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0l Streszczenie

Wprowadzenie i cel pracy. Wprowadzenie zakazu reklamy
i promocji wyrobéw tytoniowych jest jednym z udowodnio-
nych naukowo skutecznych dziatanh wspierajacych polityke
zdrowia publicznego. W publikacji dokonano analizy dziatan
legislacyjnych (na poziomie ogdlnoswiatowym, europejskim
oraz krajowym), podejmowanych w zakresie ograniczania
reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych pod katem wyzwan
zwigzanych z ich wdrazaniem i wzajemna zgodnoscia.
Metody przegladu. W publikacji przeanalizowano akty
prawne, reprezentujace trzy rodzaje obowigzujacego prawa
(przepisy miedzynarodowe, europejskiej oraz krajowe), ogra-
niczajace reklame i promocje wyrobdéw tytoniowych: Ramowg
Konwencje Swiatowej Organizacji Zdrowia o Ograniczaniu
Uzycia Tytoniu, dyrektywy Unii Europejskiej oraz Ustawe z dnia
9 listopada 1995 roku o ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyroboéw tytoniowych.

Opis stanu wiedzy. Przepisy dotyczace ograniczania rekla-
my i promocji wyrobow tytoniowych wymagaja aktualizacji
w celu dostosowania ich do obecnych wyzwan w zakresie
ograniczania reklamy, ktérymi jest mozliwos¢ umieszczania
reklam w Internecie, promocja urzadzen do podgrzewania
wyroboéw tytoniowych, czy tez dopuszczania ,informacji o al-
ternatywnych wyrobach tytoniowych”.

Podsumowanie. Regulacje Konwencji Swiatowej Orga-
nizacji Zdrowia o Ograniczaniu Uzycia Tytoniu, dotyczace
ograniczania reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych,
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zostaty okreslone w art. 13 Konwengji. Ponadto, w celu wspar-
cia panstw stron opracowane zostaty szczegétowe wytycz-
ne w omawianym zakresie. Na poziomie europejskim préby
wprowadzania pierwszych regulacji ograniczajacych reklame
i promocje rozpoczety sie w 1998 roku. Jednak w zwiazku
zskargami do Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci osta-
tecznie weszty w zycie w roku 2003. Uchwalone w 1995 roku
w Polsce przepisy regulujace ograniczanie reklamy i promocgji
wyrobdw tytoniowych byty jednymi z pierwszych na swiecie.

Stowa kluczowe
zdrowie publiczne, przepisy prawne, wyroby tytoniowe, re-
klama

B Abstract

Introduction and Objective. Introduction of the prohibition
of tobacco advertising and promotion is one of the scientifically
proven effective measures to support public health policy.
The publication analyzes legislative actions (at the global,
European and national levels), undertaken within the scope
of limiting advertising and promotion of tobacco products, in
terms of the challenges connected with theirimplementation
and compliance.

Review methods. Three types of legal acts were analyzed
(global, European and national) restricting the advertising and
promotion of tobacco products: World Health Organization
Framework Convention on Tobacco Control, European Union
directives, and the Act of 9 November 1995 on protection
of health against the effects of using tobacco and tobacco
products.

Brief description of the state of knowledge. Regulations
on restricting tobacco advertising and promotion need to be
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updated in order to adapt them to the current challenges in
terms of limiting advertising, such as the Internet, promotion
of devices for heating tobacco products, or the admission of
“information on alternative tobacco products”

Summary. The World Health Organization Framework
Convention on Tobacco Control regulations on restricting
tobacco advertising and promotion are defined in Article 13 of
the Convention. In addition, in order to support the Parties in
their proper implementation, Guidelines forimplementation

of Article 13 were developed. At the European Union level,
the attempts to introduce first regulations restricting tobacco
advertising and promotion began already in 1998. However,
due to complaints to the European Court of Justice they finally
came into force in 2003. Polish legislation, regulating the
restriction of tobacco advertising and promotion in 1995, was
one of the first in the world.

Key words
public health, legal regulations, tobacco products, advertising

WPROWADZENIE

Ograniczanie uzywania wyrobow tytoniowych jest jednym
z kluczowych dzialan zwigzanych z ksztaltowaniem sku-
tecznej polityki zdrowia publicznego [1]. Decydenci odpo-
wiedzialni za polityke antynikotynowa skupia¢ si¢ na sku-
tecznych dzialaniach stuzacych redukcji epidemii palenia
papierosow. Kluczowymi migdzynarodowymi wytycznymi
w omawianym zakresie sa wytyczne Swiatowej Organizacji
Zdrowia (World Health Organization, WHO) - tzw. pakiet
MPOWER [2]. Zawierajg one 6 strategii walki z tytoniem
o udokumentowanej skutecznosci, ktérymi sa: 1. Monitor —
monitorowanie uzywania tytoniu i dziatan prewencyjnych,
2. Protecting — ochrona przed dymem tytoniowym, 3. Offe-
ring — oferowanie pomocy w rzuceniu palenia, 4. Warning
- ostrzeganie o skutkach zdrowotnych, 5. Enforcing — wpro-
wadzenie zakazu reklamy tytoniu, promocji i sponsorowania,
6. Raising - podnoszenie opodatkowania. Implementacja
wszystkich ww. dzialan jest gwarancja ograniczania palenia
wyrobdw tytoniowych (ryc. 1).

Realizacja ww. strategii ma bezposrednie odzwierciedlenie
w przepisach Ramowej Konwencji Swiatowej Organizacji
Zdrowia o Ograniczeniu Uzycia Tytoniu (FCTC) [3]. Dowo-
dem miedzynarodowej skutecznosci samej Konwencji jest
to, ze jednym z elementéw Rezolucji Organizacji Narodow
Zjednoczonych z dnia 25 wrzeénia 2015 roku, okreslajacej
17 globalnych celéw na rzecz zréwnowazonego swiatowego
rozwoju do roku 2030, jest podejmowanie dziatan wzmac-
niajacych proces wdrazania FCTC [4].

Jedna z rekomendowanych przez WHO skutecznych stra-
tegii antytytoniowych jest ograniczanie reklamy i promocji
wyrobow tytoniowych. Strategia wskazuje na silng relacje
miedzy dzialaniami promocyjnymi i reklama wyrobow ty-
toniowych a bezposrednim wzrostem ich sprzedazy, w szcze-
golnosci wérdéd mlodziezy [5].

Wytyczne miedzynarodowe zwigzane z kwestig regulacji
reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych zostaty szczego-
fowo okreslone w art. 13 FCTC, ktéry wskazuje, ze kazde
z panstw stron jest zobowigzane do wprowadzania zakazu
reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych oraz zakazania
dziatan sponsorowanych przez przemyst tytoniowy [3].

Aktualnie WHO wskazuje, ze implementacja art. 13 wérod
panstw stron w 2022 roku ulegta nieznacznej poprawie
w stosunku do roku 2020. Zwigkszyl si¢ odsetek krajow,
ktére przyjely dodatkowe zakazy dotyczace eksponowania
i widocznosci wyrobow tytoniowych w punktach sprzeda-
zy (obecnie stanowi on 54%), czy tez wprowadzily zakazy
lokowania produktéw tytoniowych w rozumieniu promocji
ireklamy (73%). Ponadto odsetek panstw stron, ktére zglosity
wprowadzenie zakazu wszelkich rodzajéw reklamy, promocji

i sponsoringu wyrobdw tytoniowych, wynosi jedynie 9%.
Obecnie najwiekszym wyzwaniem na poziomie miedzynaro-
dowym jest wprowadzanie i egzekwowanie zakazu reklamy
wyrobow tytoniowych w Internecie (jedynie 24% panstw
stron wdrozylo odpowiednie przepisy w omawianym zakre-
sie). Internet stal sie nowym kanatem dla promocji i reklamy
wyrobow tytoniowych, poniewaz tresci umieszczane w sieci
moga mie¢ charakter transgraniczny [6].

W Polsce, zgodnie z przepisamiart. 8 ust. 1 Ustawy z dnia 9
listopada 1997 roku o ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz.U. z 2023 r.
poz. 700) [7], zabroniona jest reklama i promocja wyrobow
tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikow zapa-
sowych oraz rekwizytéw tytoniowych, jak réwniez promocja
produktéw imitujacych te wyroby. Za nieprzestrzeganie
ww. zakazéw, zgodnie z art. 12 pkt 1 tej ustawy, grozi kara
grzywny do 200 tys. zt albo kara ograniczenia wolnoéci, albo
obie kary tacznie.

