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Wstep

,Uznajac zycie obywateli w trzezwosci za niezbedny warunek moralnego
i materialnego dobra Narodu (...)"!, ustawodawca ustanowil prawo zawarte
w u.w.t. Przytoczony fragment preambuty okresla jednoczeénie cel wprowadze-
nia przytoczonych przepiséw 1 wskazéwke do ich interpretacji z uwagi na fakt,
ze sama preambuta réwniez jest normatywna czesécig aktu prawnego.

Dziatania majace na celu wychowanie w trzezwoSci i przeciwdzialanie
alkoholizmowi podejmowane sg na réznych szczeblach (centralnym i lokalnym)
oraz w réznej postaci (bezposérednio lub posrednio). Jak zaznacza Barbara
Jaworska-Debska, ,,nie umniejszajac wagi, znaczenia 1 potrzeby udziatu ad-
ministracji centralnej w wychowaniu w trzezwosci i1 przeciwdziataniu alko-
holizmowi, pamietac¢ jednak trzeba, ze zgodnie z zasada subsydiarno$ci zada-
nia w tym przedmiocie powinny by¢ realizowane przede wszystkim na
szczeblu lokalnym, a wiec tam, gdzie te problemy powstaja’2. Nalezy zwrécié
uwage, ze dziataniem, ktore jest regulowane na poziomie centralnym, sa za-
gadnienia zwiazane z reklama. Niewatpliwie to wlaénie ona ma wplyw na
wybory konsumentéw. Sama reklama swoja historie zaczela wraz z poczatka-
mi wymiany handlowej (pierwotnie jako reklama ustna)?, a wraz z rozwojem
spoteczenstwa przybiera coraz to nowe formy. Jak stusznie stwierdza Katarzy-
na Grzybezyk, , reklamy mozna nie lubié, trudno jednak jej nie doceniaé™.

I Preambuta ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 roku o wychowaniu w trzezwosci i prze-
ciwdziataniu alkoholizmowi (t.j. Dz.U. z 2023 r., poz. 2151), dalej jako u.w.t..

2 B. Jaworska-Debska, Charakter i konstrukcja zadan samorzqdu terytorialnego w przed-
miocie wychowania w trzeZwosci i przeciwdziatania alkoholizmowi, [w:] S. Stec, S. Plazek (red.),
Charakter i konstrukcja zadan samorzqdu terytorialnego, Warszawa 2017, s. 187.

3 E. Kurzeja, Perswazja w telewizyjnej reklamie spotecznej, Katowice 2016, s. 13.

4 K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Warszawa 2012, s. 23.
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W niniejszym artykule zostanie przeanalizowana tematyka zwiazana
z regulacja dotyczaca oplaty uiszczanej za reklame napojéw alkoholowych
w Polsce. Podstawowymi pytaniami, na ktére zostanie podjeta préba odpowie-
dzi, beda: po pierwsze, jaki jest charakter prawny oplaty za reklame napojéw
alkoholowych w Polsce? (czy faktycznie spelnia wszystkie cechy oplaty?); po
drugie, czy obecnie obowiazujaca regulacje dotyczaca optaty za reklame na-
pojow alkoholowych w Polsce mozna uznaé za kompleksowa?

W poszukiwaniu odpowiedzi na te pytania pomocna bedzie przede wszyst-
kim metoda dogmatycznoprawna polegajaca na analizie tekstow aktéw nor-
matywnych, jak réwniez jako§ciowa metoda danych zastanych, m.in. analiza
wtérna na podstawie zgromadzonej literatury o charakterze integrujacym.

Definicja reklamy i reklamy napojow alkoholowych

Zgodnie ze Stownikiem jezyka polskiego pojecie reklamy nalezy rozumieé
jako: ,,rozpowszechnienie informacji o towarach, ich zaletach, warto$ci, miej-
scach 1 mozliwo$ciach nabycia, chwalenie kogo$, zalecanie czego$ przez prase,
radio 1 telewizje; $rodki (np. plakaty, napisy, ogloszenia itp.) stuzace temu
celowi”®.

