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I. Ustawa z 19 listopada 2009 r. o grach hazardowych!, ktéra na nowo okre-
§lita warunki urzadzania i1 zasady prowadzenia dzialalnoéci w zakresie gier
losowych, zaktadéw wzajemnych i gier na automatach, zaczeta obowigzywac
1 stycznia 2010 r. Co do faktu, ze nowa ustawa byta potrzebna, nikt nie miat
watpliwo$ci, tym bardziej ze zmieniajacy sie rynek gier 1 zaktadéw wzajem-
nych pozostawil daleko w tyle ustawe z 29 lipca 1992 r. o grach i1 zakladach
wzajemnych?. Oczekiwano ustawy kompleksowo regulujacej rynek hazardu,
ktora uwzglednialaby prawodawstwo unijne i orzecznictwa polskich sadéw.
Niewatpliwie potrzeba zmian byla tez spowodowana dynamicznie rozwijaja-
cym sie rynkiem gier 1 zaktadéw wzajemnych, nowymi technologiami stosowa-
nymi w tym sektorze gospodarki narodowej oraz wystepujacymi nieprawidto-
wosciami?®,

Do systemowych zmian wprowadzonych ta ustawa, zwiekszajacych ochrone
spoteczenstwa 1 praworzadno$ci przed negatywnymi skutkami hazardu, nale-
zy zaliczy¢ ograniczenia prowadzenia reklamy 1 promocji gier cylindrycznych,
gier w karty, gier w koéci, zakladéw wzajemnych oraz gier na automatach,
a takze informowania o sponsorowaniu przez podmioty prowadzace dziatal-
no§¢ w zakresie tych gier. Przyjmuje sie, ze takie ograniczenia, sg prawnym
instrumentem polityki publicznej, ktéry chroni gracza przed uzaleznieniem.
W doktrynie wskazuje sie na ich podobienstwo do ograniczen reklamy tzw.
produktéw sensytywnych, jak wyroby tytoniowe, napoje alkoholowe, produkty
farmaceutyczne, ktérych przyjmowanie moze réwniez wiazacé sie z ryzykiem
uzaleznienia®.

* Artykutl jest efektem badan naukowych prowadzonych w ramach projektu: ,Reglamentacja
obszaru hazardu w krajowym porzadku prawnym na tle prawodawstwa Unii Europejskiej dotycza-
cego swobody przedsiebiorczosci 1 swobody $wiadczenia ustug”. Projekt dofinansowany ze $rodkéw
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego na utrzymanie potencjatu badawczego Wydziatu Ad-
ministracji i Nauk Spotecznych Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie.

! Dz. U. 2009, Nr 201, poz. 1540 ze zm. (dalej jako: u.g.h.).

2 T.jedn.: Dz. U. 2015, poz. 612 ze zm. (dalej jako: u.g.z.).

3 Uzasadnienie rzadowego projektu ustawy o grach hazardowych, druk sejmowy nr 2481,
Warszawa 2009, s. 1.

* Dla precyzji wywodow nalezy dodac, ze z ograniczen prowadzenia reklamy wylaczone sa
nastepujace gry hazardowe: gry liczbowe, gry bingo i telebigno oraz loterie. Wylaczenie zawarte
jest takze w art. 29 ust. 5 u.g.h.

5 E. Traple (red.), Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007, s. 178. Przy czym z badan wyni-
ka takze, ze problemy zdrowotne spowodowane uprawianiem hazardu nie poddaja sie prostej ana-
logii z innymi uzaleznieniami. Hazard bowiem tym rézni sie od alkoholu czy narkotykéw, ze jest
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Efektem wprowadzenia tej regulacji do u.g.h. byla penalizacja w przepi-
sach karnych skarbowych zakazanych form zachecania do udzialu w okreslo-
nych grach hazardowych oraz reklamy nazwy (firmy) podmiotu organizujace-
go hazard (art. 103 pkt 9 u.g.h. wprowadzil zmiane przez dodanie art. 110a do
ustawy z 10 wrzesnia 1999 r. — Kodeks karny skarbowy)®.

Podjete przez ustawodawce dzialania w zakresie uregulowania obszaru ha-
zardu, w tym w zakresie ograniczen w urzadzaniu gier hazardowych, wigzalo
sie z jednoczesnym zdefiniowaniem poje¢ reklamy, promocji 1 informowania
o sponsorowaniu w art. 29 u.g.h.

Celem niniejszych rozwazan obok oczywistych aspektéw poznawczych jest
gruntowne badanie poje¢ ,reklama” i ,promocja” w odniesieniu do gier cylin-
drycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadéw wzajemnych oraz gier na auto-
matach. Dodatkowo analizie poddano pojecie ,informowanie o sponsorowaniu”,
gdyz jest bezposrednio zwigzane z przedmiotem opracowania. Zasadnicze py-
tanie, na jakie autor chce odpowiedzie¢, brzmi: Czy przyjete w u.g.h. definicje
tych pojeé nie budza watpliwosci interpretacyjnych? Rozstrzygniecie tego prob-
lemu badawczego nalezy przy tym powiazaé z odpowiedzia na pytanie pomoc-
nicze, czy uzyte w tych definicjach sformutowania sa wystarczajaco precyzyjne,
czy nalezy je zastapi¢ innymi stowami lub uzupelnié¢ o dodatkowe zwroty.

II. Reklama stanowi przedmiot zainteresowania réznych dziedzin nauki
w tym prawa, ekonomii i socjologii. Definicje reklamy formutowane dla po-
trzeb konkretnych badan réznig sie od siebie. Z reguly proponuje sie dwa
ujecia reklamy, tj. szersze, czyli wszelkie dzialania propodazowe, 1 wezsze,
tj. ,zaplanowane komunikowanie (czy tez proces komunikacji spotecznej) ma-
jace na celu ekonomicznie skuteczna informacje, perswazje oraz sterowanie
decyzjami’.

Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej® w art. 2 lit. f stano-
wi, ze reklama to kazdy publiczny przekaz nadawany za optata lub inna for-
ma, wynagrodzenia albo w celach autopromocji, zmierzajacy do promowania
sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu lub ustugi, promocji idei lub spra-
wy, albo osiagniecia innego efektu pozadanego przez reklamodawce lub same-
go nadawce. Natomiast sponsorowanie, zgodnie z art. 2 pkt g ww. Konwencji,
oznacza udziat osoby fizycznej lub prawnej, niezaangazowanej w dziatalnoscé

czym$ niematerialnym, zatem nie oddziatuje na organizm w tak tatwy do przewidzenia sposéb,
jak $rodki chemiczne. W procesie powstawania uzaleznienia mamy do czynienia ze zlozona in-
terakcja, czynnikéw poznawczych, spolecznych, motywacyjnych i biologicznych, ktére — co nalezy
dodaé — najlepiej badaé, obserwujac rzeczywiste zachowania graczy w miejscach uprawiania ha-
zardu (M. Dickerson, E. Baron, Contemporary issues and future directions for research in patho-
logical gambling, ,,Addiction” 95, 2000, s. 1145-1159, za: B. Dzik, Hazard, w: T. Tyszka (red.),
Psychologia ekonomiczna, Gdansk 2004, s. 575.

5 T.jedn.: Dz. U. 2013, poz. 186 ze zm. (dalej jako: k.k.s.).

" J. Preussner-Zamorska, Aksjologiczne uwarunkowania reklamy, ,Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Jagiellonskiego” 1993, z. 62, s. 55-68; eadem, Uwagi na temat zakazu reklamowania
wolnych zawodow, ,Rejent” 1994, nr 3, s. 14-32.

8 Europejska konwencja o telewizji ponadgranicznej sporzadzona w Strasburgu dnia 5 maja
1989 r. ratyfikowana przez Polske w dniu 9 lipca 1990 r., Dz. U. 1995, Nr 32, poz. 160 ze zm. (dalej
jako: Konwencja).
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transmisyjna ani w produkcje dziet audiowizualnych, w bezposrednim lub po-
$rednim finansowaniu programu w celu promocji jej nazwy, znaku fabrycz-
nego lub wizerunku. Warto jednak dodaé, ze z pojecia reklamy wylacza sie
ogloszenia wytworzone przez nadawce w zwiazku z jego wlasnymi programa-
mi i inne produkty bezposrednio zwiazane z realizacja celéw tych programoéow
oraz ogloszenia w interesie publicznym 1 apele o charakterze dobroczynnym
rozpowszechniane bezplatnie.

W ustawodawstwie polskim mozna znalezé definicje reklamy, promocji
oraz informowania o sponsorowaniu. Zgodnie z art. 2' ust. 1 pkt 3 ustawy z 26
pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w trzezwoéci 1 przeciwdzialaniu alkoholi-
zmow1i® reklama napojéw alkoholowych to publiczne rozpowszechnianie zna-
kéw towarowych napojéow alkoholowych lub symboli graficznych z nimi zwia-
zanych, a takze nazw 1 symboli graficznych przedsiebiorcéw produkujacych
napoje alkoholowe, nierézniacych sie od nazw i symboli graficznych napojow
alkoholowych, stuzace popularyzowaniu znakéw towarowych napojéw alkoho-
lowych. Przy czym za reklame nie uwaza sie informacji uzywanych do celéw
handlowych pomiedzy przedsiebiorcami zajmujacymi sie produkcja, obrotem
hurtowym 1 handlem napojami alkoholowymi. Natomiast promocja napojow
alkoholowych to publiczna degustacja napojow alkoholowych, rozdawanie re-
kwizytéow zwigzanych z napojami alkoholowymi, organizowanie premiowane]
sprzedazy napojow alkoholowych, a takze inne formy publicznego zachecania
do nabywania napojéw alkoholowych (art. 2 ust. 1 pkt 2 ustawy). W koncu
informowanie o sponsorowaniu to prezentowanie informacji zawierajacej na-
zwe sponsora lub jego znak towarowy w zwigzku ze sponsorowaniem (art. 2!
ust. 1 pkt 5 ustawy).

Zgodnie z definicja zawarta w art. 4 pkt 17 ustawy z 29 grudnia 1992 r. ora-
diofonii 1 telewizji'?, reklama jest przekaz handlowy, pochodzacy od podmio-
tu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatalno$cia gospodarcza
lub zawodowa, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odptatnego korzystania
z towardéw lub ustug. Nadto reklamag, jest takze autopromocja. W rozumieniu
ustawy autopromocja jest kazdy przekaz pochodzacy od dostawcy ustugi me-
dialnej majacy stuzy¢ bezposérednio lub posrednio promocji jego audycji, towa-
réw lub uslug. Natomiast zgodnie z art. 4 pkt 18 tej ustawy sponsorowaniem
jest kazdy wktad w finansowanie ustugi medialnej lub audycji przez podmiot,
ktory nie dostarcza ustug medialnych 1 nie produkuje audycji, w celu promocji
jego nazwy, firmy, renomy, dziatalnoéci, towaru lub ustugi, znaku towarowego
lub innego oznaczenia indywidualizujacego.

Kolejna definicje reklamy podaje ustawa z 9 listopada 1995 r. o ochro-
nie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobow tytoniowych!!.
Zgodnie z definicja zawarta w art. 2 pkt 5 tej ustawy reklama wyrobéw ty-
toniowych to rozpowszechnianie komunikatéw, wizerunkéw marek wyrobéw
tytoniowych lub symboli z nimi zwiazanych, a takze nazw i symboli graficz-
nych firm produkujacych wyroby tytoniowe, nierézniace sie od nazw i sym-
boli graficznych wyrobéw tytoniowych, stuzacych popularyzowaniu marek

9 T.jedn.: Dz. U. 2012, poz. 1356 ze zm.
10 T jedn.: Dz. U. 2011, Nr 43, poz. 226 ze zm.
1 Dz. U. 1996, Nr 10, poz. 55 ze zm.
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wyrobéw tytoniowych. Za reklame nie uwaza sie informacji uzywanych do
celéw handlowych pomiedzy firmami zajmujacymi sie produkcja, dystrybu-
cja 1 handlem wyrobami tytoniowymi. Tymczasem informacja o wyrobach
tytoniowych to ,informacja o markach wyrobéw tytoniowych oraz o zawar-
tosci substancji szkodliwych, niezawierajaca przekazu zachecajacego do za-
kupu lub uzywania wyrobéw tytoniowych, umieszczona wylacznie w punk-
tach sprzedazy tych wyrobéw” (art. 2 pkt 6 ustawy). Natomiast promocja
wyrobéw tytoniowych to ,,publiczne rozdawanie wyrobéw tytoniowych lub
rekwizytéw tytoniowych, organizowanie degustacji, premiowane] sprzedazy
wyrobéw tytoniowych, oferowanie wyrobdéw tytoniowych konsumentom po
obnizonej cenie w stosunku do ceny wydrukowanej na opakowaniu jednost-
kowym wyrobu, organizowanie konkurséw opartych na zakupie wyrobéw lub
rekwizytéw tytoniowych oraz inne formy publicznego zachecania do nabywa-
nia lub uzywania wyrobéw tytoniowych, bez wzgledu na forme dotarcia do
adresata” (art. 2 pkt 7 ustawy).