Nalezy zaznaczy¢, ze mimo obowigzywania omawianych
zakazow konsumenci, w tym osoby mlode, nadal wskazujg
na powszechny dostep do reklamy wyrobéw tytoniowych,
w szczegolnosci w punktach ich sprzedazy. Wyniki badania
zrealizowanego w latach 201912020, dotyczacego uzywania
nikotyny przez polska mlodziez (badanie PolNicoYouth),
jednoznacznie wskazaly, ze 40% mlodziezy jest w dalszym
ciggu odbiorcg réznych form reklamy lub promocji wyrobéw
nikotynowych. Wyniki potwierdzaja réwniez zagrozenia, na
ktore wskazuje WHO, ze Internet jest aktualnie miejscem,
w ktérym mtodzi ludzi sg najczeéciej narazeni na ww. dzia-
fania (35,1%) [8].

Mimo obowigzywania restrykcyjnych przepiséw regulu-
jacych rynek wyrobdw tytoniowych szacuje sie, ze w Polsce
codzienne pali papierosy 28,8% dorostych Polakéw (30,8%
mezczyzn oraz 27,1% kobiet). Warto podkresli¢, ze istotnym
zagrozeniem zdrowotnym, wplywajacym na zwigckszenie
ryzyka przedwczesnej umieralnosci, jest tzw. bierne palenie
[32]. Sygnaty $wiadczace o matej skutecznosci obecnych prze-
pisow wskazal réwniez Gtéwny Inspektorat Sanitarny, ktory
w Raporcie z ogélnopolskiego badania ankietowego na temat
postaw wobec palenia tytoniu, zrealizowanym przez TNS
Polska w 2015 roku, stwierdzil, ze co trzecia osoba palaca
styka si¢ z promocjg i marketingiem papieroséw. Dodatkowo
w raporcie podkreslono, ze w dalszym ciggu istnieje problem
spoleczny dotyczacy narazenia oséb niepalacych na dym
tytoniowy w Polsce — co czwarta osoba palaca przyznala,
ze pali w obecnosci dzieci i kobiet cigzarnych. Ponad jedna
trzecia respondentdw (39%) deklarowala, ze w ich domach
pali sie tyton [9].



16

Medycyna Ogélna i Nauki o Zdrowiu 2024, Tom 30, Nr 1

Jakub Szymanski, Edyta Krzych-Fatda, Jarostaw Pinkas. Analiza prawnych regulacji zakazujacych reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych, majacych istotny wptyw...

CEL PRACY

Celem pracy jest analiza miedzynarodowych oraz krajowych
aktow prawnych, regulujacych dzialania zwiazane z ograni-
czaniem reklamy i promocji wyrobdw tytoniowych, ktéra ma
na celu wskazanie przyczyn ich kolejnych modyfikacji oraz
poréwnanie ww. aktéw prawnych pod katem ich wzajemnej
zgodnosci.

MATERIAL | METODY

W publikacji przeanalizowano akty prawne reprezentujace

trzy rodzaje obowigzujacego prawa (przepisy miedzynaro-

dowe, europejskiej oraz krajowe), zawierajace szczegélowe
regulacje dotyczace kwestii ograniczania reklamy i promocji
wyrob6w tytoniowych.

Poréwnane zostaly nastepujgce elementy zawarte w kaz-
dym z aktéw prawnych reprezentujacych trzy rodzaje prawa:
- definicje reklamy i promocji wyrobdw tytoniowych;

- zakresy obowigzujacych zakazéw reklamy, promocji wy-
robow tytoniowych oraz papieroséw elektronicznych;

- istotnie nowelizacje zmieniajace obowigzujace przepisy
dotyczace zakazow reklamy i promocji wyrobow tyto-
niowych oraz papieroséw elektronicznych wraz z opisem
przyczyn ich wdrazania.

Ponadto podjeto probe zaprezentowania kompleksowego
zestawienia wszystkich regulacji prawnych majacych istotny
wplyw na ograniczanie reklamy wyrobdw tytoniowych na
kazdy z ww. trzech rodzajéw obowigzujacego prawa.

Analizie poddano obowigzujgce akty prawne, ogranicza-
jace reklame i promocje wyrobéw tytoniowych (sa to: na
poziomie ogdélnoswiatowym - FCTC, poziomie europejskim
- Dyrektywa 2003/33/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
z dnia 26 maja 2003 roku w sprawie zblizenia przepiséw
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw
Czlonkowskich, odnoszacych si¢ do reklamy i sponsorowania
wyrobow tytoniowych i Dyrektywa Parlamentu Europejskie-
goiRady 2014/40/UE z dnia 3 kwietnia 2014 roku w sprawie
zblizenia przepiséw ustawowych, wykonawczych i admi-
nistracyjnych panstw cztonkowskich w sprawie produkcji,
prezentowania i sprzedazy wyrobdw tytoniowych powia-
zanych wyrobéw oraz uchylajaca dyrektywe 2001/37/WE,
na poziomie réwniez krajowym - Ustawa dnia 9 listopada
1995 roku o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania
tytoniu i wyrobow tytoniowych (Dz.U. z 2023 r. poz. 700)),
podejmowanych w zakresie ograniczania reklamy i promocji
wyrobow tytoniowych, pod katem wyzwan zwigzanych z ich
wdrazaniem, majacymibezposredni wplyw na ich wlasciwa
implementacje (tab. 1).

Przeanalizowano takze dokumenty bezpo$rednio wpty-
wajace na ich aktualny ksztalt (wytyczne do art. 13 FCTC,
Wryroki Europejskiego Trybunatu Sprawiedliwosci, istotne
nowelizacje Ustawy dnia 9 listopada 1995 roku o ochronie
zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych) (tab. 2).

WYNIKI

Dziatania ogélnoswiatowe

Najwazniejszym prawnym dokumentem miedzynarodowym
regulujacym dzialania ograniczajace reklame i promocje wy-
robéw tytoniowych sg przepisy art. 13 FCTC. Warto zazna-
czy¢, ze FCTC zostala ratyfikowana przez Polske (O$wiad-
czenie Rzagdowe z dnia 16 stycznia 2007 roku w sprawie mocy
obowigzujacej Ramowej Konwencji Swiatowej Organizaciji
Zdrowia o Ograniczeniu Uzycia Tytoniu, sporzadzonej w Ge-
newie dnia 21 maja 2003 roku (Dz.U. z 2007 r. nr 7, poz. 488))
[10], w zwigzku z powyzszym stanowi prawo powszechnie
obowiazujace.

Przepisy ww. artykulu wyznaczajg minimalne rekomendo-
wane dziatania pafistw stron w omawianym zakresie, ktory-
mi s3 zakazy stosowania wszelkich form reklamy i promocji
wyrobow tytoniowych oraz sponsorowania przez przemyst
tytoniowy. Zawracajg rowniez uwage, ze w sytuacji gdy nie
jest mozliwe wprowadzenie ww. catkowitych zakazoéw, obli-
gatoryjne powinno by¢ umieszczanie dodatkowych ostrzezen
i komunikatéw zdrowotnych.

W odpowiedzi na tres¢ art. 13 FCTC podczas trzeciego
spotkania panstw stron FCTC (tzw. COP3), ktére odbylo
sie w Republice Potudniowej Afryki w dniach 17-22 listo-
pada 2008 roku, zostaly opracowane i oficjalne przyjete
szczegbtowe wytyczne dotyczace wdrazania art. 13 FCTC
[11]. Maja one na celu wsparcie panstw stron w prawidlo-
wej implementacji art. 13 FCTC. Wytyczne wskazujg na
koniecznos$¢ ograniczania reklamy i promocji akcesoriow
dla palaczy, imitacji wyrobdw tytoniowych oraz podkreslajg
konieczno$¢ zachowania otwartej formy listy zakazanych
dzialan. Dodatkowo zwracaja uwage, ze pafstwa strony
powinny wprowadzi¢ calkowity zakaz prezentacji wyrobow
tytoniowych w punktach ich sprzedazy, jak rowniez zakaz
udostepniania automatéw do sprzedazy wyrobéw tytonio-
wych oraz rozwazy¢ wprowadzenie jednolitych prostych
opakowan.

