za naruszajacg zbiorowe interesy konsumentow i nakazujgca zaniecha-
nie jej stosowania (art. 25 u.0.k.k.). Uprawnieniem Prezesa UOKIiK wynikajacym
z art. 106 u.o.k k. jest prawo do natozenia na podmiot naruszajacy zbiorowe inte-
resy konsumentow kary pieni¢znej w wysokosci nie wickszej niz 10% obrotu
osiggnigtego w roku obrotowym poprzedzajacym rok natozenia kary. Ta sankcja
finansowa moze zosta¢ nalozona roéwniez wowczas, gdy czyn zostal popetniony
nieumy$lnie®. Przepis ten ma za zastosowanie zaré6wno do 0sob prawnych, jak
1 0s6b fizycznych prowadzacych jednoosobowg dziatalno$¢ gospodarcza.

20 Por. m.in. wyrok SN — Izba Kontroli Nadzwyczajnej i Spraw Publicznych z dnia 31 sierp-
nia 2021 r., sygn. I NSKP 10/21; wyrok SN — Izba Kontroli Nadzwyczajnej i Spraw Publicznych
z dnia 18 pazdziernika 2019 r., sygn. I NSK 60/18.

21 E. Nowifiska, K. Szczepanowska-Koztowska, Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkuren-
¢ji. Komentarz, Warszawa 2022.

22 Dz.U. 2024, poz. 1616 (dalej: u.0.k.k.).

23 Por. wyrok SN z dnia 21 kwietnia 2011 r., sygn. III SK 45/11: ,,Odpowiedzialno$¢ z tytutu
naruszenia obowigzkoéw wynikajacych z ustawy z 16.2.2007 r. o ochronie konkurencji i konsumen-
tow (Dz.U. Nr 50, poz. 331 ze zm.) ma charakter odpowiedzialnosci obiektywnej w tym sensie, ze
stwierdzenie zawinionego charakteru przedmiotowego naruszenia nie jest konieczng przestanka
stwierdzenia naruszenia jej przepisow. Rozwazania w przedmiocie winy przedsigbiorcy sa zatem
zbedne z punktu widzenia mozliwosci zastosowania przepisOw prawa materialnego, takich jak
zakaz praktyk naruszajacych zbiorowe interesy konsumentéw. Element subiektywny w postaci
umysInosci lub nieumyslnos$ci naruszenia przepiséw ustawy jest okoliczno$cia brang pod uwage
przy ustalaniu wysokosci kary, a takze podejmowaniu samej decyzji o natozeniu kary”.
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Kolejnym uprawnieniem Prezesa UOKiK, okreslonym w art. 106b u.o.k.k.,
jest prawo do nalozenia na osoby zarzadzajace podmiotem naruszajagcym zbio-
rowe interesy konsumentow, ktore w ramach sprawowania swojej funkcji dopu-
scily si¢ okreslonego naruszenia, kary pieni¢znej w wysokosci do 2 000 000,00 zt.
Przestanka podmiotowa do nalozenia kary finansowej jest umy$lnos¢ dzialania
takich 0s6b?*. Oznacza to, iz w przypadku naruszenia zbiorowych interesoéw kon-
sumentéw odpowiedzialnos$¢ za takie praktyki ponosi¢ bedzie nie tylko podmiot,
ktory stricte dopuscit si¢ takiego dziatania, ale tez osoba (lub osoby) w strukturze
zarzadczej, ktora podjeta decyzje o realizowaniu czynnosci sprzecznych z prawem.

Omawiajac postepowania toczace si¢ z udzialem Prezesa UOKIiK, nie mozna
pomina¢ jego szerokich dziatan zmierzajacych do normalizacji 1 usankcjonowania
reklamowania produktow oraz ustug przez influencer6w w internecie. 26 wrze-
$nia 2022 r. opublikowat on Rekomendacje dotyczace oznaczania tresci reklamo-
wych przez influenceréw w mediach spoteczno$ciowych?, w ktorych nie tylko
wprowadzil pojecie influencer (do tej pory brak byto jakiejkolwiek jego defini-
cji), ale takze wskazat doktadnie, w jaki sposob ptatna wspodtpraca ma by¢ ozna-
czana przez tworcow internetowych. Wprowadzenie tych Rekomendacji nie zmienia
ani nie ostabia ustawowego zakazu reklamy i promocji alkoholu, sg one jednak
niezbednym narzgdziem do tego, aby chroni¢ konsumentéw przed nieprawdziwa
lub ukrytg reklama innych produktéw lub ushug. Za nieoznaczanie lub nieprawi-
dtowe oznaczanie ptatnej wspdlpracy, a co za tym idzie — za naruszanie zbioro-
wych interesow konsumentow i wprowadzanie ich w btad, na influencerow moga
zosta¢ natozone przez Prezesa UOKiK wysokie kary finansowe?®.

