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Adpvertising of bookmaker bets on the Internet

Betting is a form of gambling, the advertising of which is subject to statutory restrictions, similar
to tobacco products, alcohol, and medicines. The Gambling Act introduces a general ban on ad-
vertising these games; however, advertising mutual betting for which a permit has been granted is
permissible, provided that the statutory conditions for such advertising are met (e.g., it is not di-
rected at minors or does not present mutual betting as a form of relaxation or a way to solve fi-
nancial problems). Advertising this type of activity on the Internet is particularly problematic
given the ambiguous ban on such advertising in ,,public places” A detailed analysis of the term
»public place” has been carried out in legal literature and case law in connection with Article 141
of the Polish Code of Petty Offenses, which penalizes placing an obscene notice, inscription, or
drawing in a public place or using obscene language. The arguments presented in this context
against recognizing the Internet as a ,,public place” should also apply to the advertising of betting.
Therefore, advertising such bets is permissible on the Internet since it does not constitute a ,,pub-
lic place”

1 Adiunkt na Uniwersytecie WSB Merito we Wroctawiu, radca prawny. Adres e-mail do kontaktu:
krzewicki.michal@gmail.com.
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Ustawodawca niejednokrotnie decyduje si¢ na ograniczenia dopuszczalnosci reklamy
w okreslonych branzach lub nawet ich catkowity zakaz, przede wszystkim kierujac si¢ in-
teresem spolecznym. Tytutem przykltadu mozna wskazac na ograniczenia w zakresie re-
klamy wyrobéw alkoholowych?, lekéw na recepte® czy wyrobow medycznych?. Niekiedy
ograniczenia w zakresie reklamy wynikaja nie z przepiséw rangi ustawowej, ale z regula-
cji korporacyjnych, co dotyczy przede wszystkim zawodéw zaufania publicznego, takich
jak lekarze®, notariusze® czy radcowie prawni’. Do grupy dziedzin z ograniczeniami
w zakresie reklamy nalezy takze branza hazardowa®, a zakres dopuszczalnych dziatan re-
klamowych przez podmioty organizujace gry i zaklady wzajemne okreslaja przepisy
ustawy z dnia 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych’.

Zaktady bukmacherskie jako zaktady wzajemne

Zaklady bukmacherskie z pewnoscia nalezy zaliczy¢ do gier hazardowych objetych za-
kresem zastosowania ww. ustawy wobec legalnej definicji terminu ,,bukmacherstwo” za-
wartej w art. 2 ust. 2 pkt 2 u.g.h. Zgodnie z tym przepisem bukmacherstwo to jedna
z dwoch ustawowo uregulowanych postaci zaktadéw wzajemnych, obejmujaca zaktady
o wygrane pieniezne lub rzeczowe, polegajace na odgadywaniu zaistnienia réznych zda-
rzen, w tym zdarzen wirtualnych, w ktorych uczestnicy wplacaja stawki, a wysoko$¢ wy-
granych zalezy od uméwionego, migdzy przyjmujacym zaktad a wplacajacym stawke,
stosunku wplaty do wygranej'’. W orzecznictwie stusznie wskazano, ze nie jest zakla-
dem bukmacherskim zaklad, w ktérym wynik zalezy wyltacznie od przypadku, np. od

2 Zob. art. 13" ustawy z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwosci i przeciwdzialaniu alko-
holizmowi (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 165 z pdzn. zm.), dalej: u.w.t.p.a.

3 Zob. art. 57 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne (t.j. Dz.U. z 2022 r. poz. 2301
z pozn. zm.), dalej: u.p.f.

4 Zob. art. 52-61 ustawy z dnia 7 kwietnia 2022 r. o wyrobach medycznych (Dz.U. poz. 974).

5 Zob. art. 63 Kodeksu Etyki Lekarskiej, https://nil.org.pl/uploaded_images/1574857770_kodeks-etyki-
lekarskiej.pdf [dostep: 13 wrzesnia 2023 r.].

6 Zob. § 27 Kodeksu Etyki Zawodowej Notariusza, http://www.kin.pl/kodeks-etyki-zawodowej-notariu-
sza/200-kodeks-etyki-zawodowej-notariusza.html [dostep: 13 wrzeénia 2023 r.].

7 Zob. art. 31-33 Kodeksu Etyki Radcy Prawnego, https://kirp.pl/wp-content/uploads/2023/02/kodeks-
etyki-radcy-prawnego-i-regulamin-wykonywania-zawodu.pdf [dostep: 13 wrzesnia 2023 r.].

8 Co uzasadnione jest tym, ze hazard moze prowadzi¢ do uzaleznien, podobnie jak wyroby tytoniowe, al-
kohol czy leki, ktore takze objete sa ograniczeniami w zakresie reklamy.

9 Tj.Dz.U. 22023 r. poz. 227, dalej: u.g.h.

10 Druga ustawowo uregulowang formg zaktadéw wzajemnych sg totalizatory, tj. zaktady o wygrane pie-
niezne lub rzeczowe, polegajace na odgadywaniu wynikéw sportowego wspoélzawodnictwa ludzi lub
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losowania''. Tego rodzaju gry hazardowe okresla si¢ mianem gier losowych'. Istota za-
ktadéw bukmacherskich jest natomiast element wiedzy, tj. uczestnik takiego zakladu
przewiduje wynik okreslonego zdarzenia (np. zawoddw sportowych), a znajomos¢ danej
dziedziny (np. sportu) daje wyzsze prawdopodobienstwo wygranej*.

Pojecie reklamy gier hazardowych

Ustawodawca zdefiniowal pojecie reklamy i promocji gier hazardowych, w tym zakladow
wzajemnych, w art. 29 ust. 6-9 u.g.h. Przez reklame gier cylindrycznych, gier w karty, gier
w kodci, zakladéw wzajemnych lub gier na automatach rozumie si¢ publiczne rozpo-
wszechnianie znakow towarowych lub symboli graficznych i innych oznaczen z nimi zwia-
zanych, a takze nazw i symboli graficznych podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ w zak-
resie gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadéw wzajemnych lub gier na
automatach oraz informacji o miejscach, w ktérych takie gry lub zaktady sg urzadzane,
i mozliwosciach uczestnictwa. Z kolei promocja ww. gier i zaktadéw oznacza ich publiczng
prezentacje, rozdawanie rekwizytéw z nimi zwigzanych, wreczanie zetonéw lub dowodow
uczestnictwa w tych grach albo ich sprzedaz w miejscach publicznych, a takze inne formy
publicznego zachecania do uczestnictwa w nich lub przekonywania o ich zaletach badz za-
checania do wstepu do kasyn gry lub punktéw przyjmowania zakltadéw wzajemnych.