Decyzja panstw stron przyjmujaca ww. wytyczne wskazala
réwniez na koniecznos¢ powotania grupy roboczej majacej na
celu opracowanie innych dziatan, ktére moga zostaé podjete
w celu ograniczania reklamy wyrobéw tytoniowych [12].
Realizujac ww. postanowienie, podczas czwartego spotka-
nia panstw stron (COP4), ktére mialo miejsce w Urugwaju
w dniach 15-20 listopada 2010 roku, przedstawiono raport
grupy roboczej, ktory rekomendowat stworzenie specjalnej
strony internetowej umozliwiajacej wymiane do§wiadczen.
Ponadto za zasadne uznano powotanie nowej grupy eks-
perckiej, ktorej zadaniem bylaby analiza i informowanie
panstw stron o nowych metodach i formach transgranicznej
reklamy, promocji i sponsorowania wyrobow tytoniowych
[13]. Nalezy zaznaczy¢, ze przedmiotowa grupa ekspercka
nigdy nie zostala powolana, a strona internetowa nie stata
sie gtéwnym narzedziem komunikacyjnym. W planie prac
ibudzecie na okres budzetowy 2012-2013 WHO FCTC grupa
zostata uwzgledniona jako ,,nieujeta w budzecie” z informa-
Cja, ze realizacja dzialania uzalezniona bedzie od dostep-
nosci $rodkéw pozabudzetowych. Dodatkowo prace grupy
eksperckiej nie zostaly ujete w planie prac i budzecie FCTC
w latach 2014-2015 [14].

Jednym z wazniejszych dziatan dotyczgcych reklamy i pro-
mocji, ktore miato miejsce podczas pigtego spotkania panstw
stron (COP5), byto podjecie decyzji zobowiazujacej WHO
do przygotowania analizy statusu prawnego elektronicznych
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Tabela 1. Najwazniejsze regulacje dotyczace ograniczania reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych

Przepisy ogélnoswiatowe

Ramowa Konwencja Swiatowej Organizacji Zdrowia o Ograniczaniu Uzycia Tytoniu (FCTC)
Artykut 1(c). ,Reklama i promocja wyrobéw tytoniowych” oznacza wszelkie formy handlowej komunikacji, zalecen lub dziatart majace na celu, przynoszace, badz mogace
przynies¢, skutek w postaci promowania wyrobu tytoniowego lub uzywania tytoniu w sposéb posredni lub bezposredni;
Artykut 1(g). ,Sponsorowanie przez przemyst tytoniowy” oznacza wszelkie formy wktadu w wydarzenie, dziatanie lub osobe majace na celu, przynoszace, badZz mogace
przynies¢, skutek w postaci promowania wyrobu tytoniowego lub uzywania tytoniu w sposob posredni lub bezposredni;

Artykut 13. Reklama, promocja i sponsorowanie wyrobow tytoniowych
1. Strony uznaja, ze powszechny zakaz reklamy, promocji i sponsorowania doprowadzitby do ograniczenia konsumpcji wyrobéw tytoniowych.
2. Kazda Strona wprowadzi, zgodnie ze swoja konstytucja lub zasadami konstytucyjnymi, powszechny zakaz wszelkiego reklamowania i promowania wyrobéw tyto-
niowych oraz sponsorowania przez przemyst tytoniowy. Zakaz taki obejmie, z zastrzezeniem srodowiska prawnego oraz srodkéw technicznych dostepnych dla danej
Strony, ogolny zakaz ponadgranicznej reklamy, promocji i sponsorowania, wywodzacych sie z terytorium tej Strony. (...)
().
4. Kazda ze Stron wprowadzi, zgodnie ze swoja konstytucja i zasadami konstytucyjnymi, przynajmniej srodki obejmujace:
(a) zakaz wszelkich form reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych oraz sponsorowania przez przemyst tytoniowy, w ramach ktérych wyréb tytoniowy jest promowany

w sposob fatszywy, mylacy badz ktamliwy lub w sposéb mogacy stworzyé mylne wrazenie co do jego charakterystyki, nastepstw zdrowotnych, zagrozen lub wydziela-
nych substancji;

(b) wymog, by wszystkim reklamom wyrobéw tytoniowych oraz, w odpowiednich przypadkach, promocji lub sponsorowaniu przez przemyst tytoniowy towarzyszyty
odpowiednie ostrzezenia i komunikaty zdrowotne;

(c) ograniczenie stosowania bezposrednich i posrednich bodzcédw zachecajgcych spoteczeristwo do zakupu wyrobéw tytoniowych;

(d) wymog, w przypadku gdy nie zostat wprowadzony powszechny zakaz, przedstawienia odpowiednim organom rzadowym informacji na temat wydatkéw poniesio-
nych przez przemyst tytoniowy na reklame, promocje i sponsorowanie, ktére nie zostaty dotychczas objete zakazem. Organy takie moga podja¢ decyzje o udostepnie-
niu, z zastrzezeniem przepiséw prawa krajowego, powyzszych danych spoteczenstwu i Konferencji Stron, zgodnie z postanowieniami artykutu 21;

(e) wprowadzenie powszechnego zakazu lub, w przypadku gdy Strona nie ma mozliwosci wprowadzenia powszechnego zakazu ze wzgledu na swoja konstytucje lub
zasady konstytucyjne, ograniczenie reklamowania i promowania wyrobdow tytoniowych oraz sponsorowania przez przemyst tytoniowy w radiu, telewizji, mediach druko-
wanych oraz, w odpowiednich przypadkach, innych mediach, takich jak internet, w ciagu 5 lat; oraz

(f) zakaz, lub w przypadku gdy Strona nie ma mozliwosci wprowadzenia powszechnego zakazu ze wzgledu na swoja konstytucje lub zasady konstytucyjne, ograniczenie
sponsorowania przez przemyst tytoniowy miedzynarodowych imprez i dziatar lub uczestniczenia w takich imprezach lub dziataniach.

5. Zacheca sie Strony do wdrozenia srodkéw wykraczajacych poza zobowiazania okreslone w ustepie

(-

7. Stronom, ktére wprowadzity zakaz prowadzenia pewnych form reklamy i promocji wyrobdw tytoniowych lub sponsorowania przez przemyst tytoniowy, przystuguje
suwerenne prawo do wprowadzenia zakazu takich form ponadgranicznej reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych oraz sponsorowania przez przemyst tytoniowy,
ktérych zasieg obejmuje terytorium tej Strony oraz do natozenia kar réwnorzednych karom stosowanym w odniesieniu do krajowej reklamy, promocji i sponsorowa-
nia, wywodzacych sie z terytorium tej Strony, zgodnie z jej przepisami krajowymi. Przepisy niniejszego ustepu nie oznaczajg poparcia ani zatwierdzenia jakiejkolwiek
szczegolnej kary.

Przepisy europejskie

Dyrektywa 2003/33/WE w sprawie zblizenia przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Paristw Cztonkowskich,
odnoszqcych sie do reklamy i sponsorowania wyrobow tytoniowych

Artykut 2. Do celéw niniejszej dyrektywy stosuje sie nastepujace definicje:
(-.)
b) ,reklama” oznacza wszelkie formy komunikatéw handlowych majacych na celu posrednie badz bezposrednie promowanie produktéw tytoniowych;

) ,sponsorowanie” oznacza kazdy rodzaj publicznego badz indywidualnego udziatu w imprezie majacej na celu posrednie lub bezposrednie promowanie produktéw
tytoniowych;

d) ,ustugi spoteczenstwa informacyjnego” oznaczaja ustugi w rozumieniu art. 1 ust. 2 dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 98/34/WE z dnia 22 czerwca 1998 roku
ustanawiajacej procedure udzielania informacji w zakresie norm i przepiséw technicznych.

(-.)
Artykut 3. Reklama w mediach drukowanych i ustugach spoleczenistwa informacyjnego

1. Reklama w prasie i innych wydawnictwach ograniczona jest do publikacji skierowanych wytacznie do 0séb zawodowo zajmujacych sie handlem wyrobami tytoniowy-
mi i do publikacji, ktére sa drukowane i wydawane w panstwach trzecich, w przypadku gdy zasadniczo nie sa one przeznaczone na rynek Wspoélnoty. Jakakolwiek inna
reklama w prasie i pozostatych mediach drukowanych jest zakazana.

2. Reklama, ktdra nie jest dozwolona w prasie lub innych wydawnictwach, nie jest dozwolona w ustugach spoteczenstwa informacyjnego.

Artykut 4. Reklama i sponsorowanie w radio

1. Wszelkie rodzaje reklamy radiowej wyrobdw tytoniowych sa zakazane.

2. Audycje radiowe nie mogg by¢ sponsorowane przez przedsiebiorstwa, ktérych podstawowa dziatalnos¢ stanowi produkcja badz sprzedaz wyrobdéw tytoniowych.
Artykut 5. Sponsorowanie imprez

1. Sponsorowanie imprez lub dziatan z udziatem Panstw Cztonkowskich lub na ich terenie, badz majacych skutek ponadgraniczny jest zakazane.