Odpowiedzialno$¢ karna

Odpowiedzialno$¢ karna za naruszenie zakazu reklamy alkoholu wynika z art. 452
ust. 1 u.w.t.p.a. Osoba, ktdra prowadzi reklame lub promocj¢ napojow alkoholo-
wych, naruszajgc art. 13! u.w.t.p.a. badz informujac o sponsorowaniu imprezy
masowej (z zastrzezeniem art. 13" ust. 5 oraz 6 tej ustawy), moze otrzymac grzywne

24 A. Jurkowska-Gomuika, A. Piszcz, Ustawa o ochronie konkurencji i konsumentéw. Komen-
tarz, Warszawa 2025.

25 Rekomendacje Prezesa UOKIK dotyczace oznaczania tresci reklamowych przez influence-
réw w mediach spoteczno$ciowych, Warszawa 2022.

26 Takie kary finansowe zostaly nalozone przez Prezesa UOKIK m.in. na wokalistk¢ D. Rab-
czewska ,,Dodg”, celebrytke M. Rozenek-Majdan czy prezentera F. Chajzera. Por. UOKIK: Filip
Chajzer, Doda i Malgorzata Rozenek-Majdan ukarani za nieprawidlowe oznaczanie materiatow
reklamowych na Instagramie, 3.03.2025, https://nowymarketing.pl/uokik-filip-chajzer-doda-
i-malgorzata-rozenek-majdan-ukarani-za-nieprawidlowe-oznaczanie-materialow-reklamowych-na-
instagramie/ (12.09.2025); A. Wodzien-Nowak, Urzqd bierze si¢ za celebrytow. Pot miliona zio-
tych kary, 3.03.2025, https://strefabiznesu.pl/urzad-bierze-sie-za-celebrytow-pol-miliona-zlotych-
kary/ar/c3p2-27325871 (12.09.2025).
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w wysokosci od 10 000,00 zt do 500 000,00 zt. Istotne jest, iz w takich przypad-
kach stosuje si¢ przepisy o postgpowaniu karnym (art. 45% ust. 2 u.w.t.p.a.). W lite-
raturze wskazuje sig, iz przedmiotem ochrony art. 45% u.w.t.p.a. jest interes spofecz-
ny*’ polegajacy na ochronie spoteczenistwa (a w szczeg6Ino$ci dzieci i mtodziezy)
przed nadmiernym spozyciem alkoholu, jego negatywnymi nastepstwami, a takze
na zachowaniu spokoju oraz bezpieczenstwa spotecznego®.

Jesli chodzi o odpowiedzialno$¢ podmiotowq za naruszenie zakazu reklamy,
to z art. 45% ust. 3 u.w.t.p.a. wprost wynika, iz w przypadku, gdy czyn zabroniony
zostanie popetniony w ramach dziatalnos$ci gospodarczej, za sprawce tego czynu
uznaje si¢ osob¢ odpowiedzialng za zlecenie lub prowadzenie reklamy napojow
alkoholowych. Stanowi to wyrazne sformalizowanie krggu os6b odpowiedzial-
nych za publikacje naruszajace ten zakaz reklamy?’.