Wedlug Ryszarda Skubisza ,,(...) reklama gospodarcza jest kazda wypo-
wiedz, ktéra zmierza do stymulowania zbytu lub innego korzystania z towaréw
(uslug) osoby reklamujacej sie”®. Inne rozumienie reklamy prezentuje Krzysz-
tof Albin, stwierdzajac, ze jest ona ,,(...) procesem komunikacji, ktory w ogra-
niczonym zakresie spelnia warunki okreslajace przebieg porozumiewania sie
opartego na bezpoérednim kontakcie””. Mozna wskazaé¢ na dwa podstawowe
cele reklamy, mianowicie: uzyskanie zainteresowania oraz zaakceptowania
produktu przez nowych konsumentéw przy jednoczesnym utrzymaniu dotych-
czasowej grupy nabywcéwS. Doktryna wyréznia wiele rodzajéw reklamy.
W konteks$cie niniejszej analizy nalezy jednak zwrécié szczegblna uwage na
reklame bezpoérednig oraz reklame posrednia. Jak definiuje Gabriela Raczka,
,bierwsza z nich polega na zachecaniu odbiorcy wprost do nabycia towaru czy
ustugi, druga za$ postuguje sie zazwyczaj znakiem towarowym lub nazwa
przedsiebiorcy w celu odréznienia oferowanych przez niego débr lub ustug od

innych débr i ustug dostepnych na rynku”?.

5 H. Szkiladz, S. Bik, B. Pakosz, C. Szkiladz (red.), Stownik jezyka polskiego, t. 3: R-Z,
Warszawa 1978, s. 38—39.

6 R. Skubisz, Wprowadzenie, [w:] R. Skubisz, R. Sagan, Prawo reklamy, Lublin 1997,
s. 15-16.

7K. Albin, Reklama. Przekaz — odbior — interpretacja, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 32.

8 W. Orzewski, Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 18.

9 G. Raczka, Wprowadzenie do terminologii prawa reklamy, [w:] M. Namystowska (red.),
Reklama. Aspekty prawne, Warszawa 2012, s. 37.
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Przechodzac w przedmiotowej analizie na grunt u.w.t., w pierwszej kolej-
noéci nalezy zaznaczyé, ze zgodnie z art. 13! § 1 u.w.t. ,,zabrania sie na obsza-
rze kraju reklamy i1 promocji napojéw alkoholowych, z wyjatkiem piwa, ktore-
go reklama 1 promocja jest dozwolona, pod warunkiem, ze (...)". Z powyzszego
mozna wysnué co najmniej trzy tezy istotne pod katem dalszej analizy:
1) ustawodawca rozréznia reklame napojéw alkoholowych oraz promocje na-
pojow alkoholowych; 2) co do zasady na terenie Rzeczpospolitej Polskiej zabro-
niona jest zaréwno reklama, jak 1 promocja napojéw alkoholowych; 3) ustawo-
dawca dopuszcza jednak reklame i promocje piwal® pod pewnymi warunkami,
wymienionymi w sposéb enumeratywny w u.w.t.1!

Jak wskazuje Ewa Letowska, ,(...) zakazy reklamy nie zawsze wynikaja
z checi ograniczenia doptywu na rynek danych o towarze (zakaz informowania),
lecz nader czesto z checi ograniczenia tylko perswazyjnej funkcji reklamy (aby
powstrzymac ped do nabywania) w odniesieniu do pewnych towardow, np. tyton,
alkohol”12. Wskazuje sie, ze pewne dzialania majace charakter reklamowy
(Jak np. uatrakcyjnienie etykiet, obnizanie cen czy konkursy z nagrodami) nie
stanowia naruszenia zakazu reklamy pod warunkiem, ze nie zachecaja kon-
sumenta do zakupu napojéw alkoholowych, ale utatwiaja wybér konsumento-
wi, ktéry postanowit juz o dokonaniu takiego zakupu (dziatania podejmowane
w wyodrebnionych obszarach do spozycia alkoholu, np. wyodrebnione stoiska
lub puby)!s.