2. Jakakolwiek bezptatna dystrybucja wyrobdéw tytoniowych w kontekscie sponsorowania imprez okreslonych w ust. 1 majaca na celu posrednie lub bezposrednie
promowanie takich produktéw jest zakazana.
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Dyrektywa 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 roku w sprawie koordynacji niektdrych przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych paristw cztonkowskich
dotyczqcych swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych ustugach medialnych)

(...)

Artykut 9

1. Panstwa cztonkowskie zapewniaja spetnianie przez handlowe przekazy audiowizualne rozpowszechniane przez dostawcédw ustug medialnych podlegajacych ich jurys-
dykcji nastepujacych wymagan

(...)

d) zakazane sa wszelkie rodzaje handlowych przekazéw audiowizualnych na temat papieroséw i innych produktéw tytoniowych;

(...)

Artykut 10

(...)

2. Audiowizualne ustugi medialne i audycje nie moga byc¢ sponsorowane przez przedsigbiorstwa, ktérych zasadnicza dziatalno$¢ polega na produkgji lub sprzedazy
papieroséw i innych wyrobdw tytoniowych.

(--)
Artykut 11
(--)

4. W zadnym wypadku w audycjach nie stosuje sie lokowania produktu, jezeli produktami tymi sa: a) wyroby tytoniowe lub papierosy lub wyroby przedsiebiorstw,
ktérych zasadnicza dziatalnos¢ polega na produkgji lub sprzedazy papieroséw i innych wyrobéw tytoniowych.

(..))

DYREKTYWA PARLAMENTU EUROPEJSKIEGO | RADY 2014/40/UE z dnia 3 kwietnia 2014 roku w sprawie zblizenia przepiséw
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych panstw cztonkowskich w sprawie produkgji, prezentowania i sprzedazy wyrobdéw tytoniowych
i powiazanych wyrobéw oraz uchylajaca dyrektywe 2001/37/WE
(-
Artykut 20. Papierosy elektroniczne
(-
5. Panstwa cztonkowskie zapewniaja, aby:
a) przekazy handlowe, majace na celu promowanie papieroséw elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych lub ktérych bezposrednim lub posrednim skutkiem jest
takie promowanie, byly zabronione w ramach ustug spoteczenistwa informacyjnego, w prasie i innych wydawnictwach, z wytaczeniem wydawnictw przeznaczonych
wytacznie dla osob zajmujacych sie zawodowo handlem papierosami elektronicznymi lub pojemnikami zapasowymi i w przypadku wydawnictw drukowanych i publiko-
wanych w panstwach trzecich, ktére nie sa zasadniczo skierowane na rynek unijny;
b) przekazy handlowe w radio, majace na celu bezposrednie lub posrednie promowanie papieroséw elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych byty zabronione;
c) zabronione byly wszelkie formy publicznego lub prywatnego wsparcia programéw radiowych, majacego na celu bezposrednie lub posrednie promowanie papiero-
séw elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych;

d) zabronione byly wszelkie formy publicznego lub prywatnego wsparcia imprezy, dziatania lub osoby dziatajacej w celu promowania papieroséw elektronicznych lub
pojemnikéw zapasowych lub ktérych bezposrednim lub posrednim skutkiem jest ich promowanie i ktére obejmowatyby kilka panstw cztonkowskich lub odbywatyby sie
w kilku panstwach cztonkowskich lub wywieraty jakiekolwiek transgraniczne skutki;

e) zabronione byty audiowizualne przekazy handlowe, do ktérych stosuje sie dyrektywe Parlamentu Europejskiego i Rady 2010/13/UE (1) dotyczace papieroséw elektro-
nicznych i pojemnikéw zapasowych.

Przepisy krajowe

Ustawa z dnia 9 listopada 1995 roku o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych
()
Art. 2. Uzyte w ustawie okreslenia oznaczaja:
()
23) promocja wyrobdw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych:
a) publiczne rozdawanie wyrobdw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych,
b) organizowanie degustacji wyrobdw tytoniowych, papieroséw elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych,

) organizowanie premiowanej sprzedazy wyrobdw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych lub konkurséw
opartych na ich zakupie oraz innych form publicznego zachecania do ich nabywania lub uzywania, bez wzgledu na forme dotarcia do adresata,

d) oferowanie wyrobdéw tytoniowych konsumentom po obnizonej cenie w stosunku do ceny wydrukowanej na opakowaniu jednostkowym;

25) reklama wyrobdw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych:

a) rozpowszechnianie komunikatéw, wizerunkéw marek wyrobéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych, rekwizytéw tytoniowych lub
symboli z nimi zwigzanych, b) rozpowszechnianie nazw lub symboli graficznych podmiotéw produkujacych wyroby tytoniowe, papierosy elektroniczne, pojemniki za-
pasowe lub rekwizyty tytoniowe, nierézniacych sie od nazw i symboli graficznych wyrobdéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych, rekwi-
zytow tytoniowych lub symboli z nimi zwigzanych - stuzacych popularyzowaniu marek wyrobéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych
lub rekwizytéw tytoniowych, z wytaczeniem informacji uzywanych do celéw handlowych w relacjach pomiedzy podmiotami zajmujacymi sie produkcja, dystrybucjg

i handlem wyrobami tytoniowymi, papierosami elektronicznymi, pojemnikami zapasowymi lub rekwizytami tytoniowymi;

(..

Art. 8. 1. Zabrania sie reklamy wyrobdw tytoniowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych i promocji wyrobow tyto-
niowych, papieroséw elektronicznych, pojemnikéw zapasowych lub rekwizytéw tytoniowych oraz reklamy i promocji produktéw imitujgcych te wyroby, lub symboli
zwigzanych z uzywaniem tytoniu, wyrobdw tytoniowych, papieroséw elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych, w szczegélnosci:

1) w telewizji, radiu, kinach, podmiotach leczniczych, szkofach i placéwkach oswiatowo-wychowawczych, w prasie dzieciecej i mtodziezowej, na terenie obiektéw sporto-
wo-rekreacyjnych oraz w innych miejscach publicznych;

2) w prasie innej niz wymieniona w pkt 1;
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3) na plakatach, w tym plakatach wielkoformatowych;
4) w $rodkach ustug informatycznych.

2. Zabrania sie sponsorowania przez firme tytoniowa, w tym producenta lub importera wyrobéw tytoniowych oraz producenta lub importera powigzanych wyrobdw,
dziatalnosci sportowej, kulturalnej, oswiatowej, zdrowotnej i spoteczno-politycznej.

3. Zabrania sie eksponowania w punkcie detalicznym przedmiotéw imitujacych opakowania wyrobdéw tytoniowych oraz przedmiotéw imitujacych opakowania papiero-
sow elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych.

4. Etykiety opakowania jednostkowego i opakowania zbiorczego oraz wyréb tytoniowy nie moga zawierac jakichkolwiek elementéw lub mie¢ cech, ktore:

1) promuja wyréb tytoniowy lub zachecaja do jego spozycia, stwarzajac btedne wrazenie co do cech tego wyrobu, jego skutkéw dla zdrowia, zwigzanych z nim zagrozen
i wydzielanych przez niego substancji; etykiety nie moga zawierac zadnych informacji o zawartosci nikotyny, substancji smolistych lub tlenku wegla w wyrobie tytonio-
wym;

2) sugeruja, ze dany wyrdb tytoniowy jest mniej szkodliwy niz inne, ze jego celem jest ograniczenie skutkéw niektoérych szkodliwych sktadnikéw dymu papierosowego
lub Ze jest ozywczy, dodaje energii, ma lecznicze, odmfadzajace, naturalne, organiczne whasciwosci lub ze przynosi inne korzysci zwigzane ze zdrowiem lub stylem zycia;
3) odnosza sie do smaku, zapachu, srodkéw aromatyzujgcych lub innych dodatkéw albo ich braku; 4) sprawiaja, ze wyrdb tytoniowy przypomina produkt leczniczy,
wyréb medyczny, zywnos¢, $rodek spozywczy lub produkt kosmetyczny;

5) sugeruja, ze dany wyrdb tytoniowy ma zwiekszong biodegradowalnos¢ lub inne cechy korzystne pod wzgledem ochrony srodowiska.