Majac na uwadze powyzsze, zasadne wydaje si¢ odniesienie si¢ w przedmio-
cie naruszenia zakazu reklamy alkoholu w internecie do pogladéow funkcjonuja-
cych w literaturze odno$nie do takich publikacji w prasie: ,,W sytuacji, gdy reklame
napoju alkoholowego opublikowano np. w dzienniku lub czasopismie, to odpo-
wiedzialnos$¢ karng ponosi zaréwno ten, kto reklame zlecit (np. prezes przedsig-
biorstwa), jak i ten, kto ja opublikowat (a zatem na gruncie prawa prasowego
z dnia 26 stycznia 1984 r. — redaktor naczelny)™°. Tym samym w przypadku opu-
blikowania tre§ci naruszajacych zakaz reklamy alkoholu na platformach social
mediowych odpowiedzialno$¢ prawnokarng ponosi¢ bedzie zarowno uzytkownik
profilu, na ktérym opublikowano takie tresci (jako podmiot, ktory dokonat publi-
kacji), jak i podmiot, ktory takie publikacje zlecil. Jesli zatem reklamy alkoholu
mocnego pojawig si¢ na profilu znanego influencera lub celebryty w jego social
mediach, to wowczas odpowiedzialnosé z tego tytutu ponosi¢ bedzie nie tylko
influencer czy celebryta, ale takze podmiot, ktory zobligowat tworce interneto-
wego do wykonania takich czynno$ci. Wniosek ten potwierdza chociazby wyrok
Sadu Rejonowego dla Warszawy-Srodmiescia w Warszawie, 11 Wydziat Karny
z dnia 21 lipca 2025 r. w sprawie o sygn. Il K 952/24, gdzie Sad uznatl za win-
nych naruszenia zakazu reklamy i promocji alkoholu nie tylko tworcow interne-
towych, ale rowniez osoby, ktore zlecity wykonanie takich publikacji.

Interesujacym przypadkiem jest ten, gdy trudno okresli¢, kto doktadnie w da-
nym stanie faktycznym jest zlecajacym opublikowanie zakazanych tresci rekla-
mowych. Chodzi tutaj o sytuacje¢, gdy podmiot — np. producent lub dystrybutor
okreslonego mocnego alkoholu — zawiera umowg o wspotpracy z podmiotem

27 G. Krawiec, Ustawa o wychowaniu...

28 Wyrok WSA w Gliwicach z dnia 29 stycznia 2025 r., sygn. Il SA/G1 750/24.

29 M. Koszowski [w:] Ustawa o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi.
Komentarz, red. 1. Niznik-Dobosz, M. Koszowski, LEX/el. 2022, art. 45(2).

30 M. Mozgawa, J. Radoniewicz, Prawnokarne aspekty reklamy alkoholu (w $wietle analizy
dogmatycznej i badan empirycznych), ,,Prokuratura i Prawo” 1999, nr 5, s. 42.

17



swiadczacym ustugi marketingowe lub reklamowe i finalnie to ten witasnie ustu-

godawca zawiera umowe o wspolpracy z influencerem lub celebryta, a celem ta-

kiej umowy o wspotpracy jest promowanie mocnego alkoholu w mediach. Wydaje
si¢, iz w tym zakresie dominujg trzy poglady:

— uznajacy, ze zar6wno podmiot bezposrednio zlecajacy influencerowi lub ce-
lebrycie taka publikacje, jak i podmiot, ktory taka publikacje zlecit posrednio
(wspomniany producent mocnego alkoholu lub jego dystrybutor, ktory zawie-
rajac umowe z ustugodawca, oczekiwat okreslonych dziatan i na te dziatania
si¢ godzit) ponosza odpowiedzialnos¢ za takie publikacje;

— uznajacy, ze tylko podmiot, ktory bezposrednio zlecit okreslone publikacje,
ponosi za nie odpowiedzialnos¢ (tj. agencja marketingowa lub reklamowa);

— uznajacy, ze tylko podmiot, ktéry miat finalnie odnie$¢ korzysci z tej reklamy
i ktory oczekiwat okreslonych dziatan i na te dziatania si¢ godzit, ponosi od-
powiedzialnos¢ z tego tytutu.

Kazdorazowo w przypadku badania okreslonej sprawy nalezy szczegoétowo
przeanalizowac jej stan faktyczny, powigzania kontraktowe, zakres odpowiedzial-
nosci kontraktowej oraz zakres przewidywanych korzysci finansowych. W ocenie
autorki artykutu sg to okolicznosci niezbedne dla ustalenia nie tylko tozsamosci
podmiotow odpowiedzialnych, ale réwniez zakresu i rodzaju kary.