Definicja legalna pojecia ,,reklama napojéw alkoholowych” zostata zawar-
ta w art. 21 ust. 1 pkt 3 u.w.t., ktéry okreéla ja jako ,,publiczne rozpowszech-
nianie znakéw towarowych napojow alkoholowych lub symboli graficznych
z nimi zwiazanych, a takze nazw i symboli graficznych przedsiebiorcéw pro-
dukujacych napoje alkoholowe, nier6zniacych sie od nazw i symboli graficznych
napojéw alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakéw towarowych napojéw
alkoholowych; za reklame nie uwaza sie informacji uzywanych do celéw han-
dlowych pomiedzy przedsiebiorcami zajmujacymi sie produkcja, obrotem hur-
towym 1 handlem napojami alkoholowymi”. Majac na uwadze powyzsze, trze-
ba zaznaczy¢, ze o reklamie napoju alkoholowego mozna méwié, jezeli zostana
spelnione trzy elementy: 1) publiczny charakter przekazu; 2) rozpowszechnie-
nie oznaczen odroézniajacych napoje alkoholowe; 3) cel (popularyzowanie zna-

10 Tzn. piwa spelniajacego przestanki uznania za napéj alkoholowy zgodnie z art. 46
ust. 1 u.w.t., t.j. produktu przeznaczonego do spozycia zawierajacego alkohol etylowy pochodzenia
rolniczego w stezeniu przekraczajacym 0,5% objeto$ciowych alkoholu.

11'W doktrynie zwraca sie uwage, ze takie regulacje wybiérczego dopuszczenia reklamy je-
dynie piwa (jako napoju alkoholowego) ,,stoja w sprzecznoéci z fundamentalng wartoscig réwnosci
wobec prawa” — tak: W. Wozna-Burdziak, Reklama piwa jako przejaw nieréwnego traktowania
przedsiebiorcéw, ,,Studia Prawnicze KUL” 2023, nr 2, s. 257.

12 E. Letowska, Prawo uméw konsumenckich, Warszawa 2002, s. 184.

13 P. Bujnarowski, W. Cajsel, Uwarunkowania zakazu reklamy niektérych towardw, ,,Monitor
Prawniczy” 1999, nr 12, s. 23.
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kéw towarowych tych napojéw)l4. Definicja ta jest kluczowa dla dalszych roz-
wazan.

Charakter prawny oplaty wnoszonej przez podmioty
Swiadczace ustuge bedaca reklama napojow
alkoholowych

Optata wnoszona przez podmioty Swiadczace ustuge bedaca reklama zo-
stata wprowadzona do polskiego porzadku prawnego w art. 1 pkt 4 ustawy
z dnia 28 marca 2003 r. o zmianie ustawy o wychowaniu w trzezwos$ci i prze-
ciwdziataniu alkoholizmowil® poprzez dodanie do niej art. 132. Ustawa zmie-
niajaca zostalta ogloszona 10 maja 2003 r., natomiast weszta w zycie 25 maja
2003 r., tj. po uptywie 14 dnil6.

W tym miejscu nalezy zapytac o charakter tego éwiadczenia. Wyktadnia
jezykowa art. 132 u.w.t. prowadzi wprost do wniosku, ze ustawodawca postu-
guje sie terminem ,optata”. Definicja optaty nie zostata uregulowana w polskim
porzadku prawnym, jednak zdecydowana wiekszoé¢é przedstawicieli doktryny
wyprowadza ja z definicji legalnej podatku (o ktorej stanowi art. 6 ustawy
z dnia 29 sierpnia 1997 r. Ordynacja podatkowal’, wskazujac, ze od podatku
odréznia ja odplatny charakter (otrzymanie §wiadczenia wzajemnego, co nie
wystepuje w przypadku podatku)!8. Czy jednak faktycznie mozemy moéwié,
ze za reklame napojéw alkoholowych w Polsce uiszczana jest optata? Zda-
niem autora tak nie jest!?. Przede wszystkim nalezy zauwazyé, ze zgodnie
z art. 6 o.p. ,podatkiem jest publicznoprawne, nieodptatne, przymusowe oraz
bezzwrotne §wiadczenie pieniezne na rzecz Skarbu Panstwa, wojewodztwa,
powiatu lub gminy, wynikajace z ustawy podatkowe;j”.

