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REKLAMA A OBRAZA UCZUC RELIGIJNYCH

WPROWADZENIE

Badania naukowe wskazuja, ze z pierwszymi przejawami aktywnos$ci
ludzkiej, jakie wigzg sie z szeroko rozumiang reklamg, mamy do czynienia
juz w antyku, a konkretnie w starozytnym Egipcie [Wiszniewska 2019, 1].
Oczywiscie 6wczesna reklama nie przypominala w zaden sposéb obecnej,
cho¢ jak twierdzg historycy, w dalszym ciggu to jedno z najstarszych dzia-
lan o charakterze gospodarczym [Starzynska 2015, 275]. Ten ostatni czyn-
nik jest, co warto podkreslié, swoiScie niezmienny — takze i dzis, reklama
nieustannie przyczynia sie do nieprzerwanego rozwoju gospodarczego.
Uptyw lat wcigz zdaje sie potwierdzac¢ i utrwalaé powszechnie znane po-
wiedzenie: ,reklama dzwignig handlu”. Ciezko, przy obecnym poziomie
konkurencji gospodarczej, tak w ujeciu lokalnym, jak i globalnym znalezé
dziedzine dzialalnosci gospodarczej, w ktorej tego typu rodzaj rywalizacji
nie wystepuje. Reklama stata sie narzedziem komunikacji miedzy przed-
siebiorcg a konsumentem. Wiadome jest, ze im wiecej potencjalnych kon-
sumentéw zetknie sie z reklamg, tym bardziej rosng szanse, ze przelozy
sie to na zyski przedsiebiorcy. Wspélczesna reklama przybiera najrézniej-
sze formy i dotyka niemalze kazdej sfery zycia gospodarczego (a szerzej
spolecznego). Jest wszechobecna ze wzgledu na ciggle rosngcg liczbe
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przedsiebiorcéw reklamujgcych swoje produkty/uslugi, co za tym idzie
konsumenci sg coraz bardziej §wiadomi jej oddzialywania®.

Aby reklama spetnita swoje zadanie reklamodawcy posuwajg sie do
coraz bardziej kontrowersyjnych i zaskakujgcych rozwigzan, odnoszgc sie
w reklamie do niemal wszystkich aspektéw zycia. Niekiedy reklamy doty-
kaja w swojej tematyce sfery duchowosci czy wiary, i o ile samo poruszenie
tej tematyki w reklamie nie jest zakazane, o tyle sposdb jej prezentacji na-
lezy poddaé analizie prawnej, w szczegdlnosci zwazywszy na fakt, ze moze
on naruszaé przepisy prawa.

Zawarte w niniejszym opracowaniu badania dotyczyé beda kwestii
obrazy uczué religijnych poprzez reklame. W pierwszej kolejnosci zdefinio-
wane zostanie pojecie reklamy. Powyzsze jest o tyle utrudnione, bowiem
ustawodawca nie zawarl w zadnym akcie normatywnym wyczerpujgcej
definicji przedmiotowego pojecia. Niniejszy problem dotyczy réwniez obra-
zy uczu¢ religijnych, bowiem ustawodawca nie zdefiniowal w sposéb wy-
czerpujgcy przywolanego zagadnienia ani tez ich obrazy. W zwigzku z tym,
ze uczucia religijne dla bardzo wielu os6b sg niezwykle wazne, kolejnym
punktem opracowania bedzie préba zdefiniowania pojecia uczué religij-
nych oraz wskazanie, co oznacza ich obraza. Powyzsze doprowadzi¢ ma do
realizacji podstawowego celu badawczego opracowania, jakim jest préba
odpowiedzi na pytanie: czy reklama moze obrazaé uczucia religijne?

1. POJECIE REKLAMY - ANALIZA WSTEPNA

W polskim ustawodawstwie prézno szukaé jednej kompletnej definicji
reklamy. W obiegu prawnym funkcjonuje bowiem bardzo wiele aktéw nor-
matywnych, ktére w swojej tresci definiujg przedmiotowe pojecie, oczywi-
$cie w odwotaniu do zakresu merytorycznego danego dokumentu. Niniej-
sze opracowanie dotyczy problemu obrazy uczué religijnych w reklamie,
w zwigzku z czym konieczne jest wykreowanie jak najbardziej uniwersal-
nej definicji reklamy.