Analizujac kwestie odpowiedzialnosci podmiotowej za umieszczanie reklam
alkoholi mocnych w przestrzeni internetowej, nie mozna poming¢ gltosnych orze-
czen zapadtych w sprawie B. Misiewicza czy tez J. Wojewddzkiego 1 J. Paliko-
ta. W obu sprawach sady uznaly oskarzonych za winnych zarzucanych im czy-
noOw naruszenia m.in. art. 13! ust. 1 u.w.t.p.a. W wyroku Sadu Rejonowego dla
m.st. Warszawy w Warszawie, V Wydziat Karny z dnia 12 lipca 2022 r. (sygn.
V K 1007/21) wskazano: ,,Niewatpliwie, z uwagi na powszechnos$¢ i dostep nie-
ograniczonego kregu ludzi do publicznego profilu oskarzonego na T., bylo to pu-
bliczne rozpowszechnianie, celem za$ bylo spopularyzowanie nowego na rynku
znaku towarowego (...). Oskarzony wykorzystywal przy tym zasi¢gi swojego pro-
filu i rozpoznawalnos$¢, bedac «twarza» nowego napoju alkoholowego. Miat $wia-
domos¢, ze jego profil odwiedzajg ludzie zainteresowani aspektami jego publicz-
nej dziatalnosci, np. politycznymi, niekoniecznie poszukujacy tresci dotyczacych
rynku alkoholowego. Tym samym, wyczerpat swoim zachowaniem znamiona prze-
stepstwa z art. 45% ust. 1 u.w.t.)”*!. Wszyscy oskarzeni mieli wspolne cechy: byli
osobami powszechnie znanymi, celebrytami, ktérzy wykorzystywali swoje profile
w mediach spolecznosciowych do rozpowszechniania przekazow reklamowych.
Biorac pod uwage charakter ich dziatalnos$ci oraz cele, ktore im przy$wiecaty

31 Por. tez: wyrok SO w Warszawie, IX Wydziat Karny Odwotawczy z dnia 4 listopada 2022 r.,
sygn. IX Ka 1218/22, ktéry utrzymal w mocy ten wyrok, jak rowniez wyrok Sadu Rejonowego dla
m.st. Warszawy w Warszawie, II Wydzial Karny z dnia 27 listopada 2024 r., sygn. I K 488/23
(dotyczacy J. Wojewodzkiego i J. Palikota).
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(m.in. rozpropagowanie marki alkoholowej i finalne uzyskanie korzysci majat-
kowej), nalezato uzna¢ ich za winnych zarzucanych im czynow. Wykorzystanie
przez oskarzonych do reklamy przestrzeni internetowe;j, a $Scislej — swoich profili
w mediach spotecznosciowych, do ktorych dostep moze mie¢ nieograniczona licz-
ba uzytkownikow, zostalo uznane za dzialanie naruszajgce art. 13! ust. 1 u.w.t.p.a.
Podobne stanowisko zajat Sad Rejonowy dla Warszawy-Srodmiescia w Warsza-
wie, II Wydziat Karny w powotywanym juz wczesniej wyroku z dnia 21 lipca
2025 r. (sygn. I K 952/24), w ktorym przyjeto, ze ,,sama koniecznos$¢ rejestracji
uzytkownika w serwisie internetowym nie §wiadczy, ze umieszczajacy tam post
uzytkownik jest w stanie zidentyfikowac indywidualnie jego odbiorcow”.

Otwarte pozostaje pytanie o to, czy gdyby przedmiotowe profile byly profi-
lami zamknietymi (niepublicznymi), dostepnymi tylko dla uzytkownikéw okre-
slonych portali spotecznosciowych dopiero po zaakceptowaniu prosb o dostep
przez prowadzacych te profile, to wowczas przy takiej zamknietej grupie uzyt-
kownikoéw mozna byloby uznaé, ze oferowane tresci reklamowe spetniaja prze-
stanke ,,publicznosci”? Wydaje sig, ze nie. Takie tez glosy pojawiaja si¢ w dok-
trynie: ,,Wysyltka indywidualnie adresowanego mailingu nawet do kilkudziesieciu
tysiecy 0soOb nie oznacza, ze jest to dziatalno$¢ prowadzona publicznie. Pozwala
to nieco przychylniej spojrze¢ na marketing alkoholu prowadzony w serwisach
spotecznosciowych. Jesli komunikacja marketingowa w takich serwisach skie-
rowana jest tylko do zindywidualizowanych osob, ktore np. «polubig» fanpage
producenta lub dystrybutora alkoholu, to dziatalno$¢ taka nie odpowiada spotka-
nym w orzecznictwie definicjom publiczno$ci, a w konsekwencji moze by¢ uzna-
na za dozwolong nawet w odniesieniu do alkoholi mocnych, zgodnie z art. 13!
ust. 1 u.w.t.p.a. objetych zakazem reklamy i promoc;ji”*2.