O ile analizowane $wiadczenie posiada cechy publicznoprawnego oraz
przymusowego (zobowiazanie do zaptaty przez konkretne podmioty), o tyle
spelnia réwniez ceche nieodptatno$ci — podmiot nie uzyskuje de facto nic

14 D.E. Harasimiuk, Zakazy reklamy towaréw w prawie europejskim i polskim, Warszawa
2011, s. 250.

15 Dz.U. 2 2003 r., Nr 80, poz. 719.

16 Na zbyt krétkie vacatio legis w tym zakresie wskazywata w toku procedury legislacyjnej
m.in. T. Augustyniak-Gérna, Opinia w sprawie zgodnosci z prawem przekazywania 10% wartosci
ustug reklamowych wyroboéw alkoholowych na kulture fizyczna i sport (druk nr 587), Warszawa,
9 grudnia 2002 r. Zob. takze G. Ciura, Opinia dotyczqca projektu nowelizacji ustawy o wychowa-
niu w trzeZwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi w czesci dotyczqcej natozenia dodatkowych
optat na przedsiebiorcow reklamujqcych lub promujacych napoje alkoholowe, Warszawa, 5 grudnia
2002 r.

1775. Dz.U. z 2024 1., poz. 879, dalej jako o.p.

18 B. Brzezinski, Wstep do nauki prawa podatkowego, Torun 2001, s. 32.

19 W odniesieniu do tego $wiadczenia pojawia sie réwniez pojecie ,parapodatek” — tak:
G. Ciura, op. cit.
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w zamian (brak ekwiwalentu), co jest cecha podstawowa podatku, a nie opla-
ty. Przedmiotowa oplata uiszczana jest na konto wtasciwego naczelnika urze-
du skarbowego, a wiec na rzecz Skarbu Panstwa (wydaje sie przy tym bez
znaczenia dokonanie dalszego przekazania pieniedzy na rzecz Funduszu).
Zastanowi¢ sie mozna, czy u.w.t. stanowl ustawe podatkowa? Samo pojecie
ustawy podatkowej zawarte zostalo w art. 3 pkt 1 o0.p. 1,,(...) rozumie sie przez
to ustawy dotyczace podatkéw, optat oraz niepodatkowych nalezno$ci budze-
towych okreglajace podmiot, przedmiot opodatkowania, powstanie obowiazku
podatkowego, podstawe opodatkowania, stawki podatkowe oraz regulujace
prawa 1 obowiazki organéw podatkowych, podatnikéw, ptatnikéw i inkasentéw,
a takze ich nastepcow prawnych oraz osob trzecich”. Jest to oczywiscie defi-
nicja wykreowana w stowniczku o.p. 1 do niej sie odnoszaca, jednak zauwazal-
na jest mozliwoéé positkowego jej stosowania w niniejszej analizie, a przez to
konkluzja, ze u.w.t. moze by¢ uznawana za ustawe podatkowa w zakresie tych
przepiséw, ktore stanowia o optacie za reklame napojéw alkoholowych.

Na marginesie niniejszych rozwazan warto dodatkowo zwréci¢ uwage na
,hiepodatkowe nalezno$ci budzetowe o charakterze publicznoprawnym”. De-
finicja legalna tych naleznoéci skonstruowana zostala przez ustawodawce
w art. 60 ustawy z dnia 27 sierpnia 2009 r. o finansach publicznych20. Zgod-
nie z niq $rodkami takimi ,sq w szczegdlno$ci nastepujace dochody budzetu
panstwa, dochody budzetu jednostki samorzadu terytorialnego albo przycho-
dy panstwowych funduszy celowych”. W tym miejscu ustawodawca w sposob
enumeratywny wymienia 9 §wiadczen, ktére mozna zakwalifikowaé do tej
grupy, jednak katalog ten nie jest katalogiem zamknietym przez postuzenie
sie sformutowaniem ,w szczegdélnoéci”. We wspomnianym katalogu mozna
uwage moze zwroci¢ pkt 7 ,,dochody pobierane przez panstwowe 1 samorzado-
we jednostki budzetowe na podstawie odrebnych ustaw”. O ile u.w.t. jest ,,od-
rebna ustawa”, o tyle organy podatkowe nie stanowia jednostek budzetowych.
Dodatkowo, jak wskazuje Pawel Majka, ,,konieczng cecha, ktora przypisuje
sie niepodatkowym nalezno$§ciom budzetowym, jest brak kwalifikacji jako
oplaty, przy czym chodzi tu o optate, do ktérej ustalania lub okreglania upraw-
nione sa organy podatkowe (optate, do ktérej stosuje sie Ordynacje podatko-
wa) 21, Zgodnie natomiast z art. 132 ust. 7 uw.t. w sprawach nieuregulowanych
do optaty stosuje sie odpowiednio przepisy o.p. Zdaniem autora niniejszych
rozwazan wobec braku spelnienia cechy odptatnosci nie mozna méwié¢ w tym
przypadku o optacie (mozliwa bytaby kwalifikacja §wiadczenia jako niepodat-
kowej nalezno$ci budzetowej o charakterze publicznoprawnym).