Wskazana definicja legalna reklamy gier hazardowych stusznie poddawana jest krytyce.
Literalne brzmienie przepisu nakazuje uznac za reklame kazde publiczne rozpowszechnia-
nie oznaczen zwigzanych z grami hazardowymi, niezaleznie od ich celu. W szczegdlnosci
brak jest w ustawowej definicji reklamy gier hazardowych elementu perswazyjnego (nakla-
niania do skorzystania z gier hazardowych). W rezultacie za reklame moze zosta¢ uznane
publiczne rozpowszechnianie symbolu graficznego o charakterze zupelnie obiektywnym,
bez celu marketingowego'*. Ewentualne postulaty traktowania jako reklamy wylacznie
przekazow z elementem agitacji uznaje sie jedynie za postulaty de lege ferenda®.

Element agitacyjny wydaje si¢ by¢ istotg reklamy. Najbardziej ogélna definicja rekla-
my zawarta jest w art. 4 pkt 17 ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji's,
ktora wskazuje, ze reklama jest przekaz handlowy pochodzacy od podmiotu publicznego

zwierzat, w ktorych uczestnicy wplacaja stawki, a wysoko$¢ wygranej zalezy od tacznej kwoty wplaco-
nych stawek (art. 2 ust. 2 pkt 1 u.g.h.).

11 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego — osrodek zamiejscowy w Warszawie z dnia 10 lutego
1999 r., I SA 1826/98, Legalis nr 44303.

12 Zgodnie z art. 1 ust. 2 u.g.h. grami hazardowymi sg gry losowe, zaklady wzajemne, gry w karty, gry na
automatach. Do gier losowych ustawodawca zalicza m.in. gry liczbowe, loterie czy gry w bingo, a szcze-
gotowy katalog tych gier zostal zawarty w art. 2 ust. 1 u.g.h.

13 G. Skowronek, Ustawa o grach hazardowych. Komentarz, Warszawa 2021, komentarz do art. 2 u.g.h.

14 S. Radowicki wskazuje na absurdalne przykltady postuzenia si¢ parasolem z logo kasyna czy dtugopisem
z takim logo, ktére w $wietle definicji reklamy zawartej w u.g.h. moga zosta¢ uznane za reklame, zob.
S. Radowicki, [w:] Ustawa o grach hazardowych. Komentarz, red. M. Wierzbowski, Warszawa 2019, art. 29.

15 Ibidem.

16 Tj.Dz.U. 22022 1. poz. 1722.
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lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatalnoscig gospodarcza lub zawodows, zmierzajacy
do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania z towaréw lub ustug; reklama jest tak-
ze autopromocja. Sad Najwyzszy wskazal, ze ,reklama oznacza kazde przedstawienie
(wypowiedz) w jakiejkolwiek formie w ramach dzialalno$ci handlowej, gospodarczej,
rzemieslniczej lub wykonywania wolnych zawodéw, dokonane w celu wspierania zbytu
towardw lub ustug. Powszechnie przyjmuje si¢, ze reklama sg wszelkie formy przekazu,
w tym takze takie, ktore nie zawierajac w sobie elementéw ocennych ani zachecajacych
do zakupu, moga jednak zosta¢ przyjete przez ich odbiorcéw jako zacheta do kupna. [...]
Przy rozréznieniu informacji od reklamy trzeba mie¢ na wzgledzie, ze podstawowym
wyznacznikiem przekazu reklamowego jest nie tylko mniej lub bardziej wyrazna zacheta
do kupna towaru, ale i faktyczne intencje podmiotu dokonujacego przekazu oraz odbidr
przekazu przez podmioty, do ktérych jest kierowany™"”.

Powstaje zatem pytanie, czy pomimo braku elementu zachety w legalnej definicji rekla-
my gier hazardowych z istoty reklamy nie wynika, ze reklama taka musi by¢ forma agitacji
(bezposredniej lub chocby posredniej). Nie jest wykluczone, ze celem ustawodawcy byto
uznanie za reklame kazdego przekazu zawierajacego oznaczenia odwolujace sie do gier ha-
zardowych, a nie tylko przekazow, ktorych celem jest naklonienie do skorzystania z gry. Ta-
kie podejécie jest charakterystyczne dla towardéw szczegdlnie wrazliwych, takich jak cho¢by
produkty lecznicze. Zgodnie z art. 52 ust. 1 ustawy z dnia 6 wrzesnia 2001 r. — Prawo far-
maceutyczne'® reklamg produktu leczniczego jest dzialalno$¢ polegajaca na informowaniu
lub zachecaniu do stosowania produktu leczniczego, majaca na celu zwigkszenie: liczby
przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktéw leczniczych.
Zgodnie z art. 52 ust. 3 powolanej ustawy za reklame¢ produktéw leczniczych nie uwaza sig
m.in. informacji dotyczacych zdrowia lub choréb ludzi i zwierzat, pod warunkiem ze nie
odnoszg si¢ nawet posrednio do produktéw leczniczych. Reklamg produktéw leczniczych
jest zatem nie tylko zachecanie do stosowania produktu leczniczego, ale takze informowa-
nie o produktach leczniczych (ktdre moze, ale nie musi mie¢ formy ,zachecania’, skoro
przepis wskazuje na informowanie ,,lub” zachecanie). Jednoczes$nie okreslono jednak cel
tej dziatalnosci, tj. mowiac najogdlniej, zwigkszenie sprzedazy i konsumpcji produktow
leczniczych. Za reklame uznaje si¢ jednak nawet informacje dotyczace zdrowia (np. artykut
w prasie), ktore chocby posrednio odnoszg si¢ do produktéw leczniczych. Glowny Inspek-
tor Farmaceutyczny uznaje niemalze wszystkie ogloszenia skierowane do wiadomosci pu-
blicznej, dotyczace mozliwego do zidentyfikowania produktu leczniczego, za reklame pro-
duktu leczniczego®. W decyzji z dnia 8 lipca 2015 r., GIF-P-R-450/19-3/JD/15%, organ ten
nakazal zaprzestanie reklamy produktu leczniczego w formie publikacji poswigconej tema-
tyce zdrowotnej. W ocenie Gléwnego Inspektora Farmaceutycznego sama informacja
o produkcie moze by¢ reklama, jesli jej bezposrednim skutkiem jest zwigkszenie jego sto-
sowania. W tym przypadku publikacja zawierala natomiast wylacznie pozytywny opis

17 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 2 pazdziernika 2007 r., IT CSK 289/07, LEX nr 341805.