Punktem wyjscia do zbudowania ogélnej definicji reklamy w pierwszej
kolejnosci musi byé przywolanie aktéw normatywnych, ktére w swoim za-

1 Wyrok Sgdu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 4 kwietnia 2013 r., sygn. akt I ACa
1167/12, http://orzeczenia.waw.sa.gov.pl/content/$N/154500000000503_I_ACa_001167
_2012_Uz_2013-04-04_002 [dostep: 14.11.2021].
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kresie merytorycznym definiujg pojecie reklamy. Nie jest oczywiscie mozli-
we — ze wzgledu na ograniczony zakres niniejszego opracowania — wska-
zanie wszystkich aktéw normatywnych, ktére owe pojecie definiuja, dlate-
go tez autor wskazal na ustawy, ktére okreslajg reklame w sposéb bardzo
szeroki, nie ograniczajgc sie tym samym tylko do wybranych rodzajéow re-
klamy, czy rodzajéw produktéw/ustug, ktérych ta reklama dotyczy. Tym
samym, co z metodologicznego punktu widzenia nalezy wyraznie wskazaé,
W niniejszym opracowaniu pominiete zostang akty normatywne definiu-
jace reklame w odniesieniu do konkretnej gatezi dzialalnosci gospodarczej.
Przywolanie tych najbardziej szerokich definicji zawartych w aktach nor-
matywnych posluzy do skonstruowania jednej zlozonej, acz uniwersalnej
definicji, ktéra nastepnie zostanie wykorzystana do rozwazan przedsta-
wionego problemu.

Legalng definicje reklamy mozna w pierwszej kolejnosci znalezé w usta-
wie o Radiofonii i Telewizji?, zgodnie z ktérg ,reklamg jest przekaz han-
dlowy, pochodzacy od podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwigzku
z jego dzialalnoscig gospodarczg lub zawodowg, zmierzajacy do promocji
sprzedazy lub odplatnego korzystania z towaréw lub uslug; reklamg jest
takze autopromocja”. Prezentowana definicja jest bardzo szeroka, nie za-
myka sie na konkretny rodzaj reklamy, jak np. reklama telewizyjna, nato-
miast ustawodawca potozyl w niej nacisk na powigzanie reklamy z dzia-
lalnoscig gospodarczg badz zawodowg reklamodawcy [Nieweglowski 2021].
Ponadto poza powigzaniem z dzialalno$cig gospodarczg nacisk potozono
réwniez na zysk reklamodawcy, poprzez wskazanie na odplatne korzy-
stanie z uslug czy towaréw przez potencjalnych konsumentéw. Definicja
reklamy wyrazona w RTVU, nie odnosi sie do przekazéw o charakterze
spotecznym czy np. spotéw wyborczych. Bowiem istotg reklamy ma by¢ jej
gospodarczy charakter, odzialywanie na konsumenta, ktory odptatnie be-
dzie chcial korzystaé z reklamowanych towaréw czy uslug [Modrzejewska
2020]. Mimo, iz przytoczona definicja wprost wskazuje, czym jest reklama,
to nie wyczerpuje ona w pelni prawnych aspektéw dotyczgcych omawia-
nego pojecia [Nowiniska 2005].

Kolejne dwa akty normatywne analizowane ponizej nie definiujg poje-
cia reklamy w taki sposéb, w jaki dokonano tego w RTVU, jednak odnoszg

2 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 o Radiofonii i Telewizji, Dz. U. z 2020 r., poz. 805
z p6zn. zm. [dalej: RTVU].
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sie do niej regulujgc kwestie z nig zwigzane w odniesieniu do czynéw nie-
uczciwej konkurencji oraz nieuczciwych praktyk rynkowych [Slezak 2011,
16]. Mimo braku wprost wyrazonych definicji zakres regulacji analizowa-
nych dokumentéw pozwolil na wypracowanie znaczenia pojecia reklamy
w doktrynie i orzecznictwie.