5. Opakowania jednostkowe i opakowania zbiorcze nie moga sugerowac korzysci ekonomicznych w postaci dotaczonych do nich drukowanych kuponéw lub ofert
wyroboéw po obnizonej cenie lub darmowych, ofert w rodzaju dwa opakowania w cenie jednego lub innych podobnych ofert.

6. Elementy lub cechy, ktére sg zakazane zgodnie z ust. 4 i 5, obejmuja w szczegdlnosci teksty, symbole, nazwy, znaki towarowe i oznaczenia graficzne.

(...

Art. 12. Kto:

1) reklamuje lub promuje wyroby lub produkty wbrew postanowieniom art. 8 ust. 1,

2) sponsoruje dziatalnos¢ sportowa, kulturalng, oswiatowa, zdrowotna lub spoteczno-polityczng wbrew postanowieniom art. 8 ust. 2,

3) eksponuje w punkcie detalicznym przedmioty imitujgce opakowania wyrobdéw tytoniowych, papieroséw elektronicznych lub pojemnikéw zapasowych wbrew posta-
nowieniom art. 8 ust. 3, (...) podlega grzywnie do 200 000 zt albo karze ograniczenia wolnosci, albo obu tym karom facznie.

Zrédto:

Tabela 2. Regulacje prawne majace istotny wptyw na ograniczanie reklamy wyrobéw tytoniowych

Ogolnoswiatowe

Europejskie

Krajowe

1.

N

WHO Framework Convention on Tobacco Control.

. Guidelines for implementation of Article 13 (Tobacco adverti-

sing, promotion and sponsorship) FCTC/COP3(12).

1.

Dyrektywy 98/43/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia
6 lipca 1998 roku w sprawie zblizenia przepiséw ustawowych,
wykonawczych i administracyjnych w Panstwach Czton-
kowskich, odnoszacych sie do reklamy oraz sponsorowania
wyroboéw tytoniowych (Dz.U. WE L 213 230.07.1998, 5. 9-12).

1. Ustawa z dnia 9 listopada
1995 roku o ochronie
zdrowia przed nastep-
stwami uzywania tytoniu
i wyrobéw tytoniowych

3. Measures that would contribute to the elimination of cross- (Dz.U.z 2021 r. poz. 276).
-border advertising, promotion and sponsorship (in relationto 2. Dyrektywa 2003/33/WE Parlamentu Europejskiego i Rady
Article 13); FCTC/COP3(14). z dnia 26 maja 2003 roku w sprawie zblizenia przepiséw 2. Ustawa z dnia 5 listopada
ustawowych, wykonawczych i administracyjnych Panstw 1999 roku o zmianie
4. Measures that would contribute to the elimination of cross- Cztonkowskich, odnoszacych sie do reklamy i sponsorowa- ustawy o ochronie zdrowia
-border advertising, promotion and sponsorship of tobacco nia wyrobéw tytoniowych (Dz.U. WE L 152 z 20.06.2023, s. przed nastepstwami uzy-
products; FCTC/COP4(12). 460-463). wania tytoniu i wyrobow
tytoniowych (Dz.U. z 1999
5. Control and prevention of smokeless tobacco products and 3. Zalecenie Rady (2003/54/WE) w sprawie zapobiegania paleniu r.nr 96, poz. 1107.
electronic nicotine delivery systems, including electronic i inicjatyw majacych na celu wzmocnienie walki z tytoniem
cigarettes; FCTC/COP5(10). (Dz.U.WE L 22 725.01.2003, s. 31-32). 3. Ustawa z dnia 8 kwietnia
2010 roku o zmianie
6. Electronic nicotine delivery systems1 and electronic non- 4. Dyrektywa 2010/13/UE z dnia 10 marca 2010 roku w sprawie ustawy o ochronie zdrowia
-nicotine delivery systems; FCTC/COP6(9). koordynacji niektérych przepiséw ustawowych, wykonaw- przed nastepstwami uzy-
czych i administracyjnych panstw cztonkowskich dotyczacych wania tytoniu i wyrobow
7. Tobacco advertising, promotion and sponsorship: depiction of Swiadczenia audiowizualnych ustug medialnych (dyrekty- tytoniowych oraz ustawy
tobacco in entertainment media; FCTC/COP7(5). wa o audiowizualnych ustugach medialnych) (DZ.U. L 91 o Panstwowej Inspekgji
z15.04.2010, 5. 1-23). Sanitarnej (Dz.U.z2010r.
8. Tobacco advertising, promotion and sponsorship: depiction of nr81, poz. 529).
tobacco in entertainment media; FCTC/COP/7/38. 5. Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/40/UE
z dnia 3 kwietnia 2014 roku w sprawie zblizenia przepi- 4. Ustawa z dnia 22 lipca

Ned

. Expert Group on tobacco advertising, promotion and spon-

sorship: depiction of tobacco in entertainment media; FCTC/
COP/8/7.

. Tobacco advertising, promotion and sponsorship: depiction of

tobacco in entertainment media; FCTC/COP8(17).

. Special Procedures for the conduct of the Ninth session of the

Conference of the Parties (COP9); FCTC/COP9(1).

. Tobacco advertising, promotion and sponsorship: depiction of

tobacco in entertainment media; FCTC/COP/10/8.

sow ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw cztonkowskich w sprawie produkgji, prezentowania
i sprzedazy wyrobow tytoniowych i powigzanych wyrobéw
oraz uchylajaca dyrektywe 2001/37/WE (Dz.U. L 127 z dnia
29.04.2014, 5. 1-38).

2016 roku o zmianie
ustawy o ochronie zdrowia
przed nastepstwami uzy-
wania tytoniu i wyrobow
tytoniowych (Dz.U.z 2016
r.poz. 1331).




20

Medycyna Ogélna i Nauki o Zdrowiu 2024, Tom 30, Nr 1

Jakub Szymanski, Edyta Krzych-Fatda, Jarostaw Pinkas. Analiza prawnych regulacji zakazujacych reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych, majacych istotny wptyw...

papieroséw [15]. Na podstawie przedmiotowej analizy pod-
czas szostego spotkania panstw stron (COP6), do ktérego
doszlo w 2016 roku, opracowano pierwsza oficjalng $wiatowa
decyzje/wytyczna dla panstw stron wskazujaca na koniecz-
nos¢ objecia przez nie zakazem reklamy i promocji — ana-
logicznie jak w przypadku wyrobow tytoniowych - réwniez
elektronicznych papieroséw [16].

Temat reklamy wyrobéw tytoniowych zostal ponow-
ne poruszony podczas siddmego spotkania panstw stron
(COP7), ktoére odbyto sie w dniach 7-12 listopada w 2016
roku w Indiach. W raporcie przygotowanym przez WHO
[17] zwrdcono uwage na nowe wyzwania zwigzane z kwestig
reklamowania i promocji wyrobéw tytoniowych m.in. na
urzadzeniach internetowych (takich jak: smartfony, aplika-
cje, tablety, inteligentne telewizory). Decyzja panstw stron
powotano kolejng grupe ekspertow, ktorej zadaniem bylo
przygotowanie na kolejne posiedzenie zalecen dotyczacych
operacjonalizacji wdrozenia art. 13 i jego wytycznych oraz
opracowanie sprawozdania, ktore zostaloby przedlozone
na nastepnym spotkaniu COP, i zawieralo sugesti¢ co do
dalszych dziatan [18].

Podczas 6smego spotkania panstw stron (COP8), ktore
odbyto si¢ w 2018 roku w Genewie w dniach 1-6 pazdziernika
2018 roku, grupa ekspercka przedstawita informacje, wskazu-
jaca, ze w $wietle istotnych zmian w funkcjonowaniu medidow
niezbedne wydaje si¢ uzupelnienie wytycznych do art. 13
FCTC, ze szczegdlnym naciskiem na kwestie dotyczaca za-
kazéw reklamy i promocji wyrobdow tytoniowych w mediach
spofecznoséciowych i innych kanatach online [19]. Biorac po-
wyzsze pod uwage, pafistwa strony podczas COP8 powolaty
kolejng grupe robocza, tym razem odpowiedzialng za opra-
cowanie uzupetnienia wytycznych do art. 13 FCTC o kwestie
sposobow ograniczania reklamy w Internecie i w komunikacji
mobilnej, podkreslajac jednoznacznie, ze obowiazujace wy-
tyczne dotyczace wykonania art. 13 pozostaja w petni istotne
i nie beda przedmiotem pracy grupy eksperckiej [20].