18 Tj. Dz.U. 22021 r. poz. 1977 z p6zn. zm.

19 K. Czyzewska et al., [w:] Reklama produktéw leczniczych. Komentarz do art. 52-64 ustawy — Prawo far-
maceutyczne, red. K. Czyzewska, Warszawa 2020, art. 52.

20 https://www.gif.gov.pl/download/1/5402/REK2015-07-08.pdf [dostep: 14 wrzesnia 2023 r.].
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dzialania produktu®. Wskazuje si¢, ze w doktrynie istnieje ,,jednolite i rygorystyczne po-
dejscie” w zakresie uznania kazdego komunikatu o produkcie leczniczym za reklame™.

Wydaje sig, ze podobnie nalezy traktowac reklame gier hazardowych mimo pewnych
luk w jej ustawowej definicji (ktorych brak w definicji reklamy produktéw leczniczych).
Co oczywiste, nie moze by¢ traktowane jako reklama kazde publiczne rozpowszechnia-
nie oznaczen zwigzanych z grami hazardowymi. Prowadziloby to bowiem do stusznie
uznanych za absurdalne sytuacji, gdy reklamg byloby postuzenie si¢ tymi oznaczeniami
przez podmiot w zaden sposob niezwigzany z organizatorem gier hazardowych, niema-
jace na celu zachecania do korzystania z tych gier. Przykladowo za ztamanie ustawowego
zakazu reklamy nalezatoby uzna¢ postuzenie si¢ gadzetem z logo organizatora gier ha-
zardowych w obecnosci matoletniego (wobec ustawowego zakazu reklamy gier hazardo-
wych przy udziale 0os6b matoletnich — art. 29b ust. 1 pkt 1 u.g.h.).

Na istotne watpliwosci natury konstytucyjnej w odniesieniu do pojecia reklamy
w u.g.h. zwrécono uwage jeszcze w procesie legislacyjnym*. Wskazano bowiem, ze usta-
wowa definicja reklamy gier hazardowych narusza zasade okreslonosci przepiséw prawa
(art. 2 Konstytucji RP), a takze zasade wolnosci dzialalnosci gospodarczej. Podniesiono
réwniez w literaturze, ze definicja ta jest sprzeczna z zasada nullum crimen sine lege
(wzwigzku z art. 110a § 1 k.k.s.?)%.

Zakres pojecia reklamy gier hazardowych wynikajacy z literalnego brzmienia przepi-
su (kazdy przekaz zawierajacy oznaczenia dotyczace gier hazardowych lub ich organiza-
tora) niewatpliwie nalezy ograniczy¢ w oparciu o argumenty natury systemowej i celo-
wosciowej. Po pierwsze za reklame moze zosta¢ uznany kazdy przekaz odwolujacy sie do
gier hazardowych, o ile jednak jego celem (chocby posrednim) jest zachecenie do korzy-
stania z tych gier. Taka jest bowiem istota reklamy, ktéra musi zawiera¢ w sobie element
perswazji (bez tego jest tylko zwykla informacja). Po drugie pojecie to (i zwigzane z nimi
zakazy, a takze konsekwencje ich naruszenia w postaci odpowiedzialno$ci karnoskarbo-
wej) moze dotyczy¢ wylacznie przekazéw pochodzacych od podmiotéw prowadzacych
dziatalno$¢ w zakresie hazardu (lub podmiotéw dziatajacych na ich zlecenie, np. agencji
reklamowych), na ksztalt ogdlnej definicji reklamy w ustawie o radiofonii i telewizji, co
jest szczegolnie uzasadnione, biorac pod uwage ograniczony zakres zastosowania art. 110a
k.k.s. wylacznie do podmiotéw zlecajacych, umieszczajacych lub prowadzacych® taka re-
klame, a takze czerpigcych z niej korzysci.

21 Zob. szerzej M. Swierczyniski, Definicja reklamy produktu leczniczego, [w:] M. Swierczynski, M. Krekora,
E. Traple, Prawo farmaceutyczne, Warszawa 2020.

22 K. Czyzewska et al., [w:] Reklama produktow leczniczych, art. 52.

23 Zob. M. Blaszczyk, Zakazana reklama hazardu (art. 110a § 1 KKS), ,,Monitor Prawniczy” 2013, nr 11, s. 580.

24 Ustawa z dnia 10 wrze$nia 1999 r. - Kodeks karny skarbowy (t.j. Dz.U. z 2023 r. poz. 654 z p6zn. zm.).
Zgodnie z art. 110a § 1 k.k.s. kto, wbrew przepisom ustawy, zleca lub prowadzi reklame lub promocje¢
gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadow wzajemnych lub gier na automatach, umieszcza
reklame takich gier lub zaktadéw lub informuje o sponsorowaniu przez podmiot prowadzacy dzialal-
nos$¢ w zakresie takich gier lub zakladow, podlega karze grzywny do 720 stawek dziennych.

25 M. Blaszczyk, Zakazana reklama hazardu..., s. 580.

26 Przez ,prowadzenie” reklamy nalezy niewatpliwie rozumie¢ zorganizowany proces polegajacy na jej
przygotowaniu i emisji, a nie jednorazowe dzialania polegajace np. na postuzeniu si¢ przez klienta zakta-
du prowadzacego gry hazardowe gadzetem z logo ich organizatora.
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Zasady reklamy gier hazardowych

Ustawowe ograniczenia w zakresie reklamy gier hazardowych sg zréznicowane w zalez-
nosci od rodzaju gry. Tylko w niewielkim zakresie ograniczenia te obejmuja gry losowe?.
Sposrod gier hazardowych wymienionych w art. 1 ust. 2 u.g.h. (gry losowe, zaktady wza-
jemne, gry w karty, gry na automatach) w art. 29 u.g.h. wprowadzajacym zakaz reklamy
z grona gier losowych wymieniono tylko gry cylindryczne®. Tym samym pozostale gry
losowe (np. gry liczbowe czy loterie) moge by¢ reklamowane bez ograniczen. Reklama
gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, gier na automatach dopuszczalna jest wy-
tacznie w osrodku gier lub na zewnatrz budynku, miejsca, w ktérym znajduje si¢ osrodek
gier (przez oznaczenie nazwa podmiotu lub logo firmy lub nazwa prowadzonej dziatal-
nosci gospodarczej)®, a takze, w przypadku gier hazardowych urzadzanych przez sie¢
Internet, na okreslonej w zezwoleniu stronie internetowej wykorzystywanej do urzadza-
nia tych gier (art. 29 ust. 5 u.g.h.).