Niezwykle starannie podszedt ustawodawca do kwestii reklamy w ustawie
z 6 wrzeénia 2001 r. — Prawo farmaceutyczne, formutujac odrebny rozdziat
dotyczacy reklamy produktéw leczniczych'?. Przepisy ustawy stanowia, ze
reklama produktu leczniczego jest dziatalno$é polegajaca na informowaniu
lub zachecaniu do stosowania produktu leczniczego, majaca na celu zwiek-
szenie liczby przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji
produktéw leczniczych. Jednoczesnie ustawa okresla, co nie stanowi reklamy
produktéw leczniczych, np. informacje umieszczone na opakowaniach oraz
zataczonych do opakowan produktéw leczniczych, zgodnych z pozwoleniem
na dopuszczenie do obrotu, czy tez korespondencja, ktorej towarzysza mate-
rialy informacyjne o charakterze niepromocyjnym niezbedne do udzielenia
odpowiedzi na pytania dotyczace konkretnego produktu leczniczego, w tym
produktu leczniczego dopuszczonego do obrotu bez koniecznos$ci uzyskania
pozwolenia.

Interesujace jest rozumienie pojecia ,reklama” przedstawione przez Bo-
gumita Brzezinskiego 1 Marka Kalinowskiego!®. Autorzy uznaja za reklame
dzialania, ktorych celem jest ksztattowanie popytu przez poszerzenie wiedzy
przysztych nabywcéw o towarach badz ustugach, ich cechach 1 przeznacze-
niu w celu zachecenia ich do nabywania towaréw badz ustug od tego wtasnie,
a nie innego podmiotu gospodarczego. Technicznym sposobem reklamy moze
by¢ ogloszenie prasowe, radiowe lub telewizyjne, a takze plakat czy afisz sta-
ly, a ponadto rozsylanie folderéow 1 innych informacji handlowych nabywcom.
Oczywiste jest, ze technicznym sposobem reklamy moze by¢ takze informacja
w Internecie.

Nalezy réwniez zwroci¢ uwage na wyrok NSA z 8 kwietnia 1997 r., w kto-
rym Sad w konkretnej sprawie uznat, ze celem reklamy jest pozyskiwanie no-
wych kontrahentéw 1 czlonkéw!.

12 T jedn.: Dz. U. 2008, Nr 45, poz. 271 ze zm.

13 B. Brzezinski, M. Kalinowski, Komentarz do podatku dochodowego od 0s6b prawnych, War-
szawa 1996, s. 143-144.

* Wyrok NSA z 8 kwietnia 1997 r., SA/KA 2976/95, Lex, nr 28718.
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II1. Odnoszac sie do kwestii zwiazanych z reklama, warto zwroci¢ uwage,
ze reklama moze by¢ sprzeczna z interesem konsumenta (gracza), np. wskutek
przekazywania nierzetelnych informacji na temat ustugi (gry)*®. Dlatego usta-
wodawca wprowadzit regulacje wyznaczajace ramy prawne dziatalnoéci rekla-
mowej ustawa z 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwe] konkurencji'é.
Zgodnie z art. 3 ust. 1 tej ustawy czynem nieuczciwej konkurencji jest dziatanie
sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami'’, o ile zagraza ono lub narusza
interes innego przedsiebiorcy lub klienta (klauzula generalna). Sad Najwyzszy
w jednym z orzeczen stwierdzil, ze do uznania konkretnego dziatania (reklamy)
za czyn nieuczciwe] konkurencji nie wystarczy stwierdzenie, iz jest on sprzecz-
ny z dobrymi obyczajami, lecz musi wystapié¢ takze naruszenie interesu innego
przedsiebiorcy lub klienta'®.

W u.z.n.k. regulacja o duzym znaczeniu dla dziatalnos$ci reklamowej jest
takze art. 16, ktory obejmuje katalog rodzajow reklam uznawanych za czyny
nieuczciwej konkurencji (nie jest to katalog zamkniety). W §wietle tej regulacji
prawnej czynem nieuczciwej konkurencji w zakresie reklamy jest w szczeg6l-
noéci reklama sprzeczna z przepisami prawa, dobrymi obyczajami lub uchy-
biajaca godnosci czlowieka, reklama wprowadzajaca klienta w blad 1 mogaca
przez to wplynaé na jego decyzje co do nabycia towaru lub ustugi, reklama
odwotujaca sie do uczué klientéw przez wywolywanie leku, wykorzystywanie
przesadéw lub latwowiernosci dzieci, wypowiedz, ktora zachecajac do naby-
wania towaréw lub ustug, sprawia wrazenie neutralnej informacji, reklama,
ktéra stanowi istotna ingerencje w sfere prywatno$ci, w szczegdlnosci przez
ucigzliwe dla klientow nagabywanie w miejscach publicznych, przesytanie na
koszt klienta niezaméwionych towaréw lub naduzywanie technicznych $rod-
kéw przekazu informacji'd.

Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w btad nalezy uwzglednié¢ wszystkie jej
elementy, zwlaszcza dotyczace iloSci, jako$ci, sktadnikéw, sposobu wykonania,
przydatnosci, mozliwosci zastosowania, naprawy lub konserwacji reklamowa-
nych towaréw lub ustug, a takze zachowania sie klienta. Ustawa o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji postuguje sie takze pojeciem reklamy poréwnawczej,
czyli umozliwiajacej bezposrednio lub pos$rednio rozpoznanie konkurenta albo
towarow lub ustlug oferowanych przez konkurenta. Z uwagi na to, ze reklama
zawierajaca nierzetelng informacje szkodzi przede wszystkim konsumentom,
a dopiero pdzniej przedsiebiorcom, dla lepszej ochrony konsumentéw u.z.n.k.
ustanowila szeroki krag podmiotéw odpowiedzialnych za nieuczciwa reklame?°.
Dlatego zgodnie z art. 17 u.z.n.k. odpowiedzialno$¢ spoczywa takze na agencji

15 K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Krakéw 2004, s. 48.

16 T jedn.: Dz. U. 2003, Nr 153, poz. 1503 ze zm. (dalej jako: u.z.n.k.).

17 7 reguly za sprzeczne z dobrymi obyczajami w rozumieniu u.z.n.k. nalezy uznaé czyny za-
kazane przez kodeksy etyki zawodowej. Przy czym nalezy zaznaczy¢é, ze pojecie ,,dobre obyczaje”
uzyte w u.z.n.k. nie jest tatwe do odkodowania, gdyz nie mozna go wiazaé ze zwrotem ,zasady
wspélzycia spolecznego” (T. M. Knypl, Zwalczanie nieuczciwej konkurencji w Polsce i w Europie,
Sopot 1994, s. 38).