Pierwszym aktem, ktory w swojej tresci wprost nie definiuje reklamy,
jednak sie do niej odnosi w bardzo szerokim znaczeniu jest ustawa o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji®. Przywotany akt normatywny odmiennie
od RTVU nie wskazuje wprost w sposéb pozytywny, czym jest reklama,
a definiuje jg przez pryzmat czynu nieuczciwej konkurencji. Ustawodawca,
w przywolanym akcie normatywnym wskazuje, iz czynem nieuczciwej kon-
kurencji jest m.in. zakazana reklama. Zakazang reklamg jest natomiast
np. reklama wprowadzajgca w blad, sprzeczna z dobrymi obyczajami, czy
uragajaca godnosci czlowieka. W ZNKU ustawodawca wskazal dzialania
czy zaniechania, ktére w reklamie mogg by¢ uznane za czyny nieuczciwej
konkurencji. Mowa o dzialaniach i zaniechaniach, bowiem analizujgc regu-
lacje wyrazone w art. 16 ZNKU, wyraznie wida¢, ze naruszenia wskazanego
artykulu mozna dopuscié¢ sie zaré6wno dzialaniem, jak i zaniechaniem. Naj-
prosciej mozna ukaza¢é to na przykltadzie reklamy wprowadzajgcej w biad,
bowiem w btad mozna wprowadzié zar6wno podajac w przekazie reklamo-
wym informacje obiektywnie nieprawdziwe, jak i nie podajgc jakiej$ informa-
cji, ktorej brak w reklamie moze wprowadzac¢ w btad [Modrzejewska 2020].

Jak juz zaznaczono w ZNKU brak jest legalnej, wyrazonej wprost defi-
nicji reklamy, jednak doktryna i orzecznictwo przychodzg w tym zakresie
z pomocg. W pierwszej kolejnosci nalezy przywotaé jeden z wyrokéw Sgdu
Najwyzszego, w ktérym wskazano, ze na gruncie ZNKU za reklame nalezy
uznaé¢ kazdy przekaz, zaréwno o charakterze bezposrednim, jak i posred-
nim, ktory jest kierowany do potencjalnych konsumentéw, a jego celem
jest sklonienie odbiorcow do zakupu danego towaru czy ustugi. Co wazne
SN pokreslil, ze zacheta do zakupu nie musi by¢ wyrazona wprost, aby
mozna byto méwié o reklamie*. Podobnie we wskazanej kwestii wypowiada
sie doktryna, wskazujac, ze regulacje dotyczgce reklamy znajdujgce sie
w ZNKU majg zastosowanie uniwersalne i dotycza kazdego przekazu, kto-

3 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz. U.
z 2020 r., poz. 1913 [dalej: ZNKU].

4+ Wyrok Sadu Najwyzszego — Izba Cywilna z dnia 26 stycznia 2006 r., sygn. akt V
CSK 83/05, https:/www.saos.org.pl/judgments/163982 [dostep: 14.11.2021].
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rego celem jest wplyniecie na decyzje zakupowe potencjalnych konsumen-
téw [Madry 2016].

Kolegjnym aktem normatywnym, ktéry odnosi sie do pojecia reklamy
jest ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom rynkowymb. Przy-
wolany akt normatywny podobnie jak ZNKU nie definiuje w sposéb otwar-
ty pojecia reklamy, natomiast klasyfikuje jg jako praktyke reklamowg®.
PNPR w swojej treéci gtéwnie skupia sie na wskazaniu nieuczciwych prak-
tyk rynkowych, ktére zostaly przez ustawodawce wymienione poprzez
okre§lenie konkretnych dzialan przedsiebiorcow — tzw. czarna lista prak-
tyk rynkowych [Namystowska 2007]. Za nieuczciwg praktyke rynkowsg
ustawodawca uznaje m.in. wprowadzenie w blad, czy tez nieuczciwg rekla-
me poréwnawczg. Nalezy zaznaczy¢, ze na gruncie PNPR reklama okre-
§lana jest jako dzialanie przedsiebiorcy bezposrednio zwigzane z promocjg,
sprzedazg lub dostawg produktu do konsumentéw [Wiewiérowska-Doma-
galska i Kunkiel-Kryniska 2019].