Na podstawie ostatnich orzeczen oraz pogladéw doktryny wida¢ wyrazna
zmiane w zakresie rozumienia przestanki ,,publicznosci” publikowanych tresci
reklamowych. Niewatpliwie w kontekscie przestrzeni internetowej zawegza sie
ono 1 sprowadza si¢ aktualnie do waskiego grona zindywidualizowanych 0sob.

Biorac pod uwage wyrazne proby obejscia zakazu reklamy alkoholu moc-
nego i faktyczne pojawianie si¢ takich tresci w mediach spolecznosciowych,
postulowane jest aktualnie m.in. podwyzszenie dolnej i gornej granicy kary,
ktora grozi za naruszenie tego zakazu. Rozwigzanie takie wydaje si¢ stuszne
z uwagi na fakt, iz wysokos¢ kary okre§lonej w ustawie nie zmienita si¢ od po-
nad 20 lat. W tym czasie nastapil znaczny rozwoj technologii oraz spadek sity
nabywczej pienigdza. Do tego dochodza wysokie zarobki influencerdéw oraz ich
sita oddzialywania na wybory i decyzje konsumentdw, ktora jest znaczna i wcigz
si¢ zwieksza®. By¢ moze to wlasnie widmo wysokiej kary finansowej bytoby

32 7. Okon, Niepubliczna reklama...
3 M.C. Flis, Reklama alkoholu w ustawie z 26.10.1982 r. o wychowaniu w trze?wosci i prze-
ciwdziataniu alkoholizmowi, ,,Mloda Palestra — Czasopismo Aplikantoéw Adwokackich” 2023, nr 2.
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czynnikiem prewencyjnym, odstraszajacym od podjecia ryzyka dotyczacego zaka-
zanych publikacji reklamowych.

Odpowiedzialno$¢ na gruncie prawa cywilnego

Jak wskazano juz wcze$niej, analizujac problematyke publikacji reklam alko-
holu mocnego w internecie, kazdorazowo szczegdtowo nalezy badac stan faktyczny
i tre§¢ umow taczacych agencje marketingowe lub reklamowe z podmiotem zleca-
jacym wykonanie ushug, a takze zawartych z wykonawcami, bowiem oprocz od-
powiedzialnosci administracyjnej i karnej wynikajacej z powszechnie obowiazu-
jacych przepiséw prawa mozliwe jest rowniez odrgbne okreslenie przez strony
wzajemnej odpowiedzialnosci kontraktowej (np. obowigzek agencji marketingo-
wej lub reklamowej do wejscia w prawa i obowiazki podmiotu zlecajacego i zwol-
nienia go z roszczen), ktora modyfikowa¢ moze odpowiedzialno$¢ kodeksowa (np.
z art. 422 k.c., art. 429 k.c.). W doktrynie i orzecznictwie przewaza poglad, iz od-
powiedzialno$¢ w takiej sytuacji ponosi podmiot, ktérego towary sa reklamowane,
a wiec podmiot zlecajgcy reklame — reklamodawca®®. Jak wskazujg E. Nowifiska
i K. Szczepanowska-Koztowska: ,,Przedsi¢biorca reklamujacy si¢ w duzej mierze
jest uzalezniony od profesjonalizmu agencji nie tylko co do skutecznosci reklamy,
lecz takze co do wlasnej odpowiedzialnosci w tym zakresie. Majac to na uwadze,
w praktyce duza role przypisac¢ nalezy nie tylko rzetelnosci agencji, lecz takze jej
znajomosci przepisow. Nie ulega w kazdym razie watpliwosci, ze agencja samo-
dzielnie odpowiada z tytulu naruszenia regut przewidzianych dla uczciwej re-
klamy. Jest to odpowiedzialno$¢ za czyn wlasny (tak tez R. Skubisz [w:] Szwaja,
Komentarz 2019 s. 762). Jesli odpowiada obok zleceniodawcy, ich odpowiedzial-
nos¢ jest solidarna (P. Ksigzek, Odpowiedzialno$é..., s. 738)”%°. W doktrynie
wcigz rozwaza si¢ to, czy w sytuacji naruszenia art. 16 u.z.n.k. przez agencje
reklamowa dochodzi do niewykonania lub nienalezytego wykonania zobowigza-
nia w rozumieniu k.c. (art. 471 i n.), czy tez powstaje w tym zakresie samodzielna
odpowiedzialnos¢ agencji wobec przedsigbiorcy zlecajacego reklame na podstawie
u.z.n.k.** Majgc na uwadze mnogo$¢ rozwigzan przyjetych przez strony w zawar-
tym kontrakcie, zasad¢ swobody umow, zakres ustug do wykonania przez agencje,
jak i indywidualne wymagania podmiotu zlecajacego, kazdorazowo dany przypa-
dek nalezy bada¢ indywidualnie, zwtaszcza iz problemy te sg stosunkowo nowe
1 wymagaja specjalnego podejscia oraz analizy.