W zwigzku z epidemia koronawirusa dziewigte spotkanie
panstw stron (COP9), ktére odbyto si¢ w 2021 roku, miato
forme zdalng; majac to na uwadze, wszelkie decyzje oraz
szczegolowe dyskusje nad propozycjami grupy eksperckiej
przeniesiono na dziesigte spotkanie panistw stron COP10 [21].
COP10 odbedzie sie w dniach 5-10 lutego 2024 roku w Pana-
mie. Nalezy zaznaczy¢, ze sg juz dostepne dokumenty, ktore
bedg przedmiotem obrad panstw stron. Zaprezentowanie
wnioski grupy eksperckiej beda proponowaty uzupetnienie
wytycznych do art. 13 FCTC o rekomendowanie zakazania
reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych na wszystkich
platformach medialnych oraz bedg zacheca¢ do wspétpracy
zbranza medialng w celu ograniczenia przedstawiania tyto-
niu w mediach rozrywkowych, szczegélnie w tresciach me-
dialnych, ktérych odbiorcami sa mlodziez i mlodziez. Grupa
ekspercka wskazuje rowniez, Ze panstwa strony powinny
wprowadzi¢ calkowity zakaz reklamy, promocji i sponsoro-
wania nowatorskich wyrobéw tytoniowych, w tym wyrobow
z nimi uzywanych, ktérych funkejg jest umozliwienie kon-
sumpcji takiego produktu [14]. Decyzja dotyczaca akceptacji
omawianych wnioskéw oraz podjecia dalszych dziatan w tej
kwestii zostanie wypracowana podczas COP10.

Dziatania europejskie

Jednym z pierwszych dziatan zrealizowanych na poziomie
Unii Europejskiej (UE), majacych na celu ograniczanie re-
klamy wyrobéw tytoniowych, byly przepisy Dyrektywy

98/43/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 6 lipca
1998 roku w sprawie zblizenia przepiséw ustawowych, wyko-
nawczych i administracyjnych w Panstwach Cztonkowskich,
odnoszacych sie do reklamy oraz sponsorowania wyrobow
tytoniowych (Dz.U. WE L 213 z 30.07.1998, s. 9-12) [22].
Przepisy dyrektywy przewidywaly zakazanie wszelkich form
reklamy i sponsorowania w zakresie wyrobéw tytoniowych
na terenie calej UE.

Przepisy ww. dyrektywy zostaly zaskarzone do Euro-
pejskiego Trybunalu Sprawiedliwosci przez Republike Fe-
deralng Niemiec, ktéra zwrécita uwage na zlg podstawe
prawng jej wydania, ktorym byt 6wczesny art. 100a (obecnie,
po zmianie, art. 95 WE) Traktatu o funkcjonowaniu Unii
Europejskiej. Artykul 100a ust. 1 tego traktatu przyznaje
Radzie, po konsultacji z Komitetem EkonomicznoSpotecz-
nym, kompetencje do przyjmowania srodkéw dotyczacych
ujednolicenia przepiséw ustawowych, wykonawczych i ad-
ministracyjnych panstw czlonkowskich, ktére majg na celu
ustanowienie i funkcjonowanie rynku wewnetrznego [23].

W skardze stwierdzono, ze handel migedzy panstwami
czfonkowskimi tzw. stacjonarnymi nosnikami reklamy (taki-
mi jak: popielniczki, parasole, plakaty, reklamy w kinach, ho-
telach czy restauracjach) praktycznie nie istnieje. Dodatkowo
wskazano na bardzo niski poziom wspdlnotowej wymiany
handlowej czasopism i dziennikéw, ktére moga stanowié
nosnik reklamy wyrobéw tytoniowych (w Niemczech w 1997
roku dochody z tytutu tego rodzaju dziatan wyniosty jedynie
0,4% catkowitych wpltywoéw z reklam uzyskiwanych przez
dzienniki). Ponadto zaznaczono, ze producenci produktéw
reklamowych dziatajg w nieznacznym stopniu poza granica-
mi danego kraju. Majac m.in. powyzsze na uwadze, w ocenie
Niemiec przepisy zakazujace reklamy wyrobow tytoniowych
nie maja istotnego wplywu na funkcjonowanie rynku we-
wnetrznego, w zwigzku z tym art. 100a Traktatu nie powi-
nien mie¢ zastosowania jako podstawa prawna dyrektywy.

W uzasadnieniu wyroku Europejski Trybunat Sprawied-
liwo$ci wskazal, ze w jego ocenie catkowity zakaz reklamy
wyrobow tytoniowych jest niezasadny w kontekscie znosze-
nia przeszkéd w swobodnym przeptywie nosnikéw reklamy
lub w swobodnym $wiadczeniu ustug w zakresie reklamy.
Dotyczy to w szczeg6lnosci zakazu reklamy wspominanych
»stacjonarnych noénikéw reklamy” wyrobow tytoniowych,
ktéry nie przyczynia sie w zadnym stopniu do ulatwienia
handlu. W odniesieniu do agencji reklamowych, ktére maja
siedziby w panstwach czlonkowskich, gdzie obowigzuja
mniej surowe restrykcje dotyczace zakazéw reklamy wyro-
béw tytoniowych, mozna rzeczywiscie stwierdzi¢, ze maja
one mozliwo$¢ uzyskiwania wiekszych zyskow, jednak skutki
takiej przewagi konkurencyjnej sg odlegle i posrednie i nie
majg istotnego znaczenia.

Nawiazujac do art. 100a Traktatu o funkcjonowaniu Unii
Europejskiej, Trybunat zaznaczyl, Ze co do zasady dopusz-
czalne jest przyjecie dyrektywy zakazujacej reklame wyro-
béw tytoniowych w prasie drukowanej, w celu zapewnienia
swobodnego przeptywu produktéw prasowych. Jednak ar-
tykul ten moze mie¢ zastosowanie jedynie do zakazania wy-
branych form reklamy i promocji, a nie catkowitego zakazu
sponsorowania. Majac powyzsze na uwadze, 5 pazdziernika
2000 roku Europejski Trybunat Sprawiedliwo$ci uznat dy-
rektywe 98/43/WE na niewazng.

Projektem legislacyjnym zastepujacym dyrektywe 98/43/
WE jest Dyrektywa 2003/33/WE Parlamentu Europejskie-
go i Rady z dnia 26 maja 2003 roku w sprawie zblizenia
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przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyj-
nych Panstw Czlonkowskich, odnoszacych si¢ do reklamy
i sponsorowania wyrobéw tytoniowych (Dz.U. WE L 152
220.06.2023, s. 460-463) [24].

Dyrektywa uregulowata zakazy reklamy wyrobow tyto-
niowych w mediach innych niz telewizja, tj. w prasie i in-
nych wydawnictwach, w audycjach radiowych i w ustugach
spoleczenstwa informacyjnego, oraz — w kilku panstwach
cztonkowskich - zakaz sponsorowania przez przedstawi-
cieli branzy tytoniowej imprez i dzialalnosci o charakterze
nadgranicznym.

Nalezy podkresli¢, ze przepisy dyrektywy 2003/33/WE
nie odnoszg si¢ do form reklamy niemajacej charakteru
ponadgranicznego. Dyrektywa dopuscita rowniez reklame
wyrobdw tytoniowych w magazynach i czasopismach prze-
znaczonych wylacznie dla oséb zajmujacych sie zawodowo
handlem wyrobami tytoniowymi oraz w publikacjach dru-
kowanych i wydawanych w panstwach trzecich, ktére nie sg
przeznaczone na rynek UE.

W zwigzku z tym ze podstawa wydania dyrektywy
2003/33/WE pozostal ten sam przepis co dyrektywy 98/43/
WE, 3 wrze$nia 2003 roku Republika Federalna Niemiec
ponownie wniosla skarge do Europejskiego Trybunatu Spra-
wiedliwo$ci, wnioskujac o stwierdzenie niewazno$ci kolejnej
dyrektywy [25].

Przedstawiciele Niemiec ponownie podkreslili, ze jezeli
chodzi o ,,prase i inne wydawnictwa”, ponad 99,9% tych to-
war6w nie jest sprzedawanych w wiecej niz jednym panstwie
cztonkowskim oraz zwrécili uwage, Ze prasa krajowa co do
zasady nie jest przedmiotem wymiany handlowej miedzy
panstwami cztonkowskimi.

Europejski Trybunat Sprawiedliwosci tym razem jednak
w wyroku wskazal, ze obieg prasy drukowanej jest rzeczy-
wistoscig wspdlng dla wszystkich panstw cztonkowskich,
niezaleznie od uzywanego jezyka (w niektérych przypad-
kach udzial wydawnictw, ktére pochodzg z innego panstwa
czlonkowskiego, moze przekraczaé potowe danego tytutu).