20T, 2 2024 r., poz. 858, dalej jako u.f.p.
21 P, Majka, Komentarz do art. 60 u.f.p., [w:] Z. Ofiarski (red.), Ustawa o finansach publicz-
nych. Komentarz, Warszawa 2019, s. 437.
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Procedura w zakresie uiszczania oplaty za reklame
napojow alkoholowych

Zgodnie z art. 132 ust. 1 u.w.t. podmioty éwiadczace ustuge bedaca rekla-
ma, napojoéw alkoholowych wnosza optate w wysoko§ci 10% podstawy opodat-
kowania podatkiem od towaréw i ustug wynikajacej z tej ustugi. Organami
wlasciwymi w zakresie tej oplaty sa organy podatkowe wlasciwe w sprawach
podatku od towaréw i uslug w zakresie ustugi (art. 132 ust. la u.w.t.), a wiec
wlasciwi naczelnicy urzedéw skarbowych?? (pierwotnie oplata ta miata byé
wnoszona na wyodrebniony rachunek utworzony w tym celu przez ministra
wlasciwego do spraw kultury fizycznej 1 sportu).

Podmioty §wiadczace ustuge reklamy piwa sporzadzaja zbiorcza deklara-
cje miesieczna (formularz DRA-2). Wz6r deklaracji okreéla rozporzadzenie
Ministra Finanséw, Funduszy 1 Polityki Regionalnej z dnia 23 marca 2021 r.
W sprawie wzoru zbiorczej deklaracji miesiecznej dotyczacej optaty wnoszonej
przez podmioty $wiadczace ustuge bedaca reklama napojéw alkoholowych
(Dz.U. z 2021 r., poz. 579), ktére minister wlasciwy do spraw finanséw publicz-
nych obowiazany jest wydawaé w porozumieniu z ministrem wladciwym do
spraw kultury fizycznej (tak: art. 132 ust. 4 u.w.t.). Deklaracje sklada sie
w terminie do 20. dnia miesigca nastepujacego bezposrednio po miesigcu,
w ktéorym upltynal termin na wystawienie faktury, zgodnie z przepisami
o podatku od towaréw 1 ustug, na wynagrodzenie lub jego cze$é. Wypelniong
deklaracje sktada sie do urzedu skarbowego, przy pomocy ktérego wykonuje
swoje zadania naczelnik urzedu skarbowego wtaéciwy dla podmiotu sktada-
jacego deklaracje. Zgodnie z art. 132 ust. 5 u.w.t. oplate wnosi sie najpézniej
w ostatnim dniu miesiaca, w ktéorym uplynal termin na ztozenie zbiorczej
deklaracji miesiecznej, na rachunek urzedu skarbowego, przy pomocy ktérego
wykonuje swoje zadania naczelnik urzedu skarbowego wlasciwy dla podmiotu
sktadajacego deklaracje.

Ustawodawca w analizowanym artykule zawart réwniez przepisy doty-
czace procedury zwrotu nadplaconej optaty. Nalezy jednak zwrécié uwage,
ze przepisy te beda stanowily w tym przypadku lex specialis, gdyz zgodnie
z art. 132 ust. 7 u.w.t. w sprawach nieuregulowanych do oplaty stosuje sie
odpowiednio przepisy o.p. W terminie 14 dni od wplywu kwoty optaty naczel-
nik urzedu skarbowego zobowiazany jest do przekazania caltej kwoty na ra-
chunek Funduszu Zajeé¢ Sportowych dla Uczniéw?23.