W sposéb szczegdlny uregulowano zaklady wzajemne, ktérych reklama jest dopusz-
czalna, podobnie jak w przypadku gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, gier na
automatach, w miejscu przyjmowania zakladéw lub na stronie internetowej wykorzysty-
wanej do urzadzania tych gier (art. 29 ust. 5 u.g.h.). Dopuszcza si¢ réwniez informowa-
nie o sponsorowaniu — wylgcznie przez prezentowanie informacji zawierajacej nazwe lub
innego oznaczenia indywidualizujacego sponsora (art. 29 ust. 3 u.g.h.). Najistotniejsza
jest jednak regula wynikajaca z art. 29 ust. 1 zdanie drugie u.g.h., gdzie ustawodawca co
do zasady dopuscil reklame zakladéw wzajemnych, o ile jednak zostang spetnione roz-
budowane wymogi okreslone w art. 29b u.gh. W przypadku zakladéw wzajemnych
trudno zatem mowic¢ o generalnym zakazie reklamy, skoro reklama taka w zasadzie jest
dozwolona po spelnieniu okreslonych ustawowo warunkow.

Poczatkowo reklama zakltadow wzajemnych byta catkowicie zakazana, a art. 29 u.g.h.
w pierwotnym brzmieniu nie dopuszczal w tym wzgledzie zadnych wyjatkéw. Jedyna do-
puszczalng forma dziatan marketingowych byly informowanie o sponsorowaniu przez
prezentowanie informacji zawierajacej nazwe lub innego oznaczenia indywidualizujacego

27 W literaturze zwrécono uwage, ze dozwolona jest reklama gier hazardowych objetych monopolem pan-
stwa, w szczegdlnosci popularnych gier losowych, ktdre przynosza budzetowi panstwa dodatkowy zysk,
zob. M. Namystowska, Polska regulacja reklamy gier hazardowych, czyli gdy kota nie ma, myszy harcujg,
[w:] Krajowe regulacje hazardu w swietle prawa Unii Europejskiej, red. A. Sottys, M. Taborowski, Warsza-
wa 2019. Zwraca si¢ przy tym uwage takze na kwesti¢ oceny polskiej regulacji z prawem UE, zob. szerzej
M. Namyslowska, Granice krajowych regulacji reklamy gier hazardowych w swietle prawa UE, czyli as
w rekawie, [w:] Krajowe regulacje hazardu w $wietle prawa Unii Europejskiej, red. A. Soltys, M. Taborow-
ski, Warszawa 2019.

28 Czyli gry, w ktérych uczestniczy si¢ w grze przez wytypowanie liczb, znakéw lub innych wyrdznikow,
a wysokos¢ wygranej zalezy od okreslonego z gory stosunku wplaty do wygranej, wynik gry ustalany jest
za$ za pomoca urzadzenia obrotowego, lub gry cylindryczne urzadzane na tych zasadach w sieci Internet
(art. 2 ust. 1 pkt 4 u.g.h.).

29 Powyzsze zwolnienie z generalnego zakazu jest o tyle zasadne, iz zakaz ma na celu przede wszystkim
ograniczanie zainteresowania i uczestnictwa objetymi nim grami hazardowymi. W sytuacji wejécia zain-
teresowanego do oérodka gier lub punktu przyjmowania zakladéw wzajemnych te funkcje zakazu nie
maja racji dalszego bytu, zob. J. Adamczyk, Wyjgtki od zakazéw, [w:] Reklama. Aspekty prawne. Nowe
wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022.
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sponsora oraz reklama w miejscu prowadzenia dziatalnosci. Dopuszczalno$¢ reklamy
zakladéw wzajemnych zostala poszerzona na mocy nowelizacji z dnia 15 grudnia 2016 .,
ktora weszta w zycie w dniu 1 kwietnia 2017 r.** W art. 29 ust. 1 u.g.h. dodano wéwczas
zdanie drugie dopuszczajace reklame zakladéw wzajemnych, ktérej warunki uregulowa-
no w nowym przepisie art. 29b u.g.h.*

Jak czytamy w uzasadnieniu projektu ustawy nowelizujacej, nowelizacja zliberalizo-
wala przepisy dotyczace ograniczen w reklamie zakladéow bukmacherskich, gdyz ten
rodzaj gier hazardowych nalezy do ,najbezpieczniejszych pod katem potencjalnych za-
grozen dla graczy”. Projektodawcy uznali, Ze zniesienie zakazu reklamy zaktadéw bukma-
cherskich nie spowoduje ,,spadku poziomu ochrony graczy przed negatywnymi skutkami
hazardu™®. Przyjmuje si¢ nawet, ze propagowanie ustug hazardowych przez ich reklame
i promocje moze przyczynic si¢ do zminimalizowania wystepowania zjawiska nielegalne-
go hazardu i uzaleznienia od gry. Jesli bowiem aktywnos$¢ konsumentéw w szarej strefie
jest znaczaca, wowczas skupienie spoleczenstwa wokot legalnej i réwnie atrakcyjnej roz-
rywki moze si¢ okaza¢ odpowiednim narzedziem do osiagniecia tego celu®.