Na gruncie powyzszych regulacji prawnych mozliwym i zarazem za-
sadnym jest podjecie préby stworzenia definicji reklamy, jaka wykorzysta-
na zostanie w dalszej czesci opracowania. Tak skonstruowana definicja
stanowi¢ bedzie narzedzie realizacji zalozonego celu badawczego. Powyz-
sze egzemplifikacje definicji zawartych w aktach normatywnych, a takze
zasygnalizowane stanowiska doktryny i orzecznictwa pozwalajg przyjaé, iz
na potrzeby niniejszego opracowania reklama definiowana bedzie jako ro-
dzaj przekazu, za posrednictwem ktérego przedsiebiorca chce zaprezento-
waé swoj produkt czy usluge jak najszerszemu gronu odbiorcéw/konsu-
mentéw. Podstawowym celem reklamy jest osiggniecie celu gospodarczego,
czyli przyczynienie sie do zwiekszenia popytu na oferowane przez przed-
siebiorce dobra. Nalezy zgodzié sie z pogladem, ze w najszerszym rozumie-
niu pojecia reklamy ma ona stuzyé¢ rozpowszechnianiu, popularyzacji
informacji, nie tylko o samych produktach czy uslugach, ale tez o danym
przedsiebiorcy [Chalubiniska-Jentkiewicz i Karpiuk 2015]. W doktrynie
podkresla sie réwniez, ze reklama — choé nie musi by¢ bezposrednia — cha-
rakteryzuje ja celowosé. Przedsiebiorca reklamuje siebie, badZz swoje pro-

5Ustawa z dnia 23 sierpnia 2007 r. o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom
rynkowym, Dz. U. z 2017 r., poz. 2070 [dalej: PNPR].

6 Wyrok Sgdu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 15 marca 2017 r., sygn. akt VI
ACa 1864/15, http://orzeczenia.waw.sa.gov.pl/content/$N/154500000003003_VI_ACa_
001864_2015_Uz_2017-03-15_002 [dostep: 14.11.2021].
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dukty po to, azeby wplyngé na potencjalnych konsumentéw i oddziatywaé
na ich decyzje [Walczak 2001, 551n.]. W jednym z wyrokéw SN wskazal,
ze nie jest istotne, aby pod wplywem reklamy konsument zdecydowatl sie
np. na zakup reklamowanego produktu. Istotny jest sam zamiar, jaki
przyswiecal przedsiebiorcy, kreujgc dang reklame. Natomiast to, czy re-
klama spelnita swoje zadanie mozna zweryfikowa¢ w odwolaniu do opinii
odbiorcy przekazu’. Podkreslenia wymaga réwniez fakt, iz nalezy odréznié
reklame od zwyklej informacji, bowiem aby przekaz mozna bylo okresli¢
mianem reklamy musi on w swojej tresci zawieraé¢ elementy zachecajgce
do nabycia danego produktu czy uslugi badz byé formg promocji przedsie-
biorcy. Te wlasnie elementy w sposéb istotny odrézniajg reklame od innych
przekazow, podkreslajgc tym samym jej gospodarczy cel. Ponadto w szero-
kim rozumieniu definicji reklamy, reklama moze przybraé¢ kazdg z mozli-
wych form — moze by¢ reklamg telewizyjng, internetowg czy radiows.

2. OBRAZA UCZUC RELIGIJNYCH - ANALIZA WSTEPNA

W pierwszej kolejnosci nalezy wskazaé, ktory z polskich aktéw norma-
tywnych reguluje kwestie zwigzane z obrazg uczué religijnych. Obraza
uczué religijnych zostala przez polskiego ustawodawce uregulowana w Ko-
deksie karnym?, jako przestepstwo przeciwko wolno$ci sumienia i wyzna-
nia. W mysl art. 196 KK ,Kto obraza uczucia religijne innych oséb, znie-
wazajgc publicznie przedmiot czci religijnej lub miejsce przeznaczone do
publicznego wykonywania obrzed6éw religijnych, podlega grzywnie, karze
ograniczenia wolno$ci albo pozbawienia wolno$ci do lat 2”.