Trybunal przedstawil argument, iz do tej wymiany we-
wnatrzwspolnotowej produktéw prasowych trzeba doda¢
wymiane, ktorg umozliwiajg ustugi spoteczenstwa infor-
macyjnego, w szczegolnosci Internet.

Trybunal réwniez zwrdcil uwage, iz ustugi spoteczenstwa
informacyjnego sa istotne i obserwuje si¢ wzrost spotecznego
zainteresowania tego rodzaju ustugami, ktére, podobnie jak
audycje radiowe, mogg by¢ rozpowszechniane za posredni-
ctwem ustug spoleczenstwa informacyjnego. Odmiennie od
dyrektywy 98/43/WE, dyrektywa 2003/33/WE przewiduje, ze
panstwa cztonkowskie nie mogg zakazac ani ograniczy¢ swo-
bodnego przeptywu zgodnych z nig produktéw. W zwigzku
z tym nie zakazuje przeplywu wydawnictw przeznaczonych
wylacznie dla odbiorcéw zawodowych z sektora tytoniowego.
Zaznaczono réwniez, ze zakazujac sponsorowania audycji
radiowych przez branze tytoniowa, dyrektywa zapobiega
tworzeniu si¢ regulacji krajowych, ktore blokowalyby swo-
bode $wiadczenia ustug. 12 grudnia 2006 roku Europejski
Trybunal Sprawiedliwosci oddalil skarge Federacji Niemiec.

Kwestie dotyczace ograniczenia reklamy na poziomie
UE zostaly réwniez okreslone w dyrektywie 2010/13/UE
z dnia 10 marca 2010 roku w sprawie koordynacji niektérych
przepiséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw czlonkowskich dotyczacych $wiadczenia audiowi-
zualnych ustug medialnych (dyrektywa o audiowizualnych
ustugach medialnych) (DZ.U. L 91 2 15.04.2010, s. 1-23) [26].

Przedmiotowa dyrektywa reguluje zakaz wszelkich rodza-
jow handlowych przekazéw audiowizualnych dotyczacych
papieroséw i innych produktéw tytoniowych.

Warto réwniez zaznaczy¢, ze Komisja Europejska nie
zdecydowala sie na aktualizacje dyrektywy 2003/33/WE
w zakresie zakazow reklamy i promocji elektronicznych
papierosow, ktdre ostatecznie zostaly uregulowane przepi-
sami Dyrektywy Parlamentu Europejskiego i Rady 2014/40/
UE z dnia 3 kwietnia 2014 roku w sprawie zblizenia prze-
piséw ustawowych, wykonawczych i administracyjnych
panstw cztonkowskich w sprawie produkeji, prezentowania
i sprzedazy wyrobow tytoniowych i powigzanych wyrobdéw
oraz uchylajacej dyrektywe 2001/37/WE (Dz.U. L 127 z dnia
29.04.2014, s. 1-38) [27]. Przepisy dotyczace zakazu rekla-
my i promocji elektronicznych papieroséw mozna uzna¢
za analogiczne jak dla wyrobéw tytoniowych okreslonych
w dyrektywie 2003/33/WE oraz dyrektywie 2010/13/UE.

Reklama wyrobow tytoniowych - nowe wyzwania
Wejscie w zycie przepisow dyrektywy 2014/40/UE spowodo-
walo, ze na rynku wyrobdw tytoniowych pojawily sie nowe
wyzwania dla zdrowia publicznego, zwigzane z obecnosciag
promogji i reklamy podgrzewanych wyrobéw tytoniowych.
Producenci, chcac przestrzegaé ustawowych zakazow re-
klamy i promocji wyrobéw tytoniowych, zamiast samych
wyrobow tytoniowych podejmuja dziatania stuzace promocji
urzadzen stuzacych do ich podgrzewania.

Innym przykladem jest podejscie branzy, sugerujace, ze
reklama wyrob6w tytoniowych nie jest umieszczanie pod-
czas sportéw motorowych w widocznym miejscu ,informa-
cji o alternatywnych wyrobach tytoniowych” przez firme
w ramach prowadzonego przez nig brandingu. Przykla-
dem jest wyscig samochodowy zorganizowany w Australii.
Przedstawiciele rzadu wszczeli dochodzenie majace na celu
ustalenie, czy umieszczanie na samochodach, szyldach z na-
zwami zespoldw oraz odziezy kierowcow i personelu hasta
»Mission Winnow”, po ktérego wpisaniu w wyszukiwarce
internetowej zostaje si¢ przekierowanym na strone z wyro-
bami podgrzewanymi tyton, stanowi naruszenie krajowego
prawa antynikotynowego. W celu unikniecia konsekwencji
prawnych kilka dni przed wyscigiem hasto to zostalo przez
organizatoréw usuniete z pojazdow, szyldow i przedmiotow.

Podobna sytuacja wystapita podczas wyscigéw Grand Prix
Francji. Na zlecenie francuskiego Ministerstwa Zdrowia
jedna z organizacji zaapelowala do tymczasowego sedziego
zastepczego wyscigu ,,Le Mans” o zakazanie firmom Philip
Morris Product i Ducati umieszczania lub wyswietlania
jakichkolwiek odniesienn do produktéow Philip Morris po-
przez branding ,,Mission Winnow” podczas motocyklowego
Grand Prix wyscigu oraz w dowolnym $rodku komunikacji
zwigzanym z wydarzeniem. Nalezy podkresli¢, ze ostateczna
decyzja zostala ustalona na korzy$¢ francuskiego Minister-
stwa Zdrowia pod kazdym wzgledem [28].

Przepisy krajowe

Na poziomie krajowym przepisy regulujace ograniczanie
reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych zostaty okreslone
w Ustawie z dnia 9 listopada 1995 roku o ochronie zdrowia
przed nastepstwami uzywania tytoniu u wyrobow tyto-
niowych (Dz.U. z 2023 r. poz. 700) [7]. Uchwalony w 1995
roku ww. dokument byl jednym z pierwszych na $wiecie
aktow prawnych wprowadzajacych zakaz reklamy wyrobow
tytoniowych.
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Polskie przepisy calkowicie zakazujace reklamy wyrobow
tytoniowych zostaty zmodyfikowane w 1999 roku przez prze-
pisy Ustawy z dnia 5 listopada 1999 roku o zmianie ustawy
o ochronie zdrowia przed nastgpstwami uzywania tytoniu
i wyrobow tytoniowych (Dz.U. z 1999 r. nr 96, poz. 1107)
[29]. Mialy one na celu doprecyzowanie definicji reklamy
i promocji wyrobow tytoniowych. Jednoczesnie ustawe uzu-
pelniono o definicje ,,informacji o wyrobach tytoniowych”,
umozliwiajaca umieszczanie informacji o markach wyro-
béw tytoniowych oraz o zawartoéci substancji szkodliwych
w punktach ich sprzedazy. Dodatkowo na ,,informacji o wy-
robach tytoniowych” nalezalo umiesci¢ czytelne ostrzezenie
o szkodliwo$ci uzywania tytoniu, zajmujace co najmniej 20%
powierzchni zajmowanej przez te informacje.

Nastepnej nowelizacji omawianej ustawy dokonano 8
kwietnia 2010 roku. Zmiany dotyczyly rozszerzenia miejsc
objetych zakazem palenia wyrobéw tytoniowych oraz do-
precyzowaly definicje promocji poprzez wskazanie, ze: ,,za-
kazane jest organizowanie konkurséw opartych na zakupie
wyrobow lub rekwizytow tytoniowych oraz [zakazane sa
- przyp. red.] inne formy publicznego zach¢cania do naby-
wania lub uzywania wyrobéw tytoniowych, bez wzgledu na
forme dotarcia do adresata” [30].

Ostatnig nowelizacja ustawowa w zakresie ograniczania
reklamy i promocji byta implementacja do prawa krajowego
przepiséw dyrektywy 2014/40/UE w 2016 roku, ktdrej regu-
lacje wymuszajg objecie zakazem reklamy elektronicznych
papieroséw. Dodatkowo w ramach praclegislacyjnych polski
ustawodawca usunal definicje ww. ,informacji o wyrobach
tytoniowych”, stusznie wskazujac jg jako metode¢ obchodze-
nia zakazow reklamy w punkach sprzedazy [31].