Przechodzac do szczegdlowej analizy zakresu dopuszczalnej reklamy zaktadow
bukmacherskich, wskaza¢ nalezy przede wszystkim, ze podstawowym wymogiem jest
posiadanie przez podmiot organizujacy zaktady wzajemne odpowiedniego zezwolenia.
Reklama zakladéw wzajemnych, na ktére nie udzielono zezwolenia, jest calkowicie zaka-
zana. Zezwolenie na prowadzenie dzialalnosci w zakresie zakladéw wzajemnych jest
udzielane przez ministra wlasciwego do spraw finanséw publicznych (art. 32 ust. 2 u.g.h.)
na podstawie wniosku, ktorego szczegdtowe elementy okresla art. 36 u.g.h. Do warun-
kow, ktore musza by¢ spetnione, nalezg m.in. brak zastrzezen z punktu widzenia bezpie-
czenstwa panstwa, porzadku publicznego, bezpieczenstwa intereséw ekonomicznych
panstwa, a takze przestrzegania przepiséw regulujacych przeciwdziatanie praniu pienie-
dzy oraz finansowaniu terroryzmu (art. 11 ust. 1 pkt 1 u.g.h.) czy nienaganna opinia
wspdlnikéw majacych co najmniej 10% kapitatu zakladowego (art. 12 ust. 1 u.g.h.). Ze-
zwolenie udzielane jest na szes¢ lat (art. 49 ust. 2 u.g.h.)*.

Podmioty, ktére uzyskaly zezwolenie na prowadzenie zaktadéw wzajemnych, moga
prowadzi¢ reklame¢ na zasadach opisanych w art. 29b u.g.h. Ustawodawca okreslit

30 Ustawa z dnia 15 grudnia 2016 r. o zmianie ustawy o grach hazardowych oraz niektérych innych ustaw
(Dz.U. 22017 r. poz. 88).

31 Interesujgce sg uwagi prawnoporéwnawcze poczynione na tle nowej regulacji przez N. Brzozowska
i A. Jablonowska, zob. N. Brzozowska, A. Jablonowska, Regulacja reklamy, [w:] Reklama. Aspekty praw-
ne. Nowe wyzwania, red. M. Namystowska, Warszawa 2022.

32 Rzadowy projekt ustawy o zmianie ustawy o grach hazardowych oraz niektérych innych ustaw - druk
nr 795, https://orka.sejm.gov.pl/Druki8ka.nsf/0/D6A2F98601317E52C1258022002CF9FF/%24File/795.
pdf [dostep: 12 wrze$nia 2023 r.].

33 Zob. M. Lewandowicz, Wybrane aspekty nowelizacji ustawy o grach hazardowych w swietle prawa unijne-
g0, »Europejski Przeglad Sadowy” 2017, nr 8, s. 14-21 i powotane tam orzecznictwo TSUE.

34 Wedlug stanu na dzien 24 sierpnia 2023 r. podmiotéw takich jest 21, z czego wszystkie 21 podmiotow
uzyskalo zezwolenie na prowadzenie zakladow wzajemnych w Internecie, a zaledwie dziewie¢ takze na
prowadzenie takiej dzialalnosci w punktach naziemnych. Zob. aktualna lista podmiotéw, ktérym udzie-
lono zezwolenia na prowadzenie zakladéw wzajemnych, https://www.podatki.gov.pl/pozostale-podatki/
gry-hazardowe/zaklady-wzajemne-i-gry-hazardowe-przez-internet/ [dostep: 13 wrzesnia 2023 r.].
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zar6wno wymogi dotyczace tresci reklamy (art. 29b ust. 1 i 3 oraz art. 29¢ u.g.h.), jak
i sposobu jej publikacji (art. 29b ust. 2 u.g.h.). Wymogi okreslone w art. 29b dotycza re-
klamy zakltadéw wzajemnych prowadzonej poza punktem przyjmowania zakladow oraz
poza okreslong w zezwoleniu strong internetowg wykorzystywana do urzadzania tych
gier. Wobec wylaczenia zawartego w art. 29 ust. 5 u.g.h. do reklam tych w ogéle nie ma
bowiem zastosowania art. 29 ust. 1 u.g.h. zawierajacy odwotanie do art. 29b u.g.h. Ozna-
czaloby to, ze reklama w punkcie przyjmowania zaktadéw oraz na stronie internetowej
organizatora zakladéw nie doznaje zadnych ograniczen. Nie mozna jednak zapominaé
o0 ogdlnych ograniczeniach dotyczacych reklam wynikajacych z ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji* czy ustawy o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynko-
wym™, ktére niewatpliwie do tego rodzaju reklam beda mialy zastosowanie.

Ustawowe wytyczne dotyczace reklamy zaktadéw wzajemnych

Zgodnie z przepisami u.g.h. dozwolona jest reklama zakladéw wzajemnych (na ktérych

urzadzanie zostato udzielone zezwolenie), pod warunkiem ze:

1. Nie jest kierowana do maloletnich, nie przedstawia os6b matoletnich i nie odbywa
sie przy udziale matoletnich.

Konieczno$¢ ochrony matoletnich przed negatywnym wplywem reklamy jest
oczywista, a wskazane wylgczenie wpisuje sie w panujacy w polskim i europejskim
ustawodawstwie nurt ochrony matoletnich przed negatywnym wplywem reklamy.
Ochrona matoletnich nie dotyczy wylacznie reklamy gier hazardowych, lecz ma cha-
rakter ogdlny, co wynika chociazby z regulacji zawartej w art. 9 ust. 5 u.p.n.p.r.” Za-
kaz ten jest tym bardziej uzasadniony, ze w grach hazardowych, z wyjatkiem loterii
fantowych oraz loterii promocyjnych, moga uczestniczy¢ wylacznie osoby, ktére
ukonczyty 18 lat (art. 27 ust. 2 u.g.h.). Dla 0séb niepelnoletnich nie jest nawet do-
zwolony wstep do osrodkow gier oraz do punktéw przyjmowania zakladow wzajem-
nych (art. 27 ust. 1 u.g.h.).

Zakaz ,kierowania” reklamy osob maloletnich oznacza, ze zakazana jest nie tylko
reklama przedstawiajgca osoby maloletnie, ale takze reklama, w ktérej osoby takie
wprawdzie nie wystepuja, ale reklama ta wykorzystuje motywy (styl, jezyk, kolorystyka)

35 Zob. art. 16 ustawy z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji (t.j. Dz.U. 2 2022 .
poz. 1233).

36 Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom rynkowym (t.j. Dz.U.
22023 1. poz. 845), dalej: u.p.n.p.r.