34 Por. wyrok SN z dnia 2 pazdziernika 2007 r., sygn. CSK 289/07; wyrok SN z dnia 9 kwiet-
nia 2015 r., sygn. II CSK 338/14; M. Sieradzka [w:] Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konku-
rencji. Komentarz, red. M. Sieradzka, M. Zdyb, Warszawa 2016, art. 17, s. 956; D. Karbownik,
J. Orska, Odpowiedzialnosé agencji reklamowej [w:] Aspekty prawne reklamy w social mediach,
red. M. Sieradzka, Warszawa 2023.

35 E. Nowinska, K. Szczepanowska-Koztowska, Ustawa o zwalczaniu. ..

36 Ibidem.
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Podsumowanie

Obowiazujace przepisy prawa zabraniajg reklamy mocnych napojow alko-
holowych, jesli reklama taka spelnia nastgpujace przestanki: zawiera oznaczenia
indywidualizujace nap6j alkoholowy lub jego producenta, ma na celu promowa-
nie takich oznaczen, a takze ma charakter publiczny. Z tego powodu producenci
i dystrybutorzy alkoholu oraz agencje marketingowe i reklamowe wcigz poszukaja
nowych mozliwos$ci, aby dotrze¢ z komunikacja promocyjng do wigkszej grupy
odbiorcow, bowiem w ten sposob zwigkszaja nie tylko widoczno$¢ marki na ryn-
ku, ale przede wszystkim sprzedaz produktow i zyski z tego tytutu. Wykorzystujac
kreatywnos¢ i rozne mozliwosci techniczne, reklama alkoholi mocnych nadal jest
widoczna, przeniosta si¢ jednak do internetu, gdzie jest wykorzystywana m.in.
w ramach wspotpracy influencerskiej na portalach spoteczno$ciowych. Pomimo
tego, ze aktualne dziatania Prezesa UOKiK oraz organow $cigania koncentrujg si¢
na monitoringu przekazow pojawiajacych si¢ w mediach spotecznosciowych i zwal-
czaniu przejawow reklamy alkoholu mocnego, nie stanowi to dostatecznej bariery
dla tego rodzaju przekazéw. Powodem tego sa stosunkowo niskie sankcje, ktore
w porownaniu do mozliwych zyskéw wliczone sa czesto przez producentow ma-
rek alkoholowych, dystrybutoréw, influenceréw i inne podmioty realizujace takie
dziatania reklamowe do budzetu prowadzonej kampanii.

Odpowiedzialno$¢ za reklame mocnego alkoholu w social mediach obejmuje
wszystkie podmioty zaangazowane w takie dziatania. Aktualnie orzecznictwo sg-
dowe oraz organy administracji publicznej coraz konsekwentniej zwalczaja naru-
szenia zakazu reklamy mocnego alkoholu. Nie tylko przedsigbiorcy, osoby publicz-
ne, ale kazda osoba lub podmiot angazujacy si¢ w takie dziatania musi si¢ liczy¢
zaréwno z powaznymi sankcjami finansowymi, jak i odpowiedzialnoscia karna.