8 Wyrok SN z 26 wrze$nia 2002 r., ITT CKN 213/01.

¥ E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow
1998, s. 70in.

20 K. Grzybcezyk, op. cit., s. 73-74.
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reklamowej albo innym przedsiebiorcy, ktéry reklame opracowal. Popelnienie
czynu nieuczciwe] konkurencji, w tym rowniez reklamy, rodzi odpowiedzial-
noé¢ cywilng oraz odpowiedzialno§é za wykroczenie.

IV. Warto przypomnie¢, ze definicja reklamy wyrazona byta r6wniez w art. 8
uchylonej u.g.z. W éwietle tej definicji przez reklame rozumialo sie zachecanie
do udzialu w grach i zaktadach wzajemnych, przekonywanie o ich zaletach,
informowanie o miejscach, w ktérych sa urzadzane, 1 mozliwo$ciach uczestnic-
twa. Zabronione bylo reklamowanie na terytorium Rzeczypospolitej Polskie;j:
wideoloterii, gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zaktadow wzajem-
nych, gier na automatach oraz gier na automatach o niskich wygranych. Naru-
szenie zakazu oznaczato odpowiedzialno$¢ karna skarbowa z art. 107 § 1 k.k.s.
Mimo tego zakazu reklamy internetowych firm bukmacherskich mozna byto
znalez¢ na koszulkach sportowcéw, w gazetach sportowych 1 oczywiScie w sieci
Internet. Takie sytuacje wynikaty z rozpowszechnionej opinii, ze polskie usta-
wodawstwo jest w tym zakresie niespdjne z prawodawstwem unijnym. Dowo-
dem na to mialo by¢ zestawienie teorii, tj. zakaz reklamy hazardu, z praktyka
polegajaca m.in. na tym, ze polscy widzowie moga te same reklamy ogladaé na
stadionach, np. gdy reprezentacja gra za granica.

Niezwykle istotne w éwietle prowadzonych rozwazan sa aktualne definicje
zawarte w art. 29 u.g.h., ktére precyzuja, co ustawa hazardowa rozumie przez
pojecie reklamy, promocji 1 informowania o sponsorowaniu.

W éwietle tego unormowania reklama jest publiczne (a zatem dostepne dla
wszystkich) rozpowszechnianie znakéw towarowych lub symboli graficznych
1innych oznaczen z nimi zwiazanych, a takze nazw 1 symboli graficznych pod-
miotéw prowadzacych dzialalno$§é w zakresie gier cylindrycznych, gier w kar-
ty, gier w koSci, zakladéw wzajemnych lub gier na automatach oraz informacji
o miejscach, w ktorych takie gry lub zaklady sa urzadzane, i mozliwo$ciach
uczestnictwa (art. 29 ust. 6 u.g.h.). Natomiast przez promocje tych gier hazar-
dowych rozumie sie w Swietle ustawy ich publiczna prezentacje, rozdawanie
rekwizytéw z nimi zwigzanych, wreczanie zetonéw lub dowodéw uczestnictwa
w tych grach albo ich sprzedaz w miejscach publicznych, a takze inne formy
publicznego zachecania do uczestnictwa w nich lub przekonywania o ich za-
letach badz zachecania do wstepu do kasyn gry lub punktéw przyjmowania
zakladéw wzajemnych (art. 29 ust. 7 u.g.h.). Za reklame i promocje ww. gier
lub zakladéw wzajemnych uwaza sie rowniez reklame 1 promocje produktow
1 ushug, ktérych nazwa, znak towarowy, ksztalt graficzny lub opakowanie
wykorzystuje podobienstwo lub jest tozsame z oznaczeniem gier cylindrycz-
nych, gier w karty, gier w koSci, zakladéw wzajemnych albo z firma, nazwa
lub oznaczeniem podmiotu prowadzacego dziatalnoéé w zakresie gier lub za-
kladéw wzajemnych (art. 29 ust. 8 u.g.h.). W koncu za reklame i promocje
wskazanych wczeéniej gier hazardowych uwaza sie réwniez reklame 1 pro-
mocje podmiotéw, ktorych wizerunek reklamowy wykorzystuje podobienstwo
lub jest tozsamy z oznaczeniem tych gier lub zakladéw wzajemnych, kasyna
gry lub punktu przyjmowania zakladéw wzajemnych albo z firma, nazwa lub
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oznaczeniem podmiotu prowadzacego dzialalno$é¢ w zakresie tych gier lub za-
ktadéw wzajemnych, lub innym symbolem obiektywnie odnoszacym sie do ta-
kich oznaczen (art. 29 ust. 9 u.g.h.).

Przez sponsorowanie przepis art. 29 ust. 10 u.g.h. uznaje bezposrednie
lub posrednie finansowanie lub wspétfinansowanie dziatalno$ci oséb fizycz-
nych, oséb prawnych lub jednostek organizacyjnych niemajacych osobowosci
prawnej, w celu upowszechniania, utrwalania lub podniesienia renomy gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w koéci, zaktadéw wzajemnych oraz gier na
automatach, podmiotéw prowadzacych dziatalno$é w tym zakresie lub innego
oznaczenia indywidualizujacego podmiot prowadzacy dziatalno$é w zakresie
przedstawionych gier hazardowych lub jego dziatalnoéé, w zamian za informo-
wanie o sponsorowaniu.

W koncu przez informowanie o sponsorowaniu art. 29 ust. 11 u.g.h. rozu-
mie prezentowanie informacji zawierajacej nazwe lub innego oznaczenia indy-
widualizujacego sponsora w zwiazku ze sponsorowaniem.

Powyzsza prezentacja art. 29 u.g.h. wskazuje, ze ustawodawca w sposob
niezwykle szeroki ujat definicje przedstawionych pojeé, co moze by¢ czeSciowo
usprawiedliwione doS§wiadczeniami z funkcjonowania poprzedniej, ogdlnej de-
finicji reklamy. Obok bowiem takich zdarzen, jak publiczne rozpowszechnianie
znakéw towarowych lub symboli graficznych i innych oznaczen, a takze nazw
1 symboli graficznych podmiotéw prowadzacych dziatalno$é w zakresie ww. gier
hazardowych, przez reklame i promocje rozumie sie takze reklame i1 promocje
produktéw 1 ustug, ktorych nazwa, znak towarowy, ksztalt graficzny, lub opa-
kowanie, wykorzystuje podobienstwo lub jest tozsame z oznaczeniem tych gier
lub zaktadéw wzajemnych?. W ten sposéb ustawodawca zapobiega obchodze-
niu zakazow reklamy 1 promocji hazardu przez wykorzystanie podobienstwa
nazw, znakoéw, ksztattu czy wizerunkéw reklamowych. Oznacza to, ze przy-
kladowo pojawiajace sie dawniej na rdéznych festynach badz innych imprezach
podmioty proponujace rozrywke w postaci gry nie na pieniadze na urzadzeniu,
ktorego nie nazywaja ruletka, ale ktore jest identyczne 1 dziata jak ruletka, sa
objete ustawowym ograniczeniem i nie moga funkcjonowaé¢ w tym obszarze.

Zgodzi¢ sie trzeba, ze w aspekcie ochrony gracza 1 spoleczenstwa przed ne-
gatywnymi skutkami hazardu takie podejscie do reklamy gier lub zaktadow
jest racjonalne. Przeciez organizowanie rozrywki tudzaco przypominajacej np.
ruletke zawiera w sobie niewatpliwie aspekt szkoleniowy, gdyz pozwala zapo-
znaé sie z zasadami gry i mechanizmem dzialania urzadzenia. Natomiast jed-
nym z czynnikéw, ktory sprawia, ze ludzie nie chodza powszechnie do kasyn,
jest brak wiedzy o funkcjonujacych tam zasadach. Potencjalny gracz obawia
sie nie tylko przegranej, ale tez tego, ze nie bedzie wiedziat, jak sie ma zacho-
wacé. Jest to typowa ludzka reakcja przy korzystaniu z czego§ nowego. Osoby
wyedukowane na urzadzeniach imitujacych prawdziwe moga stracié¢ te obawy,
co w sumie moze przyczynic sie do zwiekszenia uzaleznienia od gry.

21 Profesor Leszek Wilk za absolutnie niedopuszczalne uznaje rozwigzanie polegajace na roz-
szerzeniu zakazéw reklamy na produkty, ktérych m.in. nazwy wykorzystuja podobienstwo z ozna-
czeniami gier: L. Wilk, Hazard. Studium kryminologiczne i prawne, Warszawa 2012, s. 137.
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V. W tym miejscu nalezy zrobi¢ uwage, ze definicja przyjeta w art. 29 u.g.h.,
co zauwazyla juz doktryna, wykracza poza obreb znanych definicji reklamy,
przede wszystkim dlatego, ze odcina sie do celowosciowego (podmiotowego)
sensu reklamy, czyli zachecania do kupowania (grania)??. Jak wskazuja bo-
wiem wczesnie] przytoczone poglady doktryny, za reklame uznaje sie, mowiac
og6lnie, ksztaltowanie popytu przez poszerzenie wiedzy przyszlych nabyw-
cow o towarach badz uslugach, ich cechach 1 przeznaczeniu?®. W przytoczo-
nym wczesniej orzeczeniu NSA znajdujemy stwierdzenie, ze celem reklamy
jest pozyskiwanie nowych kontrahentéw 1 czlonkéw. Takze Europejska kon-
wencja o telewizji ponadgraniczne) stanowi, ze reklama to kazdy publiczny
przekaz nadawany w celach autopromocji, zmierzajacy do promowania sprze-
dazy, zakupu, wynajmu produktu lub ustugi, promocji idei lub sprawy. Ten
cel pozwala odrézni¢ reklame od ogloszenia, ktére ma charakter czysto in-
formacyjny. Wskazane w ustawie hazardowej elementy reklamy, tj. publicz-
ne rozpowszechnianie znakow towarowych lub symboli graficznych i innych
oznaczen z nimi zwiazanych gier cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci,
zakladoéw wzajemnych lub gier na automatach, a takze nazw 1 symboli graficz-
nych podmiotéw, ktére je prowadza, maja charakter przedmiotowy. Wydaje
sie, ze pelna definicja reklamy, a zatem zgodna z ogdlnym pojeciem reklamy
powinna zawieraé zaréwno elementy przedmiotowe, jak 1 podmiotowe. Istotne
powinny by¢ takie zwroty w definicji reklamy, stanowiace elementy podmioto-
we, jak: ,popularyzowanie znakéw towarowych 1 symboli graficznych” lub tez,
jak bylo to ujete w art. 8 uchylonej u.g.z., ,,zachecanie do udziatu” czy ,,przeko-
nywanie o ich zaletach”. Wtedy mozemy powiedzieé, ze reklama, ktora zache-
ca do udziatu w ww. grach hazardowych, ma typowy dla reklamy charakter
celowosSciowy, zawiera element wywierajacy wplyw na wole okreslonych ludzi.
Jest to tym bardziej wazne, ze przeciez podobnie jak w przypadku ,,produktéw
sensytywnych”, u podstawy wprowadzenia ograniczen w reklamie 1 promocji
hazardu lezy cel polegajacy na ochronie zdrowia®:.

Warto przypomnieé, ze wcze$nie] powolane definicje reklamy, w tym
w ustawie o wychowaniu w trzezwosci 1 przeciwdzialaniu alkoholizmowi czy
w ustawie o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu 1 wyro-
bow tytoniowych, zawieraly elementy przedmiotowe, niekiedy bardzo zblizone
do zwrotéw uzytych w definicji u.g.h. Przyktadowo reklama napojéow alkoho-
lowych to publiczne rozpowszechnianie znakéw towarowych napojéw alkoho-
lowych lub symboli graficznych z nimi zwiazanych, co brzmi bardzo podobnie
do reklamy gier lub zaktadéw. Jednak obok zblizonych elementéw przedmio-
towych w definicjach reklamy opisanych w ww. ustawach pojawiaja sie takze
elementy podmiotowe, np. ze reklama stuzy popularyzowaniu znakéw towa-
rowych napojéow alkoholowych”. Do tego np. ustawa o wychowaniu w trzezwo-
§ci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi precyzuje, ze za reklame nie uwaza sie
informacji uzywanych do celéw handlowych pomiedzy przedsiebiorcami zaj-
mujacymi sie produkcja, obrotem hurtowym i handlem napojami alkoholowy-

2 L. Wilk, op. cit., s. 134-135.
2 B. Brzezinski, M. Kalinowski, op. cit., s. 143-144.
2+ E. Traple (red.), op. cit., s. 180.
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mi. Podobnie sprawe traktuje ustawa o ochronie zdrowia przed nastepstwa-
mi uzywania tytoniu 1 wyrobow tytoniowych. Elementy podmiotowe w u.g.h.
odnajdujemy, tyle ze nie przy definicji reklamy, a promocji, ktéra sa formy
publicznego zachecania do uczestnictwa lub przekonywania o zaletach gier
lub zaktadéw wzajemnych badz zachecania do wstepu do kasyn gry lub punk-
tow przyjmowania zakladow wzajemnych. Jest to definicja zgodna z pojeciem
promocji opisanym w ustawie o wychowaniu w trzezwos$ci 1 przeciwdzialaniu
alkoholizmowi oraz zblizona w swej tresci do znaczenia stownikowego®.

Efekt koncowy funkcjonowania aktualnej definicji reklamy gier cylindrycz-
nych, gier w karty, gier w kosci, zaktadow wzajemnych lub gier na automa-
tach jest taki, ze adresaci zakazéw moga mie¢ bardzo duze problemy z usta-
leniem, czy ich zachowanie stanowl naruszenie normy prawnofinansowej, co
zarazem moze skutkowacé odpowiedzialno$cia karna skarbowa. Z drugiej stro-
ny organy Scigania, trzymajac sie SciSle definicji, moga reagowac¢ na kazdy
przejaw realizacji definicji reklamy, co moze spotkac sie z negatywna reakcja
ze strony spoleczenstwa, ale 1 wymiaru sprawiedliwosci. Jest to efekt stwo-
rzenia definicji reklamy na bazie elementéw przedmiotowych, z catkowitym
wyzuciem elementéw podmiotowych, co zakléca standardowe rozumienie
reklamy. W zwigzku z tym, ze nawet sama graficzna prezentacja zwigzana
z grami moze by¢ uznana za naruszenie zakazu reklamy hazardu, wlasciwie
trudno znalezé w tym obszarze punkt bezpieczny. Jezeli wychodzac na plaze,
zatozymy koszulke z obrazkiem przypominajacym kolo ruletki, to trzymajac
sie definicji reklamy z ustawy hazardowej, niewatpliwie mozemy by¢ podej-
rzewani o publiczne rozpowszechnianie gry cylindrycznej. Dla unikniecia ta-
kich kontrowersyjnych ocen wystarczy uzupelni¢ definicje reklamy o element
podmiotowy, ktory zmuszatby organy $cigania o dodatkowe ustalenie, czy ta
koszulka z nadrukiem, z uwagi na okoliczno$ci, stuzy popularyzowaniu gier
hazardowych, zacheca do udzialu w ruletce, czy tez jest zwyklym, przypad-
kowym elementem stroju plazowicza. Podobne zagrozenie pojawia sie nawet
w przypadku umieszczenia na kopercie logo firmy hazardowej. Przepisy usta-
wy prawo farmaceutyczne wykluczaja takie zagrozenia, stanowiac, ze nie jest
reklama produktéw leczniczych informacja umieszczona na opakowaniach czy
korespondencja, ktérej towarzysza materiaty informacyjne o charakterze nie-
promocyjnym niezbedne do udzielenia odpowiedzi na pytania dotyczace kon-
kretnego produktu leczniczego.

VI. Inny problem, jaki pojawia sie przy definicji reklamy 1 promocji, to sto-
sowanie przez ustawodawce nieostrych zwrotéw. Przyktadowo przepis art. 29
ust. 6 u.g.h. stanowi, ze: ,,[...] przez reklame gier [...] rozumie sie publiczne roz-
powszechnianie znakow towarowych lub symboli graficznych 1 innych oznaczen
z nimi zwigzanych [...]”. Natomiast art. 29 ust. 7 u.g.h. dotyczacy definicji pro-
mocji stanowi, ze: ,,[...] przez promocje gier [...] rozumie sie publiczna prezen-
tacje tych gier lub zaktadéw, rozdawanie rekwizytéw z nimi zwigzanych [...]".

% Promocja — to dziatanie zmierzajace do zwiekszenia popularnoéci czegos lub kogos, lanso-
wanie, protegowanie, upowszechnianie czego$ (Stownik wyrazéw obcych, red. E. Sobol, Warszawa
1996, s. 906).
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Nie wiadomo jednak, jak rozumieé ten ,zwiazek”. Cho¢ biorac pod uwage za-
kres pojeciowy definicji reklamy, mozna przyjaé, ze ,zwigzkiem?®” moze by¢
w zasadzie wszystko, co w jakikolwiek sposéb kojarzy sie z danymi grami lub
zaktadami wzajemnymi?’.

Kolejne zagrozenie wiaze sie ze slowem ,,podobienstwo”. W definicji rekla-
my znajdujemy 1 takie sformulowanie, ze za reklame 1 promocje gier cylin-
drycznych, gier w karty, gier w koéci, zakladéw wzajemnych lub gier na au-
tomatach uwaza sie réwniez reklame 1 promocje produktéw 1 ustug, ktérych
nazwa, znak towarowy, ksztalt graficzny lub opakowanie wykorzystuja podo-
bienstwo lub sa tozsame z oznaczeniem tych gier i zaktadéw wzajemnych. Sto-
wo ,,tozsamos§¢’?® jest w miare precyzyjne, ale juz w kwestii ,,podobienstwa”?
moga by¢ problemy. W doktrynie funkcjonuje poglad, ze jest to stowo na tyle
nieostre (w pewnym sensie potwierdza to definicja: taki sam lub prawie taki
sam), ze czyni praktycznie calkowicie nieczytelng granice zakazu reklamy
1 promocji hazardu. W efekcie stwierdzenie zaistnienia ,podobienstwa” wy-
magac moze opinii biegtego. Przepisy zakazujace reklamy 1 promocji hazardu,
z ktérymi wiaze sie odpowiedzialno$é karna skarbowa, a zarazem ktore sa
nieprecyzyjne, moga by¢ przy pewnych okoliczno$ciach uznane za naruszajace
zasade okreslonosci czynu zabronionego®.

Problem istnieje takze przy definicji informowania o sponsorowaniu?®!,
w ktoérej czytamy o ,,prezentowaniu informacji”, ale brak jest stowa nadajace-
go tej prezentacji powszechny, publiczny charakter. W efekcie nawet zabawa
w gluchy telefon z podawanym sobie slowem indywidualizujacym sponsora
powinna by¢ uznana za zakazana. Slowo to w encyklopedycznym tlumacze-
niu oznacza: pokazywaé, ukazywac, wystawia¢ na widok publiczny??. Mozna
wiec stowo ,,prezentacja” kojarzy¢ ze zdarzeniem publicznym, ale tez z faktem
osobistym, czysto prywatnym: prezentuje w domu przed rodzina informacje
zawierajaca nazwe sponsora.

VII. Adresat zakazéw dotyczacych reklamy, promocji oraz informowania
o sponsorowaniu jest zdefiniowany w art. 29 ust. 4 u.g.h. Jest to zatem osoba
fizyczna, osoba prawna oraz jednostka organizacyjna niemajaca osobowosci
prawnej, ktora zleca lub prowadzi czynnosci objete zakazem, umieszcza rekla-

26 Stownik 100 tysiecy potrzebnych stéw, red. J. Bralczyk, Warszawa 2008, s. 1015 — wskazuje
na wiele znaczen stowa ,,zwiazek”. Tu mozna przyjaé, ze jest to stosunek miedzy rzeczami, zjawi-
skami, potaczonymi ze sobg w jaki$ sposéb.

27 Taki zapis moze rodzi¢ problemy, gdyz ludzka wyobraznia dziala réznie 1 w zaleznosci od
tego dla jednych dany rekwizyt moze wykazywaé zwiazek z grami, podczas gdy inni tego zwiazku
nie dostrzega.

2 W. Bory$, Stownik etymologiczny jezyka polskiego, Krakow 2005, s. 639: ,‘tozsamy’ — ten
sam lub taki sam, identyczny”.

2 Tbidem, s. 453: ,'podobny’ — taki sam lub prawie taki sam, identyczny lub zblizony pod
jakim$ wzgledem”.

30 L. Wilk, op. cit., s. 137.

31 Informowanie o sponsorowaniu to prezentowanie informacji zawierajacej nazwe sponsora
lub jego znak towarowy w zwigzku ze sponsorowaniem.

32 Maty stownik jezyka polskiego, red. S. Skorupka, H. Auderska, Z. Lempicka, Warszawa
1993, s. 629.
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me lub informacje albo czerpie korzysci z takich czynnoéci. Zgodzié sie trzeba
z pogladami doktryny, ze zakreSlony w ten sposéb adresat jest bardzo nie-
precyzyjny®. Szczegdlne watpliwosci rodza sie na tle zakazu czerpania korzy-
$ci z zakazanej reklamy, promocji 1 informowania o sponsorowaniu. Korzysci
moze bowiem czerpac urzadzajacy 1 prowadzacy gry cylindryczne, gry w karty,
gry w kosci, zaklady wzajemne lub gry na automatach, wszystkie osoby zaj-
mujace sie reklama w tym takze wlasciciel nieruchomosci, na ktorej znajduje
sie odptatna reklama, jak réwniez osoba, ktéra zobaczyla reklame, poniewaz
np. wygrata nagrode. Biorac pod uwage, ze funkcjonujacy w ustawie hazardo-
we) zakaz czerpania korzysci jest naruszeniem penalizowanym przez art. 110a
§ 2 k.k.s., racjonalne byloby wskazanie jednoznacznie, kto moze by¢ podmio-
tem tego przestepstwa skarbowego (wykroczenia w przypadku mniejszej wagi
—art. 110a § 3 k.k.s.). Przy czym tak ogélne stwierdzenie, jak ,czerpanie ko-
rzysci”, zmusza do badania kazdej osoby zaangazowanej w ten proceder, cze-
sto niemajacej pojecia o charakterze reklamy i zwiazanej z tym odpowiedzial-
nosci. Nie ma watpliwosci, ze odpowiedzialno$é karna skarbowa w przypadku
art. 110a § 2 k.k.s. moze mie¢ miejsce tylko wtedy, gdy wykazemy zamiar po-
pelnienia czynu zabronionego. Trudno zarazem co do zasady zréwnacé §wiado-
mo§¢ organizatora gier 1 wlasciciela przydroznej dzialki, na ktorej stoi tablica
reklamowa. Jeszcze trudniej mowié o $wiadomosci osoby, ktéra w nastepstwie
przeczytania reklamy, zachecona ogloszeniem, zagrata 1 w nastepstwie tego
wygrala. Do stwierdzenia naruszenia zakazu i przypisania odpowiedzialnosci
potrzebne jest wykazanie, ze osoba §wiadomie czerpata korzysci z reklamy lub
promocji omawianych gier i zakladéw wzajemnych, a takze czym byla ta ko-
rzy$c¢ oraz jaka byla jej warto$é. Ustalenie calego kregu adresatow i zebranie
przekonujacych dowodéw moze okazacé sie trudne. Zatem latwiejsze wydaje sie
udowodnienie zlecenia prowadzonej zakazanej reklamy lub promocji®*.

VIII. Przedstawione rozwazania odnosily sie do istotnych probleméw, wy-
nikajacych z analizy poje¢ reklama, promocja 1 informowanie o sponsorowa-
niu, przy czym zmierzaly one bezpos$rednio do udzielenia odpowiedzi na klu-
czowe pytanie: Czy obowigzujace w prawie polskim definicje powyzszych pojeé
nie budza watpliwoéci interpretacyjnych? Dodatkowo ten problem badawczy
powiazano z odpowiedzia na pytanie, czy uzyte w definicjach sformulowania
sa wystarczajaco precyzyjne, czy nalezy je zastapi¢ innymi stowami lub uzu-
pelni¢ o dodatkowe zwroty. Przy tak sformulowanym zatozeniu opracowania
w pierwszej kolejnoéci zwrdcono uwage na stosowane zaréwno w aktach praw-
nych, orzecznictwie, jak 1 doktrynie pojecia reklamy, promocji 1 informowania
o sponsorowaniu. W tym miejscu badania wykazaty, ze definicja reklamy gier
cylindrycznych, gier w karty, gier w kosci, zakladéw wzajemnych lub gier na
automatach wykracza poza obreb znanych definicji reklamy z uwagi na brak
elementu podmiotowego.

33 V. Konarska-Wrzosek, T. Oczkowski, J. Skorupka, Prawo i postepowanie karne skarbowe,
Warszawa 2010, s. 330-331; M. Bik et al., Gry hazardowe. Komentarz do ustawy o grach hazardo-
wych, Warszawa 2013, s. 99.

34 V. Konarska-Wrzosek, T. Oczkowski, J. Skorupka, op. cit., s. 331.
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Zasadne wydaje sie zatem zgloszenie postulatu de lege ferenda o uzupelnie-
nie tej definicji o elementy podmiotowe. Wobec tego definicja reklamy z art. 29
ust. 6 u.g.h. stanowilaby, ze: ,przez reklame gier cylindrycznych, gier w karty,
gier w kosci, zakladéw wzajemnych lub gier na automatach rozumie sie pub-
liczne rozpowszechnianie znakéw towarowych lub symboli graficznych 1 in-
nych oznaczen z nimi zwiazanych, a takze nazw 1 symboli graficznych podmio-
tow prowadzacych dziatalno$é w zakresie gier cylindrycznych, gier w karty,
gier w koéci, zakladéw wzajemnych lub gier na automatach oraz informacji
o miejscach, w ktéorych takie gry lub zaklady sa urzadzane, i mozliwosciach
uczestnictwa, stuzace popularyzowaniu znakéw towarowych, symboli graficz-
nych 1 innych oznaczen z nimi zwigzanych, a takze stuzace popularyzowa-
niu nazw 1 symboli graficznych podmiotéw prowadzacych dzialalnosé w tym
zakresie”. Zaproponowana modyfikacja przepisu, pokazujaca reklame jako
zdarzenie celowosciowe pozwoli na odrdéznienie zachowania naruszajacego za-
kaz od przypadkowych zachowan, czesto o czysto informacyjnym charakterze.
Taka zmiana, zastosowana odpowiednio w zakresie rozumienia pojecia rekla-
my, winna odnosi¢ sie takze do art. 29 ust. 819 u.g.h.

W ocenie przedmiotowych rozwazan z punktu widzenia precyzji uzytych
w definicjach sformutowan nalezy odnie$é¢ sie do pojecia reklamy z art. 29
ust. 6 u.g.h., a konkretnie zwrotu: ,innych oznaczen z nimi zwiazanych”.
wZwiazek” z grami lub zakladami wzajemnymi moze wykazywaé wiele nazw
1 symboli graficznych. Podobny problem jest przy definicji promocji (art. 29
ust. 7 u.g.h.), ktéra méwi o rozdawaniu rekwizytéow zwiazanych z grami lub
zakladami wzajemnymi, a zatem konieczne jest ustalenie, jaka rzecz ma zwia-
zek z gra, czy zakladem wzajemnym, a jaka nie ma, co z oczywistych powodow
moze by¢ bardzo trudne. Mimo uwag krytycznych w odniesieniu do tego nie-
ostrego stowa, nalezy zaznaczy¢, ze funkcjonuje ono w definicjach reklamy na
gruncie innych ustaw, m.in. ustawy o ochronie zdrowia przed nastepstwami
uzywania tytoniu i wyrobéw tytoniowych oraz ustawy o wychowaniu w trzez-
woécl 1 przeciwdzialaniu alkoholizmowi.

Podobne zastrzezenia budzi nieostre slowo ,,podobienstwo” w art. 29 ust. 8
1 9 u.g.h. Stwierdzenie zaistnienia podobienstwa czego$ do oznaczen gier cy-
lindrycznych, gier w karty, gier w koéci, zaktadéw wzajemnych lub gier na au-
tomatach, kasyna gry lub punktu przyjmowania zaktadéw wzajemnych moze
by¢ na tyle trudne, ze bedzie wymagalo opinii biegtego.

W koncu przy definicji informowania o sponsorowaniu, w ktérej czytamy
o ,,prezentowaniu informacji”’, brak stowa nadajacego tej prezentacji powszech-
ny, publiczny charakter. W pelni zasadna wydaje sie zatem prosta modyfika-
cja zwrotu przez stwierdzenie, ze przez informowanie o sponsorowaniu rozu-
mie sie ,,publiczne prezentowanie informacji”. Przy czym wczesniej powolana
ustawa o wychowaniu w trzezwos$ci 1 przeciwdzialaniu alkoholizmowi wpro-
wadza réwniez definicje informowania o sponsorowaniu bez stowa nadajacego
prezentacji charakter publiczny.

Odpowiadajac zatem na pytanie pomocnicze postawione we wstepie opraco-
wania, nalezy stwierdzi¢, ze uzyte w analizowanych definicjach sformulowania
nie sa precyzyjne, ale poparte doktryna i orzecznictwem moga funkcjonowac.
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Ewentualnie jezeli ustawodawca uzna za zasadng bardzo gleboka ingerencje
w u.g.h., moze na wzor ustawy — Prawo farmaceutyczne wprowadzi¢ osobny
rozdzial definiujacy reklame 1 promocje okreslonych gier hazardowych oraz in-
formowanie o sponsorowaniu. Tu tez korzystajac z ksztattujacych sie przeciez
caly czas pogladéw nauki, nalezaloby precyzyjnie zdefiniowaé¢ wszelkie nie-
ostre pojecia, w tym wprowadzi¢ do definicji reklamy elementy podmiotowe.

W koncu odpowiadajac na zasadnicze pytanie niniejszych rozwazan, nalezy
przyjacé, ze brak elementéw podmiotowych w definicji reklamy oraz udowod-
niona nieostro$é¢ kilku zwrotow wystepujacych w badanych pojeciach moga
rodzi¢ pewne watpliwosci interpretacyjne, zaréwno u teoretykow, jak i1 prak-
tykow stosujacych te przepisy.
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AN ANALYSIS OF THE NOTIONS: ‘ADVERTISING” AND ‘PROMOTION’ OF GAMBLING

Summary

This study is a thorough analysis of the notions ‘advertising” and ‘promotion’ of gambling, as
well as the notion ‘information about sponsorship.” The key question which the author aims to
answer is whether definitions of these concepts in the Polish gambling act are precise enough, or
whether they should be replaced with other wording. In the course of the study the author notes
that in the current definition of the advertising of gambling, the subjective elements are missing
and certain formulations are vague. In view of these circumstances, the de lege ferenda postulate
is to amend the existing definition.