37 Nieuczciwg praktyka rynkowa jest umieszczanie w reklamie bezposredniego wezwania dzieci do nabycia
reklamowanych produktéw lub do nakfonienia rodzicéw lub innych oséb dorostych do kupienia im re-
klamowanych produktéw. U.p.n.p.r. jest implementacjg dyrektywy 2005/29/WE Parlamentu Europej-
skiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez
przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz zmieniajaca dyrektywe Rady
84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE i 2002/65/WE Parlamentu Europejskiego i Rady oraz roz-
porzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady - ,,dyrektywa o nieuczciwych prakty-
kach handlowych” (Dz.U. UE L z 2005 r. nr 149, s. 22, z pézn. zm.).
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charakterystyczne dla srodowiska mlodziezowego. Wskazuje sie réwniez, ze w rekla-
mie nie powinni wystepowac takze mlodo wygladajacy aktorzy czy modele oraz ido-
le matoletnich, ktérzy przez swoj autorytet moga w sposéb szczegoélny wplywac na
ich postawy?®. Reklama ,,przy udziale” os6b maloletnich oznacza reklame, w ktorej
bezposrednio nie wystepuja osoby maloletnie, ale posrednio biorg udzial w kampa-
nii reklamowej, np. przez rozwieszanie plakatow czy rozdawanie ulotek™®.

Nie taczy urzadzania gier lub uczestniczenia w grach ze sprawnoscia fizyczna, inte-
lektualng badz szansg na uzyskanie fatwej wygrane;j.

W literaturze wskazano, ze ,laczenie’, o jakim mowa w przepisie, polega na upu-
blicznieniu komunikatéw (bedacych reklama w rozumieniu ustawy o grach hazardo-
wych) odnoszacych sie do faktu urzadzania zakladéw i zwiazania go posrednio lub
wprost ze sprawnoscia fizyczng, intelektualng oraz szansg na fatwa wygrang. Musi
zatem doj$¢ do sytuacji, w ktorej na gruncie tresci reklamy powstaje zwiazek faktu
urzadzania zakladow z wymienionymi w przepisie sytuacjami®.

Za niedopuszczalne nalezy zatem przykladowo uzna¢ tresci artykuléw sponsoro-
wanych bedacych reklamg podmiotéw organizujacych zaklady wzajemne, ktdre od-
noszg sie do sprawnosci fizycznej (sportu), cho¢ w przypadku zaktadéw sportowych
trudno nie wigza¢ zaktadéw bukmacherskich ze sportem. Wydaje si¢ jednak, Ze na-
ruszeniem przepisow ustawy bedzie np. artykul sponsorowany o zaletach (np. zdro-
wotnych) jakiej$ dyscypliny sportowej (np. pitki noznej, biegania itd.) powigzany
z reklamg zakladéw bukmacherskich, ktére dotycza tej dziedziny sportu.

Nie zawiera stwierdzen, ze udzial w grach hazardowych ma relaksujacy, uspokajajacy
skutek lub jest sposobem rozwigzywania konfliktéw osobistych lub problemoéw fi-
nansowych.

W reklamie nie moga pojawic si¢ stwierdzenia jednoznacznie pokazujace, jak do-
brze (relaksujaco) wplywa na uczestnika udzial w grze hazardowej. Nie mozna réw-
niez wskazywac na mozliwo$¢ rozwigzania problemow, zwtaszcza finansowych, dzigki
srodkom, ktére mozna wygraé, uczestniczac w zakladach wzajemnych. Co oczywiste,
hazard ma wrecz przeciwny efekt — faczy sie z napigciem, stresem, prowadzi do zabu-
rzen somatycznych i emocjonalnych oraz moze powodowac problemy finansowe*'.
Nie przedstawia powstrzymywania si¢ lub umiarkowanego uczestniczenia w grach
W negatywny sposob.

Reklama nie moze przedstawia¢ w negatywnym $wietle oséb, ktére powstrzymu-
ja sie od uczestnictwa w grach hazardowych. Nie mozna zatem w zZaden sposéb kry-
tykowa¢ czy wysmiewac osob, ktore nie biorg udzialu w zaktadach bukmacherskich.
Przyktadowo zakazane beda stwierdzenia sugerujace, ze gracze sa pod jakimkolwiek
wzgledem lepsi (madrzejsi, sprytniejsi) od osob niegrajacych.

Nie zacheca do uiszczania wyzszych stawek jako czynnika zwigkszajacego szansg¢ na
wygrang.

38 S. Radowicki, [w:] Ustawa o grach hazardowych, komentarz do art. 29b.
39 G. Skowronek, Ustawa o grach..., art. 29b.

40 S. Radowicki, w: Ustawa o grach hazardowych, komentarz do art. 29b.

41

G. Skowronek, Ustawa o grach..., art. 29b.
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Wskazuje sie, Ze powiazanie wyzszej stawki z wiekszg szansg na wygrang jest za-
bronione, bo w hazardzie wszystko opiera si¢ na przypadku, a wigksza stawka moze
doprowadzi¢ do wigkszej ruiny finansowej gracza*. Nie mozna zatem sugerowac, ze
postawienie wigkszej kwoty daje wieksze szanse na wyzsza wygrana.

6. Nie wywoluje skojarzen z atrakcyjnoscia seksualng, relaksem lub wypoczynkiem,
nauka lub praca, sukcesem zawodowym, zyciowym lub finansowym.

Nie jest dopuszczalne przedstawienie w reklamie zakladéw wzajemnych graczy,
ktorzy dzigki wygranym zapewnili sobie sukces zawodowy, zyciowy czy finansowy.
Naruszeniem tego zakazu bedzie réwniez powigzanie wygranej w grach hazardo-
wych z wypoczynkiem (np. zakup wycieczki), nauka (np. sfinansowanie studiow) czy
praca (np. rozwdj wlasnej firmy) albo atrakcyjnoscia seksualna.

Reklama gier zaktadéw wzajemnych o tresci spelniajacej wskazane powyzej wymogi
moze by¢ prowadzona pod warunkiem umieszczenia w niej komunikatu o (1) konse-
kwencjach udzialu w nielegalnych grach hazardowych; (2) ryzyku zwigzanym z hazar-
dem; (3) posiadaniu zezwolenia na urzadzanie zaktadow wzajemnych. Minister wlasciwy
do spraw zdrowia w porozumieniu z ministrem wlasciwym do spraw finanséw publicz-
nych moze okresli¢, w drodze rozporzadzenia, szczegdlowe warunki, tres¢, sposob i zasady
umieszczania komunikatu. Takie rozporzadzenie nie zostato wydane, a zatem nie ma obo-
wigzujacego wzoru tego komunikatu. Reklama musi wiec zawiera¢ komunikat obejmujacy
ww. trzy elementy, jednakze ich szczegotowa tres¢ moze zostac okreslona dowolnie.