22 Wiaéciwoéé ustalana na podstawie rozporzadzenia Ministra Finanséw z dnia 22 sierpnia
2005 r. w sprawie wtasciwos$ci organéw podatkowych (Dz.U. z 2005 r., Nr 165, poz. 1371).
23 Tak: art. 132 ust. 5a u.w.t.
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Fundusz Zajeé Sportowych dla Uczniow

Fundusz Zajeé Sportowych dla Uczniéw utworzony zostal w 2003 r. Do
2010 r. nazywany byl Funduszem Zajeé Sportowo-Rekreacyjnych dla Uczniéw.
Jego dysponentem jest minister wlasciwy do spraw kultury fizycznej (art. 133
ust. 1 uw.t.). Ustawodawca w u.w.t. wprost wskazuje réwniez, ze fundusz jest
panstwowym funduszem celowym?4, a jego wplywy pochodza z oplat uiszcza-
nych przez podmioty éwiadczace ustuge bedaca reklama, piwa?2°.

W u.w.t. ustawodawca wskazal wprost, ze érodki funduszu przeznacza sie
na dofinansowanie zajeé¢ sportowych dla uczniéw prowadzonych przez kluby
sportowe dzialajace w formie stowarzyszenia oraz inne organizacje pozarza-
dowe, ktére w ramach swojej statutowej dziatalnoéci realizuja zadania z za-
kresu upowszechniania kultury fizycznej wérdd dzieci 1 mtodziezy, organizo-
wanych takze przez jednostki samorzadu terytorialnego, oraz na zadania
okreslone w przepisach o zdrowiu publicznym w zakresie aktywnosci fizycznej
(art. 133 ust. 4 u.w.t.). Szczegblowa procedure przyznawania érodkéw z fun-
duszu reguluje rozporzadzenie Ministra Sportu i Turystyki z dnia 18 grudnia
2015 r. w sprawie przekazywania §rodkéw z Funduszu Zajeé¢ Sportowych dla
Uczniéw?26.

Podmiot zainteresowany uzyskaniem dofinansowania z funduszu powin-
ien zlozy¢ stosowany wniosek do Ministra Sportu i Turystyki. We wspomnianym
rozporzadzeniu nie zawarto formularza, a wiec nalezy przyjaé, ze wniosek ten
stanowi podanie w rozumieniu przepisow art. 63 ustawy z dnia 14 czerwca
1960 r. Kodeks postepowania administracyjnego??. W § 3 ust. 3 rozporzadze-
nia zostaly wskazane elementy konieczne, ktére powinny znalezé sie we wnio-
sku. Dodatkowo do wniosku nalezy dotaczy¢ réwniez obligatoryjnie zataczni-
ki, takie jak: preliminarz kosztow (bezposérednich oraz posrednich), program
1 regulamin zajeé lub zadan z zakresu aktywnosci fizycznej, aktualny wyciag
z Krajowego Rejestru Sadowego albo innego rejestru albo zadwiadczenie albo
informacje z ewidencji wlasciwej dla formy organizacyjnej wnioskodawcy oraz
statut, w przypadku zajeé organizowanych przez kluby sportowe dziatajace
w formie stowarzyszenia oraz inne organizacje pozarzadowe oraz w przypadku
podmiotéw realizujacych zadania z zakresu aktywnoSci fizycznej, o ile dotyczy.

Okreslenie przez wnioskodawce kosztow jest bardzo istotne. Zgodnie bo-
wiem z § 4 rozporzadzenia wysoko$é dofinansowania nie moze przekroczy¢
80% planowanych kosztéw realizacji zaje¢ (w przypadku zajeé organizowanych
przez kluby sportowe dziatajace w formie stowarzyszenia oraz inne organiza-
cje pozarzadowe) albo 50% planowanych kosztéw realizacji zajeé¢ (w przypad-