Ustawodawca sklasyfikowal obraze uczué religijnych jako przestep-
stwo, nie definiujgc jednak samego pojecia uczué religijnych. Dlatego tez
aby méc przejs¢ do dalszej analizy, w pierwszej kolejnosci nalezy, z pomocg
doktryny i orzecznictwa zbudowaé przedmiotowg definicje. Jak wynika
z przywolanej regulacji, zakresem przedmiotowym przestepstwa obrazy
uczué religijnych jest przedmiot czci religijnej lub miejsce, w ktérym wyko-
nywane sg obrzedy religijne. Ustawodawca wskazal zatem na elementy

"Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 14 stycznia 1997 r., sygn. akt I CKN 52/96,
OSNC 1997, nr 6-7, poz. 78.

8 Ustawa z dnia 6 czerwca 1997 r. Kodeks karny, Dz. U. z 2020 r., poz. 1444 z p6zn.
zm. [dalej: KK].
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materialne [Filar i Berent 2016]. Nalezy zaznaczy¢, ze chodzi tu m.in.
o $wigtynie czy przedmioty materialne sluzgce do obrzedéw wiary. Anali-
zowang regulacjg nie jest objety podmiot kultu, np. béstwo [Budyn-Kulik
2014, 102]. Cho¢ w powyzszym zakresie pojawiajg sie réwniez glosy od-
mienne wskazujgce, ze przedmiot czci religijnej nalezy traktowaé szeroko,
réwniez z odwolaniem do béstwa czy Boga [Cebula 2012, 294; Kozlowska-
Kalisz 2015; Tryka 2017, 73].

Nalezy zgodzi¢ sie ze stanowiskiem judykatury, iz obraza uczuc religij-
nych moze przybraé kazdg z mozliwych form, moze byé¢ dokonana w prze-
kazie filmowym, za posrednictwem zdjec¢, mowy czy pisma®. Warto zazna-
czyé, ze w odniesieniu do obrazy uczué¢ w doktrynie dominuje poglad, ze
wystepku tego mozna dopusci¢ sie tylko umyslnie w zamiarze bezposred-
nim, jak i ewentualnym?!® [Cebula 2012, 294]. W doktrynie wystepuje jed-
nak niejasno$é co do ilosci oséb, ktérych uczucia religijne muszg zostaé
obrazone, aby mozna bylo méwi¢ o zastosowaniu art. 196 KK. Czesé dok-
tryny wskazuje, ze aby doszto do obrazy uczué religijnych skutek musi do-
tyczyé co najmniej dwoch oséb [Piérkowska-Flieger 2016]. Wynika to z uzy-
cia przez ustawodawce liczby mnogiej w analizowanej regulacji, tj. ,innych
os6b”. Inni przedstawiciele doktryny uwazajg jednak, ze ze wzgledu na
fakt, iz przedmiotowe przestepstwo ma charakter skutkowy, to dla wypel-
nienia jego znamion nie ma znaczenia liczba os6b, ktorej uczucia zostaly
obrazone, wystarczy zatem, aby skutek dotyczy! jednej osoby [Zgolinski
2020]. W odniesieniu do samej skutkowosci przestepstwa réwniez dochodzi
do rozbieznosci, bowiem czes¢ doktryny wskazuje, iz przestepstwo to ma
charakter bezskutkowy [Czepita i Pohl 2012]. Natomiast pojawiajg sie tak-
ze poglady wskazujace, iz konieczne jest, aby w odniesieniu do art. 196 KK
skutek ten wystgpil w postaci faktycznego odczucia obrazy uczué u danej
osoby [Koztowska-Kalisz 2015].

Nie ulega jednak watpliwosci, ze przestepstwo, o ktérym mowa, moze
zostaé¢ popelnione wylgcznie publicznie. Wynika to bezposrednio z tresci
analizowanego przepisu. SN orzekl, ze jezeli kto$ zniewazyl np. przedmiot

9 Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 17 lutego 1993 r., sygn. akt II KRN 24/92,
Wokanda 1993, nr 10, poz. 8, Lex.