Zakaz reklamy zaktadéw wzajemnych w miejscach publicznych

Ustawa o grach hazardowych wprowadza ograniczenia nie tylko w zakresie tresci rekla-
my, ale takze miejsca i czasu jej emisji. Reklama zakladéw wzajemnych nie moze by¢
prowadzona:

1. w telewizji, radiu, kinie i teatrze miedzy godzing 6:00 a 22:00; z wylaczeniem rekla-
my prowadzonej w trakcie transmisji z imprez sportowych, ktérych podmiot pro-
wadzacy dzialalnos¢ w zakresie przyjmowania zakladéw wzajemnych jest sponso-
rem lub jest sponsorem druzyny lub zawodnikéw bioracych czynny udzial w danej
imprezie sportowej;

2. w prasie mlodziezowej i dziecigcej;

. na okfadkach dziennikéw i czasopism;

4. w miejscach publicznych, z wylaczeniem imprez masowych i imprez sportowych,
ktérych podmiot prowadzacy dziatalno$¢ w zakresie przyjmowania zakladow wza-
jemnych jest sponsorem lub jest sponsorem druzyny lub zawodnikéw bioracych
czynny udzial w danej imprezie sportowej, lub jest sponsorem zwigzku sportowe-
go, ktéry ma zwigzek z organizowang impreza. Wylaczenie, o ktérym mowa powy-
zej, obejmuje tylko reklamy gier organizowanych przez sponsora lub reklame
sponsora.

W

42 Ibidem.
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Watpliwosci budzi przede wszystkim kwestia uznania Internetu za miejsce publiczne,
co oznaczaloby zakaz jakiejkolwiek reklamy w Internecie zakladéw bukmacherskich,
z wyjatkiem strony internetowej podmiotu, ktéry uzyskal zezwolenie (wyjatek z art. 29
ust. 5u.g.h.).

Sad Najwyzszy uznal Internet za miejsce publiczne®. Wskazane postanowienie Sadu
Najwyzszego zostalo wydane na tle sprawy o uzycie obelzywych stéw w miejscu publicz-
nym (zgodnie z art. 141 Kodeksu wykroczen kto w miejscu publicznym umieszcza nie-
przyzwoite ogloszenie, napis lub rysunek albo uzywa stléw nieprzyzwoitych, podlega ka-
rze ograniczenia wolnosci, grzywny do 1,5 tys. zt albo karze nagany). Wedle stanowiska
Sadu Najwyzszego uzycie stow obelzywych w Internecie jest objete zakresem zastosowa-
nia tego przepisu, poniewaz jest to miejsce publiczne. Sprawa ta nie dotyczyta bezpo-
srednio reklamy gier hazardowych, ale wskazana przez Sad Najwyzszy wykladnia pojecia
miejsca publicznego mogtaby by¢ przez analogi¢ zastosowana takze do wyjasnienia zna-
czenia terminu ,,miejsce publiczne” uzytego w art. 29b ust. 2 pkt 4 u.g.h., zwlaszcza ze
brak jest judykatéw odnoszacych sie w tym zakresie bezposrednio do regulacji u.g.h.

W literaturze zagadnienie jest sporne. Czg¢$¢ autoréw uznaje Internet za miejsce publicz-
ne, poniewaz tresci tam dostepne moga by¢ dostrzezone przez nieograniczong liczbe osob*.
Wskazuje sie, ze Internet, choc jest przestrzenia wirtualng, to ma charakter miejsca publicz-
nego. Wiele stron internetowych to witryny ogolnodostgpne, niezabezpieczone loginem czy
hastem. Takie witryny moze odwiedzi¢ kazdy uzytkownik Internetu. W zwiazku z powyz-
szym uznac nalezy, ze strony takie zawieraja tresci, ktore znajduja sie w okreslonym miejscu
(okreslonej przestrzeni) Internetu i jednoczes$nie sa dostepne dla nieograniczonej liczby
osob. Inna sytuacja jest wowczas, gdy strony sa w jakis sposob zabezpieczone za pomoca lo-
ginu i hasla, ktére uprawnialyby tylko okreslong przez zarzadzajacego tak wyodrebniong
przestrzenia wirtualng osobe lub grupe oséb do wejscia na te strony. W przypadku bowiem
reglamentacji dostgpu przez wiasciciela witryny loginem i hastem miejsce takie traci status
publicznego, skoro pozostaje dostepne dla ograniczonej tylko liczby uzytkownikow*.

Przekonujaca jest krytyka powyzszego stanowiska przedstawiona przez Jana Kulesze
(cho¢ na gruncie Kodeksu wykroczen, a nie u.g.h.), ktéry zdecydowanie opowiada sig¢
przeciwko wykfadni, zgodnie z ktdérg Internet jest miejscem publicznym*. W ocenie au-
tora ,,miejscem publicznym jest bowiem teren lub pomieszczenie przeznaczone dla
wszystkich ludzi. Samym miejscem za$ czes$¢ jakiej$ przestrzeni, na ktorej kto$ przebywa,
co$ sie znajduje lub odbywa. Internet nie jest zatem ani terenem, ani pomieszczeniem,
ani nawet przestrzenia. Internet jest siecig komputerows, »miedzysiecia« (inter — miedzy,
net — sie¢; wlasc. inter-network), »siecig sieci« [...]. Internet to sie¢ adreséw IP przydzie-
lonych hostom i serwerom, potaczonym urzadzeniami sieciowymi i komunikujacym si¢

43 Postanowienie Sadu Najwyzszego z dnia 17 kwietnia 2018 r., IV KK 296/17, ,,Orzecznictwo Sadéw Pol-
skich” 2019, nr 2, poz. 15. Juz wczeéniej Internet za miejsce publiczne uznal Trybunal Konstytucyjny,
zob. wyrok TK z dnia 21 wrzeénia 2015 r., K 28/13, ,Orzecznictwo Trybunatu Konstytucyjnego — se-
ria A” 2015, nr 8, poz. 120, teza 2.1.3.

44 M. Bojarski, [w:] Kodeks wykroczen. Komentarz, red. M. Bojarski, Warszawa 2016, komentarz do art. 141 k.w.

45 G. Skowronek, Ustawa o grach..., komentarz do art. 29b. Podobne stanowisko prezentuje S. Radowicki,
[w:] Ustawa o grach hazardowych, art. 29b.

46 J. Kulesza, [w:] Kodeks wykrocze#i. Komentarz, red. P. Daniluk, Warszawa 2023, art. 141.
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przy uzyciu infrastruktury telekomunikacyjnej za pomoca protokotu internetowego.
Najprosciej za$ — Internet to komunikujace si¢ maszyny przesyltajace miedzy sobg pakie-
ty danych™. Bez watpienia Internet nie jest ,,miejscem’, a zatem uznanie reklamy gier
hazardowych w Internecie za zakazang reklame w miejscu publicznym byloby niedo-
zwolong wykladnig rozszerzajaca.

Nie mozna réwniez pomija¢ argumentdw natury systemowej. W art. 29 u.g.h. wyste-
puja bowiem dwa zblizone pojecia, tj. ,publiczne rozpowszechnianie” w art. 29 ust. 6
u.g.h. (,,Przez reklame gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadow wzajem-
nych lub gier na automatach rozumie si¢ »publiczne rozpowszechnianie« znakéw towa-
rowych lub symboli graficznych i innych oznaczen z nimi zwigzanych”) oraz prowadze-
nie reklamy w ,miejscu publicznym” (jak w omawianym art. 29b ust. 2 pkt 4 u.g.h.).
Ustawodawca wyraznie zatem odrdznia te pojecia®. ,,Publiczne rozpowszechnianie” ozna-
cza rozpowszechnianie tresci skierowanej do nieograniczonego kregu osob, a zatem
zardbwno w mediach (radio, telewizja, Internet), jak i w formie reklamy outdoorowe;j.
Z kolei reklama prowadzona ,,w miejscu publicznym” dotyczy okreslonej przestrzeni (ro-
zumianej jako przestrzen fizyczna - ,,miejsce”), do ktorej dostep ma nieograniczona licz-
ba 0séb (np. ulica) lub do ktérej dostep jest ograniczony, ale dotyczy duzej liczby osob
(impreza masowa). Gdyby zakaz reklamy zakladéw wzajemnych miat dotyczy¢ kazdego
publicznego udostepnienia, to ustawodawca powinien postuzy¢ sie szerszym terminem
»publicznego udostepnienia”. Tak jednak nie czyni, wskazujac wyraznie jedynie na
»miejsce publiczne”. Dodatkowo ustawodawca wprowadza wylaczenie dla sponsorowa-
nych imprez masowych i sportowych (co takze sugeruje, ze zakaz ten dotyczy przestrzeni
publicznych w znaczeniu obszaru, miejsca). Zwrdci¢ nalezy réwniez uwage na pozostale
wyjatki uregulowane w art. 29 ust. 2 u.g.h., gdzie w pkt 1 ustawodawca wskazal m.in. na
telewizje i radio, a zatem $rodki masowego przekazu pozwalajace na publiczne udostep-
nienie tresci (ale niebedace miejscem publicznym).

Zblizony zakaz reklamy odnoszacy sie do piwa okresla art. 13' u.w.t.p.a., w ktérym
wprowadzono podobne ograniczenia jak w przypadku zakladéw wzajemnych. Zakaz re-
klamy piwa w miejscach publicznych zostal jednak precyzyjnie ograniczony do reklamy
»na stupach i tablicach reklamowych i innych stalych i ruchomych powierzchniach wy-
korzystywanych do reklamy”. Totez w przypadku piwa nie powinno budzi¢ watpliwosci,
ze zakaz reklamy nie obejmuje Internetu, o ile reklama spetnia wymogi z art. 13" ust. 1
u.w.t.p.a. Watpliwosci takich nie byloby w przypadku zakladéw wzajemnych, gdyby row-
nie szczegolowo zostal sformulowany art. 29b ust. 2 u.g.h.

Ustawodawca w u.g.h. uzyl jednak tylko ogolnego okreslenia ,miejsce publiczne”
i nie ma powodéw (w ramach rozwazan de lege lata), dla ktorych termin ten nalezaloby
utozsamiaé z uzytym w tej samej ustawie zwrotem ,,publiczne rozpowszechnianie™.

47 Ibidem.

48 Utozsamianie ,,miejsca publicznego” i ,publicznego rozpowszechniania” tamaloby zakaz wykladni syno-
nimicznej odmiennych poje¢, na co zwraca uwage J. Kulesza na gruncie art. 141 k.w., zob. J. Kulesza, [w:]
Kodeks wykroczen, art. 141.

49 Z uwagi na powszechny zasieg Internetu i wiekszg ,,sile” przekazu reklamowego w Internecie wydaje sie
zasadne postulowanie rozszerzenia zakazu reklamy zakladéw wzajemnych takze na Internet, wymagato-
by to jednak ingerencji ustawodawcy.
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Skoro w tym samym przepisie uzyto dwéch odmiennych sformutowan dotyczacych pu-
blicznego udostgpnienia reklamy (,,publiczne udostepnienie” i ,,miejsce publiczne”), to
w $wietle wykladni systemowej oraz zakazu synonimicznej wyktadni odmiennych poje¢
nie sposob uzna¢, ze oba majg takie samo znaczenie. Prowadzenie reklamy w Internecie
jest jej publicznym rozpowszechnianiem (poniewaz dostep do takiej reklamy ma nie-
ograniczony krag osob), jednakze nie jest rozpowszechnianiem w miejscu publicznym
(poniewaz Internet nie jest ,miejscem”). Omawiany zakaz reklamy zakladéw wzajem-
nych nie ma zatem zastosowania do reklamy w Internecie®.

50 Odmienne stanowisko prezentuje M. Lewandowicz, ktdra uznaje, ze zakaz reklamy zakladow wzajem-
nych dotyczy rowniez Internetu, gdyz reklama w Internecie jest forma publicznego rozpowszechniania.
Autorka blednie jednak uznaje, Ze ,,publiczne rozpowszechnianie” to synonim ,rozpowszechniania
w miejscu publicznym’, zob. M. Lewandowicz, Wybrane aspekty nowelizacji..., s. 14-21.
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