24 Tak: art. 133 ust. 2 u.w.t.

25 Tak: art. 133 ust. 3 u.w.t.

26 Dz.U. z 2015 1., poz. 2222.
27Tj. Dz.U. z 2024 1., poz. 572.
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ku zajeé organizowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego). Kolejnym
elementem, na ktéry przygotowujacy wniosek musi zwroci¢ uwage, jest przy-
gotowanie harmonogramu zaje¢ w taki sposob, aby zapewni¢ mozliwoéé sys-
tematycznego 1 powszechnego udzialu dzieci 1 mtodziezy w zajeciach. Poprzez
systematyczno§¢ bedziemy rozumieli prowadzenie zaje¢ w podobnych okresach,
natomiast powszechno$¢ przejawiac sie bedzie poprzez skierowanie oferty za-
jeé do takiej grupy odbiorcéw (dzieci i mtodziezy) z uwzglednieniem ich roz-
woju wynikajacego z wieku. Co wiecej, nalezy zwrdci¢ uwage na sformutowa-
nie ,uwzglednienie wyréwnywania szans dostepu do kultury fizycznej”.
Pojecie to wydaje sie bardzo szerokie, co z jednej strony wydaje sie korzystne
z perspektywy wnioskujacego, z drugiej jednak strony wnioskujacy powinien
pamietaé, aby we wniosku wskazaé wprost, co jego zdaniem, w ramach pro-
wadzonych przez niego zajeé, stanowi przejaw ,wyréwnania szans dostepu do
kultury fizycznej” (np. brak wczeéniejszych testow sprawnosciowych majacych
na celu zakwalifikowanie dziecka do udziatu w zajeciach). Nalezy wobec tego
pamietaé o wladciwym zaznaczeniu systematyczno$ci zajeé, ich powszechno$ci,
jak rowniez wyréwnania szans dostepu do kultury fizycznej. Powyzsze ele-
menty brane sa bowiem pod uwage przy rozpatrywaniu wnioskéw na podsta-
wie § 5 rozporzadzenia.

Sktadane wnioski wylaniane s przez ministra w drodze otwartego kon-
kursu?8 organizowanego zgodnie z przepisami art. 11 ust. 2 ustawy z dnia
24 kwietnia 2003 r. o dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie2®.

Whniosek zaakceptowany przez ministra stanowi podstawe do zawarcia
umowy z wnioskodawca. W tym miejscu nalezy sie zastanowi¢ nad charakte-
rem ,,akceptacji” dokonywanej przez ministra. Zgodnie z positkowym zastoso-
waniem § 7 ust. 1 rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw z dnia 18 stycznia
2011 r. w sprawie instrukeji kancelaryjnej, jednolitych rzeczowych wykazéw
akt oraz instrukeji w sprawie organizacji i zakresu dziatania archiwéw zakla-
dowych30 pojecie ,,akceptacja” stanowi ,wyrazenie zgody przez osobe upraw-
niona dla sposobu zalatwienia sprawy lub aprobate treéci pisma”. Po akcepta-
cji podpisywana jest umowa miedzy wnioskodawca a ministrem, ktora
stanowi podstawe do przekazania przyznanej kwoty. Kwoty przekazywane sa
w terminach zapewniajacych finansowanie zobowiazan wynikajacych z reali-
zacji zajeé lub zadan z zakresu aktywnoéci fizycznej3l. Termin oraz sposéb
rozliczenia ustalane sa miedzy stronami w umowie. Niewykorzystana przez
wnioskodawce kwota dofinansowania powinna by¢ réwniez zwrdcona w ter-

28 Tak: § 6 rozporzadzenia Ministra Sportu i Turystyki z dnia 18 grudnia 2015 r. w sprawie
przekazywania $rodkéw z Funduszu Zaje¢ Sportowych dla Uczniéw.

2975, Dz.U. z 2024 r., poz. 834.

30 Dz.U. 22011 r., Nr 14, poz. 67.

31 Tak: § 10 rozporzadzenia Ministra Sportu i Turystyki z dnia 18 grudnia 2015 r. w sprawie
przekazywania $rodkéw z Funduszu Zajeé Sportowych dla Ucznidw.
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minie wskazanym w umowie, ktéry nie moze by¢ dluzszy niz 15 dni od
okreSlonego w umowie dnia zakonczenia realizacji zajeé¢ lub zadan z zakresu
aktywnoéci fizycznej>2.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza zagadnienia oplaty za reklame napojéw alko-
holowych w Polsce pozwala udzieli¢ odpowiedzi na dwa podstawowe pytania,
ktére zostaly postawione we wstepie. Po pierwsze, optata za reklame napojow
alkoholowych w Polsce nie spetnia wszystkich cech oplaty 1 w swojej konstruk-
cji blizej jej do podatku. Jest ona bowiem §wiadczeniem publicznoprawnym,
przymusowym bezzwrotnym, jak rowniez wyrazonym w pieniadzu. Spelnia
réwniez ceche nieodptatnoéci, jak réwniez uiszczana jest na rzecz Skarbu
Panstwa, na podstawie ustawy, ktora moze by¢ uznana de facto za ustawe
podatkowa w zakresie zawartych w niej regulacji dotyczacych Swiadczenia za
reklame napojéw alkoholowych. Majac to na uwadze, mozliwe jest réwniez
zakwalifikowanie jej jako ,,niepodatkowej naleznoS§ci budzetowej o charakter-
ze publicznoprawnym” w rozumieniu u.f.p., jednak ze swej specyficzne) kon-
strukeji ciezko dokona¢ jednolitej kwalifikacji 1 wlasciwym byloby uzywanie
wzgledem niej pojawiajacego sie w jezyku prawniczym pojecia ,parapodatku”.
Po drugie — w odpowiedzi na postawione pytanie, czy obecnie obowiazujaca
regulacje dotyczaca oplaty za reklame napojow alkoholowych w Polsce mozna
uznaé za kompleksowa — nalezatoby co do zasady udzieli¢ odpowiedzi twi-
erdzacej. Regulacja ta zawarta w u.w.t. ma na celu w sposob oczywisty ogranicza-
nie spozywania napojéw alkoholowych (choé, jak wskazano, moze réwniez
uderzaé¢ w wolnoéé dziatalnoéci gospodarczej). Przepisy stanowia wprost pro-
cedure poboru przedmiotowe) oplaty (regulacja na poziomie ustawowym), jak
réwniez o pézniejszym rozdysponowaniu zgormadzonych Srodkéw (regulacja
na poziomie ustawowym dotyczaca otwartych konkurséw, jak réwniez na pozio-
mie aktu wykonawczego wydanego w porozumieniu miedzy ministrami). Kwest-
ie nieuregulowane w przepisach ustawodawca pozostawit odpowiedniemu
stosowaniu przepisow o.p. (poza dwoma ustepami dotyczacym nadplaty sta-
nowlacym lex specialis w odniesieniu do o.p.).

Zdaniem autora dziatanie ustawodawcy polegajace na utworzeniu fundu-
szu, w ramach ktérego finansowane moga by¢ zajecia sportowe dla uczniéw,
W sposéb oczywisty stanowi zdrowa, przeciwwage wobec niekoniecznie zdro-
wego spozywania (w nadmiarze) napojéw alkoholowych przez petnoletnich
obywateli, stanowiac poSrednio przejaw propagowania zdrowego stylu zycia
wolnego od nalogéw.

32 Zob. elementy konieczne umowy (§ 8 rozporzadzenia Ministra Sportu i Turystyki z dnia
18 grudnia 2015 r. w sprawie przekazywania érodkéw z Funduszu Zajeé Sportowych dla Uczniéw).
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Summary

Alcoholic beverage advertising fee in Poland

Keywords: tax law, public finance law, fee, beer, advertisement, Tax Ordinance, Law on Upbrin-
ging in Sobriety and Counteracting Alcoholism.

The article is an integrative analysis related to the regulation of the fee
paid for advertising of alcoholic beverages in Poland. The purpose of the arti-
cle is to answer two questions: 1) what is the legal nature of the fee for adver-
tising alcoholic beverages in Poland?, and 2) whether the current regulation
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of the fee for advertising alcoholic beverages in Poland can be considered com-
prehensive? The considerations made lead to the conclusion that, although the
regulation of the fee constitutes a comprehensive character, one cannot agree
with the statement that it is a benefit that meets all the characteristics of
a fee and 1s closer in its construction to a “para-tax”.