10 Uchwata Sadu Naiwyzszego — Izba Karna z dnia 29 pazdziernika 2012 r., sygn.
akt I KZP 12/12, http:/www.sn.pl/sprawy/SitePages/Zagadnienia prawne.aspx?Item
SID=86-16544171-be1b-4089-b74b-413997467af2&ListName=Zagadnienia_prawne&
Rok=2012 [dostep: 14.11.2021].
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czci religijnej, natomiast nie zrobil tego publicznie, a jedynie kto$ inny to
nagral i umiescit w Internecie, to nie mozna méwi¢ o wypelnieniu przez
zniewazajgcego przeslanek z art. 196 KK

Kolejng niezwykle istotng kwestig dotyczacg obrazy uczué religijnych
jest ocena, wzgledem kogo obraza moze zosta¢ dokonana, tzn. czy dopusz-
czenie sie przestepstwa z art. 196 KK powinno by¢ oceniane przez pryzmat
danej religii, czy tez obiektywnie w oderwaniu niejako od danego wyzna-
nia. Oczywiste jest, ze obraza uczué religijnych bedzie przez przedstawi-
cieli danej wspélnoty religijnej odbierana subiektywnie. Natomiast ocena
tego, czy doszlo do popelnienia przestepstwa powinna zosta¢ dokonana
obiektywnie, jednak z uwzglednieniem, z jakiej grupy kulturowej wywodzi
sie osoba, ktorej uczucia zostaly obrazone [tamze]. Nalezy w tym miejscu
zgodzi¢ sie z Trybunalem Konstytucyjnym, ktéry wskazal, iz przestepstwa
obrazy uczué religijnych mozna dopuscié sie tylko wzgledem osoby, ktéra
wyznaje dang religie!?.

Ostatnim elementem, ktéry nalezy przeanalizowaé, jest proba wskaza-
nia desygnatéw stowa ,obraza¢”. Wedlug Stownika jezyka polskiego PWN
obrazac, to inaczej m.in. ,naruszy¢ stowem lub czynem jakie§ normy, pra-
wa lub warto$ci”®. Podobnie — z tym, ze w odniesieniu do slowa ,zniewa-
zenie” — wypowiedzial sie SN, wskazujac, iz ,0znacza on takie i tylko takie
zachowanie, ktére wedtug okreslonych przez normy kulturowo-obyczajowe
i powszechnie przyjete oceny stanowi wyraz pogardy”4.

3. OBRAZA UCZUC RELIGIJNYCH W REKLAMIE

Kontrowersyjnosé to jeden z najlepszych sposobéw, aby posigsé uwage
szerokiego grona odbiorcéow. Bardzo dobrze wiedzg o tym reklamodawcy,
ktorzy chcagc zwiekszy¢ popyt czy zaprezentowac sie na rynku siegajg po
przerézne metody, aby ich przekaz trafil do potencjalnych konsumentow.

1 Postanowienie Sgdu Najwyzszego z dnia 5 marca 2015 r., sygn. akt IT KK 274/14,
http://www.sn.pl/sites/orzecznictwo/orzeczenia3/iii%20kk%20274-14.pdf [dostep: 14.11.
2021].

12 Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 6 pazdziernika 2015 r., sygn. akt SK
54/13, OTK-A 2015, nr 9, poz. 142, Lex.

13 Zob. https://sjp.pwn.pl/szukaj/obra%C5%BCa%C4%87.html [dostep: 04.07.2021].

4 Wyrok Sgdu Najwyzszego z dnia 21 marca 2001 r., sygn. akt II KKN 376/98, Lex
nr 51376.
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Z calg pewnoscig za kontrowersyjne, a przynajmniej niekonwencjonalne,
nalezy uznac reklamy, ktore w swojej tresci odwolujg sie do kwestii wiary
czy duchowosci. A przeciez sfera uczuc i wiary jest czym$ niezwykle intym-
nym i indywidualnym. Ponizej w odwolaniu do definicji reklamy oraz obra-
zy uczu¢ religijnych autor dokonal rozwazan na temat mozliwosci dopusz-
czenia sie przestepstwa z art. 196 KK w reklamie [Grebowiec 2010, 450].

Jak wynika z opracowanej na potrzeby niniejszego artykutu definicji re-
klamy, reklama powinna mieé charakter czysto gospodarczy, bowiem jej
podstawowym celem jest zwiekszenie zyskéw dla przedsiebiorcy, ktory re-
klamuje swoje ustugi czy produkty. Obraza uczué religijnych to natomiast
przestepstwo popelnione przeciwko wolnosci sumienia i wyznania, ktérego
celem jest zniewazenie miejsca kultu czy przedmiotu czci religijnej. W od-
wolaniu do powