DR MAREK SWIERCZYNSKI

PROBLEM BRAKU UREGULOWANIA REKLAMY INTERNETOWE
NA PRZYKXADZIE REKLAMY PRODUKTOW LECZNICZYCH

nianiu informacji o produktach, w tym o produktach lecz-

niczych. Wiaze sie to z aktywna rola uzytkownikoéw, ktérzy
poszukuja okreslonych informagji i nie sa jedynie ich biernymi
odbiorcami, odmiennie niz w przypadku tradycyjnych $rod-
kéw przekazu (prasa, radio, telewizja). Okoliczno$¢ ta powinna
mie¢ istotne znaczenie dla stwierdzenia czy dany przekaz in-
ternetowy stanowi reklame czy neutralna informacje, jak réw-
niez co do zakresu informacji ktére moga by¢ przekazywane
za poérednictwem Internetu. Trzeba przy tym podkresli¢, ze
w przypadku produktéw leczniczych uznanie danego prze-
kazu za reklame powoduje, ze podlega¢ on bedzie daleko ida-
cym rygorom wynikajacym z ustawy Prawo farmaceutyczne z 6
wrze$nia 2001 r." oraz rozporzadzenia z 21 listopada 2008 r.
w sprawie reklamy produktéw leczniczych.

I nternet jest coraz wazniejszym medium stuzacym udostep-

1. Reklama a informacja w Internecie

wiaze sie z bardzo szeroka definicja reklamy produktéw

leczniczych zawarta w art. 52 ust. 1 ustawy Prawo farma-
ceutyczne. Jej literalne brzmienie moze sugerowac, ze kazdy ma-
teriat zawierajacy nazwe handlowa produktéw leczniczych moze
zosta¢ uznany za reklame tych produktéw. Dopiero doktadna
analiza przepisu, w tym réwniez celéw i funkcji regulacji rekla-
mowych, pozwala na stwierdzenie, ze nie kazda informacja in-
ternetowa zawierajaca nazwy handlowe produktéw leczniczych
powinna zosta¢ uznana za reklame produktéw leczniczych a je-
dynie taka, ktéra w bezposredni i jednoznaczny sposéb (np. po-
przez postuzenie sie zwrotami wartosciujacymi typu ,najlepszy”,
,Najskuteczniejszy”, ,bezpieczny”) zacheca do stosowania tych
produktéw. Przy dokonywaniu kwalifikacji danych dziafar jako
reklamy znaczenie powinny mie¢ okolicznosci towarzyszace (np.
zamieszczenie neutralnych informacji o ochronie zdrowia obok
banera reklamowego).

Analogiczny problem dotyczy dziatan, ktére tradycyjnie uzna-
wane sa wyfaczone spod pojecia reklamy, tj. w szczegélnosci
przekazywania informacji o sponsorowaniu, dziatari promo-
cyjnych czy tzw. informacji handlowej?. Wszystkie te kategorie
dziatan moga w danym przypadku zosta¢ uznane za rodzaj re-
klamy produktéw leczniczych, a wiec beda podlega¢ wszystkim
ograniczeniom wynikajacym z przepiséw prawa farmaceutycz-
nego. Wynika to po pierwsze z faktu braku odréznienia tych

P roblem kwalifikacji danych przekazéw internetowych

! Zob. szerzej ). Adamczyk, M. éwierczyr’]ski, Produkty lecznicze i wyroby medyczne (w:) E.
Traple (red.), Prawo reklamy i promocji, Warszawa 2007, s. 61-102.

2 Por. K. Grzybczyk, Komentarz do art. 52, w: Prawo farmaceutyczne. Komentarz (red. L.
Ogiegto), Warszawa 2010, s. 519 i n.

dziatart od reklamy przez sama ustawe Prawo farmaceutyczne
(co ma z kolei miejsce w przypadku innych regulacji prawnych?),
jak i szerokiego ujecia samej definicji reklamy, z czym wiaze
sie rowniez przesadzenie w samej ustawie, Ze pewne katego-
rie dziatan, w tym: sponsoring konferencji, kongreséw i zjazdéw
oraz spotkan promocyjnych czy dziatania prowadzonych przez
przedstawicieli medycznych i handlowych, jako formy reklamy.
Tym samym argumentacja oparta na twierdzeniu, Ze interne-
towy czy sms-owy konkurs badz loteria promocyjna nie stano-
wia reklamy (poniewaz sa promocja) nie znajduje uzasadnienia
prawnego.

Dotychczas organy regulacyjne, w szczegélnoéci Gtéwny In-
spektor Farmaceutyczny przyjmowaty dosy¢ restrykcyjna inter-
pretacje przepiséw reklamowych w odniesieniu do przekazéw
internetowych. Wielokrotnie dochodzito do wydania decyz;ji
wstrzymujacej mozliwos¢ prowadzenia dziatait informacyjnych
za posrednictwem strony internetowej w przypadku, gdy po-
stuzono sie nazwami handlowymi produktéw leczniczych. Jako
przyktad mozna wskazac sytuacje podawanie nazw réznych lekéw
antykoncepcyjnych na stronie spotecznej dotyczacej antykon-
cepcji. Mimo, ze witryna ta nie byta prowadzona przez przed-
siebiorcéw farmaceutycznych to jednak GIF uznat, ze doszto
do prowadzenia niedozwolonej reklamy lekéw na recepte. De-
cyzja GIF zostata jednak nastepnie uchylona wyrokiem WSA.

W zwiazku z restrykcyjnym podejéciem organéw regulacyj-
nych pojawia si¢ pytanie czy rozwiazaniem jest postugiwanie si¢
jedynie nazwami miedzynarodowymi lekéw (tj. nazwami zawar-
tych w nich substancji czynnych). W danym wypadku moze to
nie pozwoli¢ to na zindywidualizowanie konkretnego produktu
leczniczego, a wymag takiej indywidualizacji produktu wynika
naszym zdaniem z definicji reklamy*. Ocena powinna by¢ jed-
nak dostosowana do danej sytuacji. Jesli bowiem odbiorca nie
bedzie miec¢ trudnosci z ustaleniem o jaki konkretnie produkt
leczniczy chodzi to tym samym podstawowa przestanka definigj
reklamy zostanie spetniona. W wielu sytuacjach dziafanie takie
moze jednak skutkowac zmniejszeniem ryzyka zakwestionowa-
nia danych dziafar informacyjnych.

Jednym z aspektéw reklamy internetowej lekéw, ktéry byt juz
wielokrotnie omawiany w doktrynie® jest mozliwos¢ postuze-
nia sie nazwa leku, w tym leku na recepte w domenie (adresie
strony internetowej). Argumentuje sie trafnie, ze domena spet-
nia role komunikacyjna (spetnia analogiczna role jak tradycyjny

3 Zob. art. 2(1) pkt 2 ustawy i wychowaniu w trzezwosci i przeciwdziataniu alkoholizmowi;
art. 2 pkt 7 ustawy o ochronie zdrowia przed nastepstwami uzywania tytoniu i wyrobéw
tytoniowych.

* Por. M. Oz6g, System handlu produktem leczniczych i produktami pokrewnymi, War-
szawa 2009, s. 600.

> P. Biatecki, Reklama lekéw wydawanych wytacznie z przepisu lekarza a domena interne-
towa, Prawo i Medycyna 2001, nr 9, s. 97.
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adres zamieszkania czy siedziby spétki) a wiec ze swej istoty nie
jest reklama (jednostronnym przekazem informacyjnym zache-
cajacym do stosowania produktu). O ile twierdzenie takie jest
zasadniczo stuszne, o tyle powstaje pytanie jakie sa praktyczne
konsekwencje takiego rozréznienia, a w szczegélnosci czy ozna-
cza to swobode w wyborze nie tylko domeny, ale réwniez spo-
sobu sformutowania tresci strony internetowej udostepnianej za
posrednictwem takiej domeny. W przypadku bowiem gdy dana
strona internetowa nie zawiera nazwy handlowej leku (np. za-
wiera tylko ogélne informacje o danym schorzeniu), ale jest jed-
nak identyfikowana przez domene zawierajaca taka nazwe to
mozna w danym wypadku stwierdzi¢, Zze przekaz oceniany jako
catos¢ stanowi reklame produktéw leczniczych a zatem podlega
obostrzeniom przewidzianym w pr. farm.

Przyktadowo GIF zakwestionowat prébe argumentacji oparta
na twierdzeniu, ze celem serwisu identyfikowanego za posred-
nictwem domeny zawierajacej nazwe leku byta tylko promocja
zdrowia oraz podniesienie Swiadomosci spotecznej na temat
pneumokokéw (oparcie na art.52 ust.3 pkt 5). W adresie strony
internetowej wskazano bowiem nazwe produktu leczniczego
(decyzja z 10.08.2009 r. GIF-P-R-450-83-3/JD/09). W innej decy-
zji materiaty internetowe zostaty uznane za reklame ze wzgledu
na mozliwos¢ szybkiego zidentyfikowania nazwy leku (decyzja
7 6.6.2009 r. GIF-P-R-450-12-3/KP/09). Kazda kampania infor-
macyjna prowadzona przez producenta leku moze zostac
zatem zakwestionowana przez GIF jesli odwotuje sie do nazwy
danego leku.

PowyZsze uwagi prowadza réwniez do wniosku, Ze przy two-
rzeniu stron internetowych nalezy w sposéb swiadomy rozréz-
nia¢ przekazy informacyjne oraz reklamowe, tj. nie taczy¢ obu
rodzajéw serwiséw informacyjnych. W przypadku dziatar rekla-
mowych nalezy stworzy¢ odrebna witryne internetowa (najle-
piej udostepniana za posrednictwem oddzielnej domeny — np.
z nazwa leku), ktéra spetni wszystkie wymagania prawne doty-
czace reklamy. Oddzielnie nalezy natomiast udostepniac strony
internetowe poswiecone danemu schorzeniu czy tez ogélnej
dziatalnosci danego przedsiebiorcy farmaceutycznego. W tym
ostatnim przypadku jedynym dopuszczalnym dziataniem jest za-
mieszczenie zestawienia lekéw, bez opisu wskazan, ewentualnie
w potaczeniu ze zdjeciami opakowan oraz z udostepnieniem
Charakterystyki Produktéw Leczniczych (ta ostatnia forma dzia-
tan moze nasuwac jednak watpliwosci w zwiazku z nowelizacja
przepiséw, ktéra wchodzi w wyzice 1 kwietnia 2011 r.). Dziata-
nia te — same w sobie — nie stanowig bowiem reklamy produk-
tow leczniczych, o czym decyduja wyraZne wytaczenia zapisane
w art.52. ust.3 ustawy Prawo farmaceutyczne.

Odrebna uwage nalezy poswiecic serwisom spotecznym sponso-
rowanym. Katarzyna Grzybczyk uznaje forme sponsoringu spotecz-
nego za dozwolong o ile nie odnosi sie posrednio lub bezposrednio
do produktéw leczniczych a jest jedynie elementem budowy wize-
runku przedsigbiorcy i jego renomy®. Analogiczna ocena powinna
dotyczy¢ serwiséw internetowych stanowiacych cze$¢ kampanii
spotecznej.

¢ K. Grzybczyk, Komentarz..., s. 528.

2. Wymagania dotyczace reklamy internetowej

W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze obecne przepisy nie regu-
luja w sposéb odrebny reklamy internetowej. Stosuje sie zasady
ogolne, ktére sa dostosowane jedynie do tradycyjnych nosnikéw
reklamy (prasa, radio, telewizja, upominki itd.). W rozporza-
dzeniu reklamowym pojawito sie tylko rozréznienie na reklame
wizualng, audiowizualng oraz dZwiekowa. Rézne obowiazki,
w tym dotyczace tzw. ostrzeZenia, dotycza kazdego rodzaju tych
reklam. W przypadku strony internetowej moze zatem pojawic
sie w szczegoblnosci watpliwosci czy traktowac ja jako reklame
audiowizualng czy wizualna. Zaleznie za$ od klasyfikacji przyj-
miemy inne wymogi dotyczace tresci, wielkosci i umiejscowienia
ostrzezenia i tzw. skréconej informacji o leku.

Utatwieniem dla przedsiebiorcéw jest zastosowanie sie do wy-
tycznych wynikajacych z obowigzujacych branzowych kodeksow
etycznych. Przyktadowo kodeks INFARMA” okresla w zataczniku®
szczegbtowe wymagania dotyczace stron internetowych tworzo-
nych przez cztonkéw tego stowarzyszenia. Wskazano w nim, ze
strony internetowe moga zawiera¢ niereklamowe informacje po-
$wiecone edukacji zdrowotnej przedstawiajace charakterystyki
choréb, metody zapobiegania i testy oraz sposoby leczenia, jak
réwniez inne informacje majace na celu promowanie zdrowia
publicznego. Z kolei wszelkie informacje na stronach interneto-
wych skierowane do pracownikéw ochrony zdrowia, ktére sa
reklama musza by¢ zgodne z kodeksem. Informacje takie musza
by¢ jednoznacznie wskazane, jako informacje dla pracownikéw
ochrony zdrowia oraz odpowiednio zabezpieczone przed doste-
pem os6b nieuprawnionych do odbioru tego typu informacgji.

3. Odbiorcy reklamy internetowej

Z punktu widzenia regulacji reklamowych kluczowe znaczenie
ma ustalenie do jakiego kregu odbiorcéw reklama jest kierowana.
Przepisy farmaceutyczne wyrézniaja tu dwie kategorie: profesjo-
nalistbw medycznych i farmaceutycznych (tj. tzw. osoby upraw-
nione do przepisywania lekéw i prowadzenia obrotu tymi lekami)
oraz nieprofesjonalistow (tj. sytuacje kierowania przekazéw do
tzw. publicznej wiadomosci). W $wietle przepiséw farmaceu-
tycznych bez znaczenia jest natomiast, przyjmowane na grun-
cie niektérych innych ustaw (np. regulacji dotyczacych reklamy
napojéw alkoholowych lub wyrobéw tytoniowych), rozréznienie
na reklame publiczna i niepubliczna. Nie ulega watpliwosci, ze
zwrotu ,kierowanie reklamy do publicznej wiadomosci”, kté-
rym postuguja sie przepisy farmaceutyczne (wzorem regulacji
unijnej) nie mozna utozsamiac z sytuacja publicznego rozpo-
wszechniania reklamy (chodzi bowiem o skierowanie reklamy
do przecietnego odbiorcy — pacjenta a nie o publiczny charakter
przekazu)’. W przypadku dziatalnosci internetowej oznacza
to, Ze strony internetowe o charakterze zindywidualizowanym
(dostepne dla wybranych oséb) zawierajace przekazy rekla-
mowe réwniez moga zosta¢ zakwestionowane. Innymi stowy

7 Kodeks Dobrych Praktyk Marketingowych Przemystu Farmaceutycznego, Wspdtpracy
z Przedstawicielami Ochrony Zdrowia i Organizacjami Pacjentéw - aktualna wersja 2009 r.,
http://infarma.pl/index.php?id=17.

8 Zatacznik nr 1 - Wytyczne dotyczace stron internetowych dostepnych dla pracownikéw
ochrony zdrowia, pacjentéw i ogétu spoteczeristwa w Unii Europejskiej.

% M. Krekora, M. §wierczyﬁski, E. Traple, Prawo farmaceutyczne. Zagadnienia cywilno-
prawne i regulacyjne, Warszawa, 2008.



PROBLEM BRAKU UREGULOWANIA REKLAMY INTERNETOWE] NA PRZYKEADZIE REKLAMY...

fakt prowadzenia reklamy niepublicznej nie oznacza wytacze-
nia regulacji reklamowych (odmiennie niz w przypadku witryn
poswieconych reklamie napojéw alkoholowych czy wyrobéw ty-
toniowych). Rozréznienie na reklame kierowana do profesjona-
listéw i nieprofesjonalistéw jest natomiast istotne w kontekscie
odpowiedniego zabezpieczenia dostepu do strony internetowej.
Jesli bowiem przekaz ma zosta¢ skierowany do profesjonalistéw
(niezaleznie od tego czy stanowi on reklame produktéw leczni-
czych czy tez informacje ,neutralna”) to tym samym nie powi-
nien by¢ w tatwy sposéb dostepny dla nieprofesjonalistéw (por.
decyzja z 2.06.2009 r. GIF-P-R-450-42-3/KP/09). Przyktadem
jest prasa internetowa kierowana do lekarzy. Jesli zamieszczona
w niej zostanie reklama leku na recepte, to fakt braku odpowied-
niego zabezpieczenia dostepu do prasy moze spowodowac za-
kwestionowanie reklamy ze wzgledu na uznanie jej za reklame
kierowana do publicznej wiadomosci (ze wzgledu na mozliwos¢
zapoznania si¢ z nig przez pacjentéw). Wedtug interpretacji
GlFu znaczenie ma tu bowiem sama mozliwo$¢ zapoznania sie
z reklama a nie intencje — zamiar reklamodawcy co do skierowa-
nia przekazu do danej kategorii os6b (ta ostatnia przestanka nie
byta doktadniej badana w dotychczasowych decyzjach wstrzy-
mujacych reklamy).

4. Reklama wielu produktéw leczniczych

Typowym dziataniem jest prowadzenie reklamy jednego pro-
duktu leczniczego. W przypadku tacznej reklamy wielu produk-
téw moze pojawic sie problem wprowadzania w bfad odbiorcow
(np. przypisanie wiaéciwosci jednego leku drugiemu reklamowa-
nemu leku, ktory ich nie posiada). Kwestii tej dotycza niejasne
przepisy rozporzadzenia reklamowego. Zgodnie z § 3 ust.2
rozporzadzenia w przypadku reklamy produktéw leczniczych za-
wierajacych rézny sktad substancji czynnych, ich jednoczesne
prezentowanie w reklamie jest dopuszczalne, jezeli reklama kaz-
dego z reklamowanych produktéw leczniczych spetnia warunki
okreslone w rozporzadzeniu. Jednakze ust.3 przewiduje wyjatek
od tej zasady. Wskazuje on, ze dopuszcza si¢ jednoczesne pre-
zentowanie w reklamie produktéw leczniczych zawierajacych te
sama substancje czynna, lecz rézne postacie farmaceutyczne.

Przepisy te nie s3 sformutowane jednoznacznie. W przypadku
reklamy internetowej przyjac¢ nalezy moim zdaniem nastepujaca
interpretacje: wymogi informacyjne dotyczace reklamowanych
tacznie produktéw leczniczych, zawierajacych te sama substancje
czynng, lecz rézne postacie farmaceutyczne, moga by¢ przedsta-
wione facznie. W przypadku innych lekéw reklamowanych tacznie
konieczne jest natomiast odrebne spetnienie wymagar informacyj-
nych. Dozwolone jest przy tym zastosowanie jednego ostrzezenia
(0 ile jednym z produktéw nie bedzie lek rodlinny, ktéry wymaga
specjalnej tresci ostrzezenia). W praktyce, w celu unikniecia watpli-
wosci, najlepiej jednak rozdzieli¢ przekazy reklamowe dotyczace
roznych lekéw pomiedzy rézne strony internetowe.

Dziataniem nasuwajacym zastrzezenie prawne bedzie réwno-
czesne prezentowanie w ramach jednej reklamy internetowej pro-
duktéw nalezacych do réznych kategorii — suplementéw diety,
wyrobéw medycznych i produktéw leczniczych. Takie dziatanie,
samo w sobie, moze skutkowac zabronionym przypisywaniem
wiasciwosci leczniczych produktom, ktére w ogéle nie zostaty
zarejestrowane jako leki.

5. Zakaz reklamy niezarejestrowanych lekéw

Reklama, niezaleznie od tego do kogo jest kierowana, moze do-
tyczy¢ jedynie lekéw, ktére zostaty w Polsce dopuszczone do
obrotu. Zakazane jest natomiast reklamowanie produktéw, ktére
takiej rejestracji nie posiadaja, nawet jezeli sa sprowadzane do
Polski na zasadzie tzw. importu docelowego (finansowego). Aby
w ogble rozpoczac reklame pozwolenie na dopuszczenie leku do
obrotu musi zosta¢ juz wydane, nie jest bowiem wystarczajace
samo prowadzenie postepowania w tej sprawie. Warto w zwigzku
z tym wskaza¢, ze w reklamie nalezy poda¢ numer pozwolenia.
Pewne watpliwosci moga natomiast dotyczy¢ mozliwosci promo-
wania lekéw, ktére pozostaja na zasadzie wyprzedazy w obrocie
(pozwolenie wygasto, np. wskutek braku spetnienia wymogéw
procedury dostosowania dokumentacji do wymogéw prawa unij-
nego, ktéry to proces zakoriczyt sie w 2008 r., ale nadal w obrocie
pozostaja leki, ktdre zostaty wczesniej wprowadzone na rynek)

Z tego wzgledu tak istotne znaczenie ma stwierdzenie czy dany
przekaz stanowi reklame czy neutralng informacje (ta ostatnia
moze bowiem dotyczy¢ nowych terapii). Jednakze uzasadnienie
neutralnego charakteru przekazu dotyczacego leku niezarejestro-
wanego w Polsce bedzie dodatkowo utrudnione. Moze bowiem
pojawic sie zarzut préby obejscia zakazéw reklamowych. Rozwiaza-
niem moze by¢ umieszczenie serwera za granica i zlokalizowanie
strony internetowej w jezyku angielskim badz w réznych jezykach
europejskich, tak aby uniknac¢ zarzutu specjalnego skierowania
przekazu do polskich odbiorcow.

6. Korespondencja elektroniczna

Jednym z dziatar, ktére zostaty wprost wytaczone przez pr. farm.
spod pojecia reklamy produktéw leczniczych jest ,koresponden-
cja, ktérej towarzysza materiaty informacyjne o charakterze nie-
promocyjnym, niezbedne do udzielenia odpowiedzi na pytania
dotyczace prawidfowego stosowania konkretnego produktu lecz-
niczego” (art.52 ust.3 pkt 3). Nic nie stoi na przeszkodzie aby
wylaczenie to stosowa¢ w przypadku korespondenciji elektro-
nicznej, w tym poczty elektronicznej badZz nawet komunikatéw
SMS czy MMS. Pod to wytaczenie mozna réwniez zakwalifi-
kowac zestawy pytan i odpowiedzi zamieszczanych na stronach
internetowych dotyczacych produktéw leczniczych (tzw. FAQ).
Jednakze nie powinny one wykraczac poza te, ktére znajduja sie
w CHPL i ulotce dla pacjentow.

7. Witryna internetowa a bezpieczenistwo danych

Nie ulega watpliwosci, ze zawierajace reklamy produktow lecz-
niczych strony internetowe musza by¢ zgodne z przepisami
prawa i obowigzujacymi kodeksami postepowania dotyczacymi
ochrony prywatnosci, bezpieczenistwa i poufnosci informacji
osobowych, jezeli tylko w jakikolwiek sposéb dane uzytkowni-
kéw (odbiorcow reklam) sa gromadzone i przetwarzane. Wiaze
sie to z coraz czestsza praktyka uwzgledniania interaktywnej roli
Internetu i tworzenia serwiséw reklamowych, ktére nie zawie-
raja tylko biernej informacji, ale przewiduja dodatkowe funkcjo-

10 K. Grzybczyk, Komentarz..., s. 545.
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nalnosci dla uzytkownikéw (ustugi elektroniczne, np. mozliwos¢
subskrypcji informacji na temat leku czy choroby albo ustugi sms-
owej przypominajacej o koniecznosci zastosowania leku). W tej
sytuacji zastosowanie znajda szczegélne wymogi dotyczace
ochrony danych osobowych przewidziane w ustawie o $wiad-
czeniu ustug droga elektroniczna, o ktérych czesto sie zapomina,
mimo ze przewiduja one pewne modyfikacje w stosunku do
ogdlnych zasad ochrony danych osobowych (m.in. polegajace
na ograniczeniu zakresu gromadzonych danych). Ponadto juz
samo postuzenie sie na stronie internetowej mechanizmem coo-
kies pociaga za soba potrzebe poinformowania uzytkownikéw
o takim dziataniu.

Warto w tym miejscu wskaza¢, Ze przepisy nie wymagaja utwo-
rzenia osobnego dokumentu w postaci tzw. ,polityki prywatno-
Sci”. Zamieszczenie takiego dokumentu na stronie internetowej
jest jednak wskazane w ramach dobrych praktyk reklamowych.
Moze ona réwniez stanowic¢ fragment regulaminu $wiadczenia
ustug, ktérego zamieszczenie na stronie internetowej, nie ma je-
dynie informacyjnego charakteru, ale pozwalajacej na jakakol-
wiek interakcje z uzytkownikami bedzie juz obowiazkowe.

8. Prawo wlasciwe dla oceny przekazéw reklamowych

Coraz bardziej pilnym zagadnieniem jest okreslenie regut kolizyj-
nych dotyczacych reklamy internetowej. Trzeba bowiem zwrdci¢
uwage, ze wedtug tradycyjnego ujecia obowiazujace przepisy
reklamowe podlegaja zasadzie terytorializmu, tj. stosuje sie je
w odniesieniu do dziafat majacych miejsce lub wywotujacych
skutek na terytorium Polski. Internet ma jednak charakter ateryto-
rialny, co jednak nie moze oznacza¢, ze z zatozenia nie podlega
regulacjom krajowym. Problematyczne bedzie jednak powiazanie
przekazéw z terytorium danego parstwa. Zagadnienie to w mojej
ocenie réwniez powinno sta¢ przedmiotem prac legislacyjnych.
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