Pojawiajace si¢ w internecie tresci reklamowe dotyczace mocnego alkoholu
kazdorazowo nalezy bada¢ indywidualnie pod wzgledem tego, czy przekaz taki
narusza obowigzujace normy prawne, przyktadowo bowiem jesli influencer na
swoim profilu w mediach spoteczno$ciowych wyraznie zacheca do spozywania
alkoholu, swoj przekaz wzmacnia poprzez oznaczenia producenta tego alkoho-
lu lub jego marke i z materiatami tymi moze mie¢ kontakt nieokreslona liczba
uzytkownikow, to mozna stwierdzi¢, ze doszto do naruszenia obowigzujacych
przepisow prawa w zakresie reklamy alkoholu. Jesli jednak tresci zwigzane z al-
koholem pojawiaja si¢ w tle publikacji i co do zasady nie stanowig sedna przeka-
zu, to takie materialy mogg juz nie zosta¢ uznane za naruszajace obowigzujace
przepisy prawa. Nie ulega jednak watpliwosci, iz w kazdej sytuacji z duza ostroz-
noscig i $wiadomoscig powszechnie obowigzujacych norm nalezy podchodzi¢ do
takich tresci, zwlaszcza iz status 1 wielko$¢ podmiotu rozpowszechniajacego je
nie ma zadnego znaczenia w obliczu stwierdzenia tego, czy do naruszenia zakazu
reklamy alkoholu doszto, czy tez nie.
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Biorac pod uwage tres¢ obowigzujacych przepisow prawa oraz aktualne orzecz-
nictwo, uzasadnione jest postulowanie wprowadzenia stosownych zmian w za-
kresie rozumienia pojecia ,,publicznej” reklamy alkoholu, gdyz kwestia ta nadal
budzi watpliwosci zarowno w doktrynie, jak i w orzecznictwie. Uzasadnione
rowniez w kontekscie liczby naruszen zakazu reklamy i promocji alkoholu moc-
nego w internecie wydaje si¢ podwyzszenie sankcji finansowych za jego naru-
szenie, zwlaszcza ze ich wysoko$¢ nie zmienila si¢ od kilkunastu lat.
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Streszczenie

Artykut podejmuje dogtebng analiz¢ podmiotowej odpowiedzialnosci za reklamowanie napo-
jow alkoholowych wysokoprocentowych w internecie, ze szczegdlnym uwzglednieniem $rodowiska
mediéw spotecznosciowych. Autorka odwotuje si¢ do przepisow ustawy o wychowaniu w trzez-
wosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi oraz ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, defi-
niujac pojecia reklama, promocja i publicznos¢ w kontekscie cyfrowym. Opracowanie wskazuje,
ze publikacja przekazow reklamowych o charakterze publicznym moze skutkowa¢ odpowiedzial-
no$cig administracyjna, karng i cywilng po stronie producentéw, agencji reklamowych oraz influ-
encerow. W artykule omawiano takze czynnosci podejmowane przez organy nadzorcze oraz aktu-
alne orzecznictwo. Szczegdlng uwage zwrocono na granice legalnej dziatalno$ci marketingowej
dotyczacej reklamy alkoholu mocnego w internecie.

Stowa kluczowe: zakaz reklamy alkoholu, reklama alkoholu mocnego, odpowiedzialno$¢ za reklame
alkoholu, influencer, odpowiedzialno$¢ influencera, reklama alkoholu w internecie, przestrzen pu-
bliczna online

THE LIABILITY OF LEGAL ENTITIES FOR THE ONLINE ADVERTISING
OF STRONG ALCOHOLIC BEVERAGES

Summary

The article presents an in-depth analysis of subjective liability for advertising high-alcohol
beverages online, with particular emphasis on social media platforms. The author invokes provi-
sions of the Act on Upbringing in Sobriety and Counteracting Alcoholism and the Act on Combat-
ing Unfair Competition, conceptually framing “advertising,” “promotion,” and “publicity” within
a digital context. The study asserts that public dissemination of promotional content may give rise
to administrative, criminal, and civil liability for producers, marketing agencies, and influencers.
It further discusses enforcement measures by regulatory bodies and recent judicial rulings. Special
attention is devoted to delineating the scope of lawful marketing practices regarding strong alcohol
advertising on the Internet.

Keywords: alcohol advertising ban, strong alcohol promotion, subjective liability, influencer, alcohol
advertisement online, public space in digital media
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