DYSKUSJA

Wprowadzenie przepiséw legislacyjnych zakazujacych rekla-
my i promocji wyrob6w tytoniowych, mimo ze powszechnie
jest uznawane za jedno z najskuteczniejszych z dziatan ogra-
niczajacych uzywanie wyrobow tytoniowych, w szczegdlno-
$ci przez osoby mlode, spotyka si¢ z duzymi trudno$ciami
implementacyjnymi zaréwno na poziomie ogélno$wiato-
wym (catkowite zakazy obowigzujg jedynie w 9% panstw
stron FCTC), europejskim (wyrok Europejskiego Trybunatu
Sprawiedliwo$ci uniewazniajacy dyrektywe 98/43/WE), jak
i krajowym (catkowite ograniczenie reklamy w Polsce obo-
wigzywalo jedynie przez 4 lata (1995-1999).

Opisane dzialania regulacyjne pokazuja, jak skompliko-
wana jest kwestia ustalenia jednolitych wytycznych w za-
kresie wprowadzania zakazu reklamy i promocji wyrobdw
tytoniowych na poziome ogélno$wiatowym. Warto zazna-
czy¢, ze dla wigkszodci panstw dokumenty przyjmowane
podczas spotkan panstw stron FCTC sg jedyna podsta-
wa do opracowywania krajowych dziatan legislacyjnych.
Ponadto dyskusja nad uzupelnieniem wytycznych do art.
13 FCTC o kwestie dotyczace ograniczenia reklamy w In-
ternecie toczy sie na arenie miedzynarodowej juz od COP5,
ktére odbylo sie 13 lat temu. Wskazuje to jednoznacznie,
ze mimo niezbitych dowodéw naukowych $wiadczacych
o istotnym wplywie ograniczania reklamy na poziom
konsumpcji wyrobow tytoniowych dostosowanie polityki
ograniczajacej reklame wyrobow tytoniowych do pojawiaja-
cych si¢ nowych metod ich reklamy i promociji jest pro-
cesem skomplikowanym i wymagajacym wyznaczenia

odpowiedniego okresu na opracowanie odpowiednich roz-
wigzan prawnych.

Obowiazkowe implementacje przepiséw miedzynarodo-
wych majg istotny wptyw na ksztalt krajowych regulacji
prawnych, ktore sa odzwierciedleniem ww. trudnoséci mieg-
dzynarodowych. Przyktadowo umieszczenie w dyrektywie
2014/40/WE przepiséw zakazujacych reklamy elektronicz-
nych papieroséw, ktére w przypadku wyrobow tytonio-
wych zostaly okreslone w dwéch innych aktach prawnych
(dyrektywa 2003/33/WE oraz dyrektywa 2010/13/UE), moze
powodowa¢ problemy zwigzane z odpowiednim nadzorem
ich prawidlowej implementacji w poszczegdlnych panstwach
czlonkowskich. Za implementacje¢ do prawa krajowego po-
szczegolnych dyrektyw moga odpowiadac inne instytucje.
W Polsce za implementacje¢ dyrektywy 2014/40/WE odpo-
wiedzialne jest Ministerstwo Zdrowia, natomiast w zakresie
kwestii dotyczacych dyrektyw 2010/13/UE wlasciwe wydaje
sie Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego.

Ponadto przepisy europejskie dotyczace zakazow reklamy
i promocji wyrobow tytoniowych i elektronicznych papie-
roso6w odnoszg si¢ tylko i wylacznie do ich ograniczania
na poziomie kilku panstw cztonkowskich. To sprawia, iz
Komisja Europejska nie ma realnego wptywu na kwestie
regulacyjne dotyczace reklamy i promocji w poszczegolnych
panstwach cztonkowskich, np. w zakresie ograniczania za-
kazéw reklamy w punktach ich sprzedazy. Przedmiotowe
ograniczenia wynikajg z wyroku Europejskiego Trybunalu
Sprawiedliwo$ci z dnia 5 pazdziernika 2000 roku, ktéry unie-
waznil dyrektywe 98/43/WE, ktéra miala na celu calkowite
ograniczenie reklamy wyrobow tytoniowych.

Krajowe przepisy, okreslone w ustawie, zakazuja wszelkich
form publicznej reklamy i promocji wyrobéw tytoniowych.
Kwestig wykorzystywang przez przedstawicieli branzy tyto-
niowej w celu obejécia tego zakazu jest interpretacja definicji
»charakteru publicznego”. Na przyktad charakteru publicz-
nego moga nie mie¢ biletowane imprezy masowe oraz bezpo-
$redni kontakt indywidualny z konsumentem przedstawicieli
handlowych w punktach sprzedazy wyrobéw tytoniowych.
Na kwestie te zwraca uwage rowniez Polska Akademia Nauk,
ktéra w ramach opracowanych rekomendacji strategicznych
na lata 2023-2027 pn. ,Redukcja uzywania tytoniu i innych
produktéw zawierajacych nikotyne - Polskie Zdrowie 2.0”
wskazuje, Ze wlasciwym rozwigzaniem jest rezygnacja z roz-
rézniania ,,publicznej” lub ,,prywatnej” promocji wyrobdw
tytoniowych [32].

Innym przykladem interpretacji pojecia ,,charakter pub-
liczny” sg dzialania promocyjne jednej z sieci handlowych
w Polsce, ktora oferowata przy zakupie wyrobow tytonio-
wych znizke na wybrane produkty spozywcze. Poniewaz
oferta byla skierowana do konsumentéw za posrednictwem
aplikacji mobilnej, nie jest pewne, czy promocja wyrobow
tytoniowych miala ,charakter publiczny”. Warto zaznaczy¢,
ze liczba uzytkownikéw (w tym oséb ponizej 18. roku zycia)
ww. aplikacji przekroczyta w Polsce 6 mln.

Zgodnie z wyrokiem Sadu Najwyzszego z 2 pazdziernika
2007 roku (sygn. akt IT CSK 289/07) wypowiedz jest reklama,
gdy nad warstwa informacyjng przewaza zacheta do nabycia
towaru [33].

Przepisy dotyczace zakazu reklamy nie sg jednoznacznie
nie tylko na poziomie krajowym, o czym $wiadczy np. to,
iz aktualizacja wytycznych do art. 13 FCTC, dotyczaca do-
precyzowania sposobow ograniczania reklamy w Internecie,
trwa od 2016 roku. Analogiczna sytuacja dotyczy dyrektywy
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2003/33/WE, zakazujacej transgranicznej reklamy i promocji
wyrobow tytoniowych, ktéra nie byta nowelizowana przez 20
lat, w zwigzku z czym nie obejmuje swoim zakresem nowych
wyzwan zdrowia publicznego istotnych w kontekscie oma-
wianego tematu (np. kwestii reklamy i promocji syntetyczne;j
nikotyny oraz urzadzen do podgrzewania tytoniu).

W celu wzmocnienia krajowego prawodawstwa istotne jest
podejmowanie przez polskg administracje rzadowa dziatan
polegajacych na wspieraniu propozycji legislacyjnych doty-
czacych kwestii ograniczania reklamy i promocji wyrobéw
tytoniowych, w tym podgrzewanych wyrobéw tytoniowych
oraz elektronicznych papieroséw, ktére mogg zostaé przy-
jete na poziomie UE. Wazne jest, by zaproponowane przez
panstwa czlonkowskie UE rozwigzania legislacyjne odno-
sity si¢ do obecnych wyzwan oraz posiadaty udowodniong
skuteczno$¢, potwierdzong niezaleznymi analizami WHO.
Przykladem moze by¢ wprowadzenie jednolitych prostych
opakowan na wszystkie wyroby nikotynowe czy tez calko-
wity zakaz ich prezentacji, tzw. display band.

WNIOSKI

Przepisy dotyczace ograniczania reklamy i promocji wyro-
béw tytoniowych wymagaja aktualizacji, zaréwno na pozio-
mie ogdlnoswiatowym, jak i krajowym, w celu dostosowania
ich do obecnych wyzwan w zakresie ograniczania reklamy,
ktérymi jest mozliwo$¢ umieszczania reklam w Internecie,
w tym w mediach spoteczno$ciowych, promocja urzadzen do
podgrzewania wyrobow tytoniowych, czy tez dopuszczani
»informacji o alternatywnych wyrobach tytoniowych”.

Niezbedne jest jednoznacznie wskazanie organu odpowie-
dzialnego za kontrole przestrzegania zakazu reklamy i pro-
mocji wyrobdw tytoniowych, np. w punktach ich sprzedazy,
oraz doprecyzowanie definicji znaczenia jej ,charakteru
publicznego”.
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