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Znaczenie znamion ,reklama” i ,promocja” u zytych w typie czynu zabronionego

stypizowanego w art. 200 8 5 k.k.

Streszczenie

Znamiona ,reklama” i ,promocja” wyspujace w przepisie art. 200 8§ 5 k.k. nie zostaty
sprecyzowane przez ustawodawe k.k. Ze wzgtdu na brak legalnej definicji obydwu
poje¢ w karnoprawnym poeggku, zaprezentowano stanowisko doktryny z zakresu
wybranych ustaw o administracyjnoprawnym charaeew ktorych zawarto wy§aienie
omawianych termindw. Na tej podstawie zostaly wybdione wspdlne cechy dla
kazdego ze znamion. Ponadto, w artykule dokonano ocasadnéci przeniesienia
definicji ,reklamy” oraz ,promocji” wywodzcych s¢ z prawa administracyjnego na grunt
prawa karnego, a tak& stworzenia ogbnych definicji powyszych pog¢ na potrzeby k.k.
Stowa kluczowe maloletni pontej lat 15, przespstwa seksualne, pedofilia, reklama

I promocja.

The meaning of attributes “advertisement” and “promotion” used in the type of
offense defined in article 200 8§ 5 of Polish Crimis Code

Summary

The elements ,advertisement” and ,promotion” foundhe legal provision art. 200 of the
Criminal Code are not specified by the legislatorthe CC. Due to the lack of legal
definitions of both terms in the criminal-law ordéne doctrinaire stance in the field of
selected administrative law statues has beeneptes with the explanation of the terms
in discussion. On this basis common features ofheaflc the elements have been
distinguished. Moreover, in the article there hasrbmade an appraisal of the legitimacy
of transferring the definitions of ,advertisemerathd ,promotion”, both deriving from
administrative law, to the criminal law ground, kaiso of the formation of separate

definitions of the aforementioned terms for thepmse of CC.
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Rozdziat XXV kk. - ,Przegpstwa przeciwnvko wolrkwi seksualnej
I obyczajndci”, od czasu weia w zycie obecnie obowkrujacego k.k., zostat poddany
licznym nowelizacjom. W przewajacej liczbie przypadkow, bigc pod uwag kontekst
przestpstw o charakterze seksualnym, potrzeba wprowaazemian do krajowego
porzadku prawnego jest zdeterminowana faktem gzamia Polski aktami prawa
migdzynarodowego, obiergjymi za priorytet ochranpraw i wolngci cztowieka, w tym.
Nieréznymi pobudkami, od waej wymienionych kierowat siustawodawca, decydiq si
na modyfikacy tresci art. 200 k.k. (przegpstwo pedofilii), ktéra weszta wzycie
25 maja 2014 r. W uzasadnieniu do projektu sejngow@ruk nr 201§ , odnoszcym skt
do zmiany ustawy Kodeks Karny oraz innych niektérystaw znajduaj sic wymienione
motywy nowelizacji, majce shiyé, miedzy innymt-

1) implementacji dyrektywy Parlamentu EuropejskiegBady 2011/93/UE w sprawie
zwalczania niegodziwego traktowania w celach sdkgoh i wykorzystywania
seksualnego dzieci oraz pornografii dz¢eej, zastpujacej decyzg ramowg Rady
2004/68/WSiSW,

2) doprowadzeniu do zgodém polskich regulacji karnoprawnych z postanowiemia
Konwencji Rady Europy o ochronie dzieci przed seksym wykorzystaniem
i niegodziwym traktowaniem w celach seksualnychzove zakresie dotygzym
zwalczania przesgpstw zwgzanych z pornografidziececs, Konwencji Rady Europy
0 cyberprzespczaci,

3) uporzdkowaniu uregulowa rozdzialu XXV k.k. przez zmian systematyki jego
przepiséw oraz trafniejszy, mniej kazuistyczny apiamion niektérych przegistw?.

W przepisie art. 200 § 5 k.k., znajduje gwrot ,prowadzi reklara lub promocg
dziatalngci polegagcej na rozpowszechnianiu $oé pornograficznych”. Zaréwno
wyrazenie ,reklama”, jak i ,promocja” stanowiovumna tle obecnie obowzujacego k.k.
Nie zawiera on legalnej, definicji powgzych po¢¢. Jednak obydwa terminy zostaty

wyjasnione w innych aktach prawnych.

! Druk sejmowynr 2016.
? Ibidem.



Karolina Witczak Znaczenie znamion ,reklama” i ,promocja’aytych w typie czynu
zabronionego stypizowanego w art. 200 8 5 k.k.

Przed omowieniem zakresu desygnatéwepogtanowicych temat rozwan
podgtych w tym artykule, w kontekie jczyka prawnego, natg siegna¢ do stownika
jezyka polskiego gdzie termin ,reklama” zostattyjjako ,(...)dziatanie polegage na
zaclecaniu potencjalnych klientow do oktenych towaréw lub ustug; napis, rysunek, film
itp. stuzace temu celowi, efekt czyjejcelowe] dziatalnéci dotyczcego wiasnego
wizerunku w $rodowiskach opiniotworczych? Natomiast zwrot ,promocja” oznacza
»(...)dzialania  zmierzajce do  spopularyzowania czégo upowszechnianie,
propagowanie” Stownikowe definicje cechaljsic niskim stopniem precyzjickykowe.
Oile jest on wystarczagy na uytek mowy potocznej, to wezyku prawniczym
postwenie s¢ nim daje niezadawakge rezultaty w kontelkcie wyktadni przepiséw
prawa. Medzy innymi, z tego powodu pgjie reklamy” stanowi przedmiot ggtych
rozwazah doktryny prawa cywilnegb Co wiccej, istota stownika egyka polskiego,
niejako ,wymusza” ,zoptymalizowany” charakter dedj reklamy oraz promocji, gdy
obydwa pogcia $ wykorzystywane w wielu dziedzinach nauki (chabwa socjologii, czy
ekonomii), dlatego powinny ldyone ugte w mazliwe najbardziej ogélnikowy sposob, by
méc je zaadaptowabadz przenigé na grunt okréonej dyscypliny naukow&j Ponadto
naleey zauway¢, ze midzy poszczegolnymi stownikamiezyka polskiego take
wystepuja réznice znaczeniowe w zakresie zawartych tam terminéw

Wyijasnienie zwrotow ,reklama” oraz ,promocja” pojawia si polskim poradku
prawnym, ycislajac w aspekcie norm o charakterze administracyjnopyaw

Wyjsciem dla rozwaan jest art. 4 pkt 17 ustawy o radiofonii i telewizji
z 29 grudnia 1992r. (u.r.t.)K. Wojciechowski klasyfikuje reklamjako jeden z rodzajow
przekazé6w handlowyéh Z kolei, jak zaznacza E. Czarny — Bugejko, jeeli pod
pojeciem przekazu handlowego, ktorym ustawodawcadupyssie do okrdlenia ram
terminu reklama (art. 4 pkt 17 u.r.t), podstawimlyjanienie pogcia zamieszczone
w uprzednim punkcie te¢ ustawy, woOwczas definicia goja reklamy lpdzie
nieprawidtowa w kontedcie jezykowynt. Mozna méwé w tym wypadku o kidzie natury

% S. Dubisz (red.)niwersalny stownikgzyka polskiego PWNom PS, wyd. 1, Warszawa 2008,
Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 916.
* Ibidem s. 578.
Z K. Grzybczyk,Prawo reklamywyd. 3, Warszawa 2012, Wolters Kluwer, s. 16.

Ibidem.
"Por. M. Szymczak (redStownik pzyka polskiegoTom drugi, L-PWarszawa 1979, PWN, s. 937; M.
Szymczak (red.Btownik pzyka polskiegclTom trzeci ,R4, Warszawa 1981, PWN, s. 38 — 39.
8 K. Wojciechowski,Stowniczek[w:] K. Wojciechowski (red.)Ustawa o radiofonii i telewizji. Komentarz
Warszawa 2014, C.H. Beck, s. 55.
° E. Czarny- Dradzejko, Komentarz. Ustawa o radiofonii i telewiziVarszawa 2014, LexisNexis, s. 72.
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logicznej idem per idemktory odnosi s do konstrukcji charakteryzowanej regulacji
prawnej, bowiem reklama stanowi przekaz handlowyedle jednej z definicji — natomiast
w kolejnej z nich zostato to powtérzdfie

K. Wojciechowski stoi na stanowisku; w zakresie przedmiotowym ,reklamy”
zawiera st reklama telewizyjna dalagca ,ogtoszeniem nadawanym’ar{(noucment
broadcas}, poniewa ta przestanka stanowi (mima, miewyrazong expressis verbiprzez
polskiego ustawodawl jedry z najwaniejszych cech, ktore wyraia j3 wzgledem
innych rodzajow przekazéw handlowych, na podstadyeektywy dotyczcej ustug
audiowizualnycht. Jak podkréla K. Wojciechowski, pomirkie tego elementu definici,
powoduje trudnéci w wyznaczeniu zakresow poj,reklama” oraz ,przekaz handlowy”.
.Reklame” w rozumieniu u.r.t stanowi przekaz handlowy, oaxdkterze ogtoszenia
promocyjnego rozpowszechnianego lub uglmsianego publicznie przez dostawastugi
medialne}>.

E. Czarny — Drédzejko stwierdzaze forma stylistyczna art. 4 pkt 17 u.r.t. jest ,co
najmniej niepokajca” bowiem, reklama w zateniu nie polega na promowaniu towaréw
lub ustug, lecz na sprzedalub korzystaniu z nich. Jako cel reklamy giej w ten sposéb,
nalezy wskaz& promocg umowy o charakterze cywilnoprawnym, nig pazedmiot same]
umowy". Natomiast, jak zaznacza K. Wojciechowski, nigozia cechy reklamy jest
towarzysacy niej zamiar promocyjny, poniewaw zat@eniu ma ona zmier¢zado
promocji.

Nalezy przyja¢, ze reklam, w kontekcie u.r.t. nie jest przekaz, ktory propaguje
konkretry ideg, bez wzgtdu na odptatn&® pojawiapca sie wraz z jego udosgpnianiem,
(rozpowszechnianiem). Z tego samego powodu zamekhie mana poczytywa takze
zackecania kobiet do skorzystania z nieodptatnych bhadsammograficznych, ktore
zostanm sfinansowane przez podmiot prywathyJ. Sobczak dodaje,z ielementy
o charakterze reklamowym, ktore miesgcgic w obrazie lub éwicku, przy okazji

sprawozda z imprez, zawodéw sportowych, czy repéytanie stanowd reklamy’.

1% pidem

1 Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady 201ME3/z dnia 10 marca 2010r. w sprawie koordynacji
niektérych przepiséw ustawowych, wykonawczych i adstracyjnych pastw cztonkowskich dotyegych
$wiadczenia ustug medialnych (Dz. Urz. UE. L Nr 95).

12 K. Wojciechowski,op. cit, s. 55.

13 E. Czarny- Dradzejko, op. cit,s. 72.

“ Ibidem.

15 K. Wojciechowski,op. cit, s.55.

8 E. Czarny- Dradzejko, op. cit,s. 74 .

7). SobczakRadiofonia i telewizja. Komentarz do ustaWyarszawa 2001, Zakamycze, s. 96.
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Jednak zaznaczae ,(...)jesli jednak, w trakcie yjcia kamery, realizator programu skupi
szczegoln uwag;, dokonugc zblizenia hasta, eksporyg je wielokrotnie, wowczas takie
dziatanie mogtoby byyuznane za emitowanie reklamy, jednak pod warunkigmostanie
udowodnione pobranie wynagrodzenia przez naddulz jego pracownika w zamian za
takowg emisp” 8.

Podsumowuyjc rozwaania na temat pegia ,reklamy” na tle u.r.t., J. Sobczak
zauwaa, ze zakrélenie ram dotycgcych prezentowanego zagadnienia, potwierdea,
reklama odgrywa wang rolg, nie tylko w znaczeniu teoretycznym, ale przedeystkim
praktycznym, w szczegdléd majpc na wzgbdzie zasady przekazywania rekf@m
Natomiast, E. Czarmy — Didzejko przedstawia postulat zmiany charakteryzowanej
definicji, uzasadniany celem spotecznym, ktéremu shay¢ wprowadzenie dalszych
ograniczé odnoszcych st do prowadzenia dziatalaci reklamowef’.

Pogcie ,reklamy” zostato wyjgnione réwnie, w art. 2 pkt 5 w ustawie
z 9 listopada 1995 r., o ochronie zdrowia przedepasvami wywania tytoniu i wyrobow
tytoniowych (u.0.z.n.u.tw.t). M. Uliasz przypisuje definicji funkcjonalny chtar.
Prezentowane stanowisko uzasadnia zachowanienmggpgagm na rozpowszechnianiu
informacji odnosacych sé do wyrobéw tytoniowycft.

Ustawodawca w zakresie omawianej regulacji uadmlt reklaneg, zaréwno
w bezpdredniej (informacja dotyczy samego wyrobu), jalosnedniej postaci (informacja
odnosi s¢ do producenta wyrobu).

Pierwsza z nich polega na rozpowszechnianiu konawidnvk, wizerunkoéw marek
wyrobow tytoniowych lub symboli graficznych, ktésg z nimi powhzane. Nowelizacja
ustawy z 8 kwietnia 2010 r. poszerzyta dotychcaeesaamy charakteryzowanej definiciji,
miedzy innymi, zakwalifikowata komunikaty do kategoréklamy*. Wedle M. Uliasza,
poprzedni stan prawny stwarzat trudoiow okreleniu, czy reklama radiowa o f@
dotyczicej wyrobow tytoniowych zawiera ¢siw zakresie desygnatu analizowanego

pojccia, bowiem ustawa uwzglniata jedynie przedstawienie wizerunku marki lub

'® |bidem

193. Sobczakop. cit, s. 96.

20 E. Czarny — Dredzejko, op. cit, s.73.

2L Ustawa z dnia 9 listopada 1995 r. 0 ochronie wir@rzed nagpstwami tywania tytoniu i wyrobéw
tytoniowych (Dz. U. 1996 r. Nr 10, poz. 55 zzpdézm.).

22 M. Uliasz,Reklama i promocja wyrobéw tytoniowys 2001, nr 7-8, s.58.

*® |bidem.

24 Ustawa z dnia 8 kwietnia 2010 r. 0 zmianie ustavochronie zdrowia przed nagstwami iywania
tytoniu i wyrobow tytoniowych oraz ustgw Pastwowej Inspekcji Sanitarnej (Dz. U. 2010 r. Nr dbz.
529).
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symbolu graficznedd. Wydaje s, ze brzmienie poprzednio obayzujacej regulacii
prawnej naley uzna za rezultat niedopatrzenia ze strony ustawodawcy.

Z kolei, jako reklam paosrednp, w kontekcie analizowanego problemu, nafe
wskaza przekaz dotycxy przedsibiorcy polegaicy rozpowszechnianiu nazw oraz
symboli graficznych firm produkag¢ych wyroby tytoniowe. Co, wcej, aby 6w przekaz
mogt zosta zaklasyfikowany jako reklama wspomniane nazwymigle nie mog byc¢
rézne wzgkdem nazw i symboli wyrobow tytoniowych, a #ak powinny stay¢ ich
popularyzowanitf.

M. Uliasz wyraa watpliwos¢, co do sposobu wdaiwej interpretacji zwrotu ,nie
réznigcych sg”, aczkolwiek zaktada,zichodzi o przypadki, w ktérych nazwy lub symbole
s3 identyczné’.

Ustawodawca przewidziat konieczto umieszczenia w reklamie informacji
wskazujcych producenta, ujmagych nazwy oraz symbole #zsame z nazwami
i symbolami wyrobow. Zacitanie adresatow do podejmowania élaeych zachowa,
czy te przyjmowania konkretnych postaw, nie jest przdgiarwprost wyraong
w ustawie, jednate stanowi nieodzowny element zza#a reklamy?®,

M. Uliasz wyraa oping, iz analizowany termin zostat wyaiony przez
ustawodawe, w zbyt szeroki sposob i nale uzn& za reklam, zmierzagcy do
ksztaltowania popytu przekaz informdgji Innymi stowy, przekaz, ktéryatzy sk
z elementem o charakterze subiektywnym — zamiaremxejgwiapcym st przez
zackecanie odbiorow do nabywania wyrobow tytoniowych. o€z, jak wskazuje
A. Michalak, trzeba mie na wzgtdzie, ze zakrélenie doktadnych ram w relacji,
dozwolona informacja — zakazana reklama, wydaj®&gi niemazliwe™.

Zagadnienie reklamy zostatoctg take w art. 2 pkt 3, ustawy o wychowaniu
W trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi z 26 fpawiernika 1982 r. (u.w.t.p.d)
Jak stusznie stwierdza, Z. Qko za reklam napojow alkoholowych nalg poczyta

kazde rozpowszechnianie o publicznym charakterze, aaaindywidualizugcych

M. Uliasz,Reklama i promocja wyrobéw tytoniowy@s 2001, nr 7 - 8, s.59.

?® |bidem s. 60.

*” Ibidem.

%8 |bidem s. 61.

29 |bidem s. 62.

%0 A. Michalak, Prawne aspekty reklamy, promocji i sponsorowanjeolyéw tytoniowychPPH 2006, nr 8,
s.32.

1 (Dz. U. 1982 r. Nr 230, poz. 55 z450 zm.).
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produkty, czynione celem ich popularyzatjiUstawodawca chc oshgnaé rezultat
w postaci ,uszczelnienia” norm prawnych aigcych sg¢ z reklamy napojow
alkoholowych, odnosi sido oznacze indywidualizupcych okrélony towar. Wymienione
W opisywanej ustawie oznaczenia starpyznaki towarowe napojow alkoholowych” oraz
,symbole graficzne z nimi zwzane®.

Z uzasadnienia do projektu ustawy o zmianie ustawsychowaniu w trzewosci
I przeciwdziataniu alkoholizmowi z 27 kwietnia 2001wynika, iz genezy ostatecznego
ksztaltu omawianej definicji natg upatrywa& w probie whczenia w ramy pefgiowe,
przekazéw nieposiadgjych wyhcznie propodzowego charaktefll Takie dziatanie jest
podyktowane gizeniem do ograniczenia rozpowszechniania ozraiceb/widualizupgcych
napoje alkoholowe, ktére to przyczynia sdo wzrostu rozpoznawalég oznaczé
w $wiadomdci potencjalnych konsument8W W opinii Z. Okonia, pomijanie terminu
.popularyzacja”, jak | jego utsamianie z rozpowszechnianiem oznacze
indywidualizupcych napoje alkoholowe me zagraa¢ wolncsci gospodarczej, ale
réwniez wolnadici stowa®. Przedstawiciel doktryny wskazujee rozpowszechnianie
oznaczé indywidualizupcych napoje alkoholowe nie musidgastawione wyjcznie na
ich popularyzagj. Przyktadem bda, chociaby dziennikarskie materiaty prasowe, ktore
dotycz konkretnego napoju alkoholowego

Ustawa o grach hazardowych z 19 listopada z 20@A.gm.), zawiera
w art. 29 ust.6 u.g.h. szczegolpwegulacg definicji ,reklamy”. Wydaje s, iz takie
dziatanie jest konsekwencjspecyfiki przedmiotu ustawy. Ustawodawca, w celu
zapobieenia probom ,obchodzenia” charakteryzowanej regulp@wnej ,rozszerzyt’
istniejgce definicje, zrownugc reklame i promocg z produktami i ustugami, ktérych
nazwa, znak towarowy, ksztatt graficzny lub opakoi@avykorzystuje podobiestwo lub
jest tazsame z oznaczeniem gier i zakladowebjmjh zakazami reklamy i promaocji, kasyna
lub punktu przyjmowania zaktaddéw, albo z fgmnazwg lub oznaczaniem podmiotu
prowadzcego dziatalné w zakresie tych gier i zakladéw (art. 29 ust. §.lu), a take
podmiotéw, ktérych wizerunek reklamowy wykorzystyjedobigstwo lub jest tasamy

Z oznaczeniem gier i zaktadow etych zakazami reklamy i promociji, kasyna, gry lub

327, Okaa, Rozdziat V. Napoje alkoholowev:] E. Traple (red.)Prawo reklamy i promocjiwarszawa
2007, Lexis Nexis, s. 144.

% |bidem.

* Druk sejmowynr 1978.

%% |bidem.

% 7. Oka, op. cit, s. 145.

¥ |bidem.
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punktu przyjmowania zaktadow, albo z figm nazwa lub oznaczeniem podmiotu
prowadzcego dziatalné& w zakresie tych gier izakladéw lub innym symbolem
obiektywnie odnosym sk do takich oznacze(art. 29 ust. 9 u.g.H9

L. Wilk wyrdznia dwie cechy, jakie posiada reklama w oparciu gzey
przytoczom definicig®>. Przede wszystkim, omawiane zagadnieniesaawo ujmuje
swoim zakresem rowniepojecie informacji handlowej, co stanowi peyvrodrebnasé
wzgledem tradycyjnego rozumienia analizowanego termimonadto, konstrukcja
sformutowania ,reklama” jest zupetnie oderwana debrsy podmiotowej, w znaczeniu
,(...)celowasciowego ukierunkowania zachowabejmowanych pepiem reklamy*°.

M. Btaszczyk, zwracaf uwag, ze literalna wyktadnia przepisu art. 29 ust. 6 u.g.h
prowadzitaby do kuriozalnej sytuacji, gdzie jakdkleene nalery poczyt& wiasciwie
wszystkie informacje odnosee st do zakazanych gier oraz zaktadéw wzajemilch
Przyjcie powyszej interpretacji, dokonanej w oderwaniu od k&stu systemowego,
omawianej regulacji, co weej nieuwzgtdniajgcej definicji reklamy, stworzonej na forum
doktryny prawa cywilnego, atak zasady rozdziatu informacji od reklamy, rodzi
zastrzeéenia natury gzykowej oraz konstytucyjn& Natomiast T. Oczkowski, wyta
jeszcze bardziej krytycanopinig, wedle ktorej, w analizowanym przepisie ustawy,

"3 Wydaje sj, ze takie stanowisko

w ogole nie zostato zdefiniowane pdg ,reklamy
jest podyktowane sprzeciwem autora pdgl wobec ujcia zaprezentowanego
w omawianym akcie prawnym, zakresu desygnatu terpreklama”.

W u.g.h. nie zostata uwzglniona definicja ,publicznego rozpowszechniania”,
ktora stanowi obligatoryprzestank dla poczytania ok&onej dziatalnéci za reklamg.
Wedle J. Adamczyk, zaszeregowanie daataarketingowych jako publicznych, czy:te
niepublicznych determinuje &y adresatow konkretnych dziataw aspekcie
jakosciowym™*. Reklama, jak i promocja, adresowana nieglreego kegu odbiorcéw,
nalery poczyt# ja jako posiadajca charakter publiczny. Ponadto autorka pdgl stoi na

stanowisku, 42 do kwalifikacji omawianych form nalg ocené: ,(...)stopier

% |bidem.
jz L. Wilk, Hazard. Studium kryminologiczne i prawigarszawa 2012, C.H. Beck, s. 134.

Ibidem.
“ M. BlaszczykZakazana reklama hazardu (art. 110a § 1 k,AE®P 2013, nr 11, s. 579.
*? |bidem,s. 579 — 580.
3T, OczkowskiPrzedawnienie karalnai oraz przedawnienie wykonania kary. Darowaniencziydz
kary. Zatarcie skazanipv:] V. Konarska — Wrzosek (red.prawo i pos¢gpowanie karne skarbowe
Warszawa 2010, Wolters Kluwer, s. 186.
44 J. AdamczykPrawne aspekty w zakresie reklamy, promociji i spongu w obszarze gier hazardowych
[w:] M. Namystowska(red.)Reklama. Aspekty prawné/arszawa 2012, Wolters Kluwer, s. 361.
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"konkretyzacji" adresata dziagtamarketingowych, by podmiot decyday o skierowaniu
reklamy byt w stanie stwierdzi czy jest to osoba, ktora sobie takiej komunikacji
zyczy(...)” oraz czy ,(...)nie natey ona do kegu oséb prawnie chronionych przed
zetknieciem z grami hazardowymif®.

Przedmiot publicznego rozpowszechniania w ramaklamey, w oparciu o u.g.h
stanowsg: znaki towarowe, symbole graficzne, czy tene oznaczenia, ktdre obiektywnie
tagczg sig z grami hazardowymi. W ramach nich zawigragie znaki towarowe,
zarejestrowane, zgtoszone do ochrony, czypewszechnie rozpoznawane w granicach
terytorium pastwa, a take symbole graficzne lub inne oznaczeniagless nacechowane
zdolndicia odr&nienia w obrocie oki&onych ustug, w zakresie gier hazardowifch
Zgodnie z Dbrzmieniem art.29 ust. 6 u.g.h., przedemn rozpowszechniania,
kwalifikowanego jako reklagy mog by¢ rowniez nazwy i symbole graficzne podmiotow
prowadacych dziatalné¢ w ramach gier cylindrycznych, gier w karty, gier kwsci
zaktadéw wzajemnych, czyeier na automataéh

Co wiecej, mianem reklamy lub promocji gier hazardowygstawaokresla takze
reklame lub promoc¢ produktéw, Bdz ustug ranych, od gier hazardowych, ktérych
reklama i promocjagsustawowo ograniczone, a elementy takich produktéw ustug -
nazwa, znak towarowy, Kksztalt graficzny,adb opakowanie $ wykorzystane
w dziatalngci odnoszacej st do reklamy lub promocji, charakteryzaj sk, zarazem
tozsamym charakterem, czy zte wykorzystujc podobiéstwo 2z oznaczeniem
identyfikujgcym okra&lone gry hazardowe lub oznaczeniem danego kaswala, gunktu
przyjmowania zakladéw  albo oznaczeniem adi@jagcym podmiot prowadgy
dziatalng¢ w zakresie gier hazardowych. Kryterium determgoym, w ocenie
kwalifikacji reklamy lub promocji jest skutek w pgasi wywotania téasamego wrzenia
u odbiorcy, ztym, ktére odnosi w stycZob z oznaczeniem: okfnych gier
hazardowych oki&onego kasyna, punktu przyjmowania zakladdwdzbodrazniajagcym
podmiot prowadacy dziatalngé w zakresie gier hazardowyth

Na koniec omawiania terminu ,reklama” w kondele u.g.h. - naley zaznaczy,
iz z pogciem ,reklamy” lub ,promaocji” gier zostaty zrownane réwniepostacie reklamy

lub promocji podmiotéw, ktorych wizerunek reklamowmalezy uzn& za tasamy lub

S |pidem.

6 3. Adamczykpp. cit., s. 362.
47 |bidem,s. 363.

8 |pidem,s. 370.
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wykorzystuje podobigstwo z oznaczeniami wymienionymi przepisiegdd innym
symbolem obiektywnie odnogzym sk do takich oznacz4”.

Pogcie ,promocji” nie zostalo uwzgtinione przez stownik legalnych definicji
w u.r.t., aczkolwiek ustawodawca wykorzystat je dgjasnienia terminu ,przekaz
handlowy” (art. 4 pkt 16 u.r.t.) oraz ,reklama’r(ad4 pkt 17 u.r.t.). K. Wojciechowski
wymienia trzy przestanki, ktore sktadajsic na wyja@nienie znaczenia przekazu
handlowego. W&tdd nich znajduje si ,(...) przeznaczenie do towaréw, ustug lub renomy
przedsibiorcy”. Owo przeznaczenie jest oparte na zahiu, i przekaz handlowy
powinien shiyé promocijP. Odnosi sj ona débr, odgrywagych znaczenie w dziataléa
gospodarczej, czyli matkowyct?

Istnienie elementow promocyjnych @e stanowé decydugce kryterium przy
ocenie handlowego charakteru przekazu, w sytugdy, dostawca ustugi medialnej miat
mozliwos¢ uniknigcia ich, a celowo je eksponuje, oraz gdy czerpiaich korzyci
materialne lub w odmiennej sytuacji, kiedy wspommeaelementy stanowiintegralm
czes¢ przekazu konkretnego wydarzetiia

Natomiast, w art.2 pkt 7 u.0.z.n.u.t.w.t. zostgityitermin ,promocja wyrobow
tytoniowych”, z ktéregomozna wnioskowa, iz promocg wyrobdéw tytoniowych stanowi
dziatanie, ktore spetniadznie dwie przestanki, mianowicie prowadzone jegiubliczny
sposob oraz ma na celu zacknie do nabywania lubzywania wyrobow tytoniowych.

M. Uliasz zaznacza,ziniektére formy promocji spodd tych, uwzgidnionych
w charakteryzowanym akcie prawnym stanpwost& reklamy wartéciowej, albowiem
jej adresat otrzymuje jak wartai¢ materialn®®. Najczsciej przejawia si ona przez
rozdawanie prébki towaru, organizowanie konkurséub |loterii, poprzedzonych
konieczndcig zakupu wyrobow tytoniowych. Takie dzialania mogolegd na
rozdawnictwie lub zorganizowaniu bezptatnej degujsta

A Michalak, konkluduje, 4 definicja terminu ,promocja” ma otwarty charakter
poniewa ustawodawca wskazuje w niej jedynie przyktadowenomici®®. Ponadto,

przytoczony autor pogdiu, dodaje,ze w istocie kada reklama stanowi forerpromocijp”.

“9|bidem,s. 371.
0 K. Wojciechowskiop. cit, s.53.

*! Ibidem.

2 E. Czarny — Dradzejko, op. cit, s. 70.
> Ibidem.

** M. Uliasz,op. cit.,s.63.

> |bidem.

% A. Michalak,op. cit.,s. 33.
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W wyroku NSA z dnia 4 kwietnia 2001 r., stwierdzomb ,(...)kazda promocja
i reklama ma charakter publiczny, skoro jest adses@ do wkszej liczby oséb, ktére
zamierza si sktonic do kupna wyrobéw tytoniowych®. Powysze orzeczenie krytycznie
ocenia A. Michalak, ktéry zarzuca mu nadmierne gpcaenie, w kwestii kwalifikacji
charakteru reklamy, trafnie zausegac, ze niektore formy promocji z pewkaia nie maj
charakteru publicznego, 7eli przekaz promocyjny z uwagi na miejsceydb sposéb
komunikaciji nie dociera do nieograniczonej liczlspo®.

Z kolei art. 2 pkt 2 u.w.t.p.a., okida termin ,promocja napojéw alkoholowych”.
Jak zauwza Z. Oka, ustawodawca wyrazéxpressis verbjsz rozdawanie rekwizytow
wiazacych sé z napojami alkoholowymi natg poczytywa za promogi®. Niemniej
jednak ustawa wzaden sposob nie konkretyzuje zwrotu ,rekwizyty aikdlowe”.
Rekwizytami, ktOre $ zwigzane z napojami alkoholowymg géznorakie artykuty oraz
przyrzady, ktore stig do spaywania alkoholu, chociy kieliszki, kufle, czy podstawki
pod piwd™.

Podobnie jak w przypadku poja ,rekwizyty alkoholowe”, tak i termin ,sprzegda
premiowana” nie zostat dookiteny przez ustaw Z. Ok podaje,ze w praktyce jako
sprzeda premiowan wskazuje s dolgczanie, do kadego sprzedanego w okkenym
okresie, nagrody lub jej zaoferowaniez#amu nabywcy, ktéry spetnia sprecyzowane
warunkf? W pogciu ,promocji napoju alkoholowego” mieszcsic réwniez inne typowe
formy dziatalndci promocyjnej, przyktadowo organizowanie konkursk@nsumenckich,
badz loterii promocyjnych®.

Przed rozpocxiem omawiania pefia ,promocja” w swietle u.g.h. pragn
zauwayc¢, iz z racji Bcznego potraktowania wyren ,promocja” oraz ,reklama’ przez
ustawodawe (art. 29 ust. 8 i 9 u.g.h), niektore zagadniemammocji zostaty omowione
wczesniej.

Art. 29 ust. 7 u.g.h., zawiera wyjaenie terminu ,promocja gier cylindrycznych,
gier w karty, zaktadéw wzajemnych lub gier na autteh”. W charakteryzowanej

regulacji prawnej znalazty sprzyktadowe formy promociji gier hazardowych: metacja

5 Ibidem.

%8| SA 1016/00, LEX, nr 447732.
% A. Michalak,op. cit.,s. 34.

€0 7. Okan, op. cit, s. 166.

%1 |bidem.

%2 |bidem.

% |bidem.
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gier lub zaktadow, rozdawanie rekwizytow z nimi gwanych, weczanie zetonow lub
dowodu uczestnictwa w tych grach albo ich sprzedaniejscach publicznych.

Ponadto, jak nadmienia L. Wilk, ustawodawca ,wypg¥aanalizowarn definicje
w sktadnik podmiotowy, poniewaujmuje ona postacie ,publicznego zecania do
uczestnictwa”, ,przekonywania o zaletach” oraz fgmania do wsfpu do kasyn gry lub
punktéw przyjmowania zakladéw wzajemnyth” Mimo, ze termin reklama
I ,promocja” § stosowane w kontgkie u.g.h. dcznie, to zakres desygnatu tylko drugiego
z wymienionych paj¢ zawiera perswazyjny element celdwiowy®®. Inaczej rzecz
ujmujac, czynndci wymienione przez ustawodagvav art. 29 ust. 7 u.g.h. moa
zakwalifikowa jako promocgi w rozumieniu omawianego aktu prawnego, aeyhie
wtedy, gdy ich cel jest nacechowany perswazyjnynarakierem oraz, gdy sty
»Zzachecaniu” ich potencjalnych adresatéw.

Pomimo, ¥ pokcia ,reklama” oraz ,promocja”,asod wielu lat poddawane przez
przedstawicieli doktryny mnorakim analizom na gruncie prawa cywilnego, cypiosto
skutek w  postaci wypracowania, spoéjnego, jedrgditeoraz w znacgej mierze
powszechnie aprobowanego stanowiska w kwestii pnggaicji powyszych terminow,
aczkolwiek  odnosi gi ono przede wszystkim do szerokiego rozumienia Zgch
terminéw®. Jednak, takie ugie nie prowadzi do wigiwego rezultatu wyktadni
analizowanych pef, poniewa w przeciwigéstwie do prawa karnego, prawo cywilne,
w zatazeniu wyznacza normy dla stosunkow prywatnych, derd@nuje przekonaniez i
ustawodawca twogpz okrelone regulacje prawne kierowaksi obydwdch przypadkach
zgota odmiennymi przestankami. Z tego powodu, @smviony wywod odnogey sk do
definicjg ,reklamy” oraz ,promocji”, opartam na podstawie tezch, wybranych
ustawach, zawierggych w wikszaci normy usytuowane w prawie administracyjnym,
ktOre jest w istocie prawem publicznym.

Ze zgromadzonych paglow przedstawicieli doktryny, na temat @oj
stanowjcych przedmiot tego artykutlu, w ramach komentowanyprzez nich
poszczegolnych aktéw prawnych ama wskazé& wspolne cechy, w kontég&ie obydwdch
terminow, mianowicie ,reklama”

1) wyrdéznia st dowolnym charakterem formy przekazu,

2) jest rozpowszechniana w zakresie ékaeej dziatalndci,

6. Wilk, op. cit, s. 135.
® Ibidem s. 135 — 136.
% patrz: K. Grzybczykop. cit, s. 16.
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3) jest nastawiona na aginigcie oczekiwanego przez reklamodavefektu, zawieragce
si¢ we wzrgcie sprzeday lub odptatnego korzystania z towaréw lub ustug.

Natomiast pajcie ,promoc;ji”:

1) podobnie, jak w przypadku ,reklamy”, ,prometj cechuje dowoln& formy
przekazu,

2) posiada otwarty katalog czynitd mieszczcych s¢ w zakresie desygnatu ,promoc;ji”,
ktore ustawa tylko egciowo konkretyzuje na potrzeby oklenej regulacji prawnej,

3) jest nastawiona na zagtanie do sprzedg towardw lub ustug.

Wyodrebnienie widciwosci charakteryzowanych termindéw, w aspekcie pdkz
administracyjnoprawnego, sklania do rozemia dwoch maiwosci. Otdz, jezeli definicje
wywodzce s¢ z prawa administracyjnego:

1) zostam recypowane na gruncie prawa karnego - w takimaaip, pogcia ,reklamy”
oraz  ,promocji” naleatoby interpretow& w zgodnie z  normami
administracyjnoprawnymi, oczywdie w granicach wyznaczonych racjondicig oraz
celowacia art. 200 8§ 5 k.k.,

2) nie zostan recypowane na gruncie prawa karnego — w tej sijtusarmy wywodzce
sic z prawa administracyjnego nie zngjdzastosowania wzegllem poradku
karnoprawnego.

Podsumowuyc, naley bra& pod uwag, ze wyktadnia systemowa zakilada
tworzenie norm, (bez wzglu na dziedzie prawa, ktérej one dotygy, korelupcych z
caloksztaltem systemu prawnego. Zgodnie z psaym zatgeniem, a take dodajc, iz
w omowionych wczéniej fragmentach aktow prawnych, ustawa formutuprast pogcia
.Seklamy” oraz ,promocji” wydaje si ze tworzenie ich ,ponownie”, aczkolwiek na
potrzeby stosowania tych terminow w koriigk k.k., przeczy tep zasadzie, dlatego
trudno jest w tym przypadku rozwat mozliwos$é rozigcznego traktowania konstrukcji
prawa administracyjnego i karnego, chabia ze wzgédu na obowjzywanie zasady
ultima ratio. Jednake, w zatageniu stowniczek p@f, pojawiagcy Sk we wszystkich
przytoczonych przeze mnie ustawach szczegollnydgkeesu prawa administracyjnego,
powinien cechowasie uniwersalnéciag na tle catlego systemu prawa, aczkolwiek hale
dobitnie podkréi¢, iz ta reguta posiada wytki. Dlatego, odnosic analizowane terminy
do poradku normowanego prawem karnym, ich recypacja aimgke odby wytacznie

z uwzgkdnieniem odgbnasci o merytorycznym charakterze.
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Co z& tyczy st tworzenia legalnej definicji zagadmniestanowicych przedmiot
tego artykutu, za przggiem  takiego rozwzania mog przemawia problemy
Z interpretagj tych pog¢ na etapie stosowania prawa w praktyce. Ponadtanoag Sic
w doktrynie prawa karnego gtosyz iwykladnia terminow ,reklama” i ,promocja’
w oparciu o inne ui k.k. ustawy nie daj zadowalajcych rezultatoW/. Na domiar,
przedstawione pogily przedstawicieli doktryny, co najmniej, kilkuknoe wyrazaty ich
dezaprobat wzgledem dziata ustawodawcy, ktory nierzadko, w zaprezentowanych
aktach prawnych postugujessielem skonstruowania poszczegolnych definicjipsiigymi
pojecciami, co stwarza kolejne trudéwm w przeniesieniu konstrukcji stworzonych na
gruncie administracyjnoprawnym na ptaszczyzprawa karnego. W dodatku za
rozwazeniem analizowanej mibwosci maze przewaaé potrzeba wigciwej realizacji
zasady pewnii prawa, a take zasady ok&onosci przepiséw prawa (art. 2 Konstytuciji
RP), ktére ze wzgtlu na cele prawa karnego petsizczegéinie wana role®®.

Za kada z przedstawionych przeze mnie #iwosci rozwigzania problemu
przewaaja wazkie argumenty natury prawnej. Z jednej strony, goapa uwadze,
specyficzny cel regulacji prawnej zawartej w &00 8 5 k.k., to jest karnoprawn
ochrore wolnadici seksualnej osoby maloletniej péaaij lat 15., ktéra nie jest jeszcze w
petni uksztaltowana, w aspektach psychicznym orazocpnalnym, zbyt wczesne
zetknecie st jej z tr&ciami o charakterze pornograficznym, imo skutkowa
zaburzeniami w rozwoju matoletniego, chatig w kontekcie seksualnii i postrzegania
ludzkiego ciata. Natomiast, z drugiej strony, proyany przepis prawa zawiera kara
czyn zabroniony, w postaci pozbawienia waébip ktérej gérna granica ustawowego
zagraenia wynosi 3 lata, przewidziana sankcjazmokaza si¢ stosunkowo dolegliwa do
wagi popetnionego czynu (oczygie z uwzgédnieniem wszystkich okoliczioi
towarzysacych jego dokonaniu). Dlatego, stworzenie ebarych definicji dla pajc
.promocja” oraz ,reklama”, przede wszystkim po tby unikmg¢ ewentualnych
watpliwosci interpretacyjnych, wydajegby¢ uzasadnionym dziataniem.

Autor: Karolina Witczak

® patrz: M. Berent, M. FilaiRozdziat XXV. Przegistwa przeciwko wolroi seksualnej i obyczajsia [w:]
M. Filar (red.),Kodeks karny. Komentarayd. 4, Warszawa 2014, Wolters Kluwer, s. 1174.
%8 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 éamia 1997 r. (Dz. U. 1997 nr 78 poz. 483 zrp&@m.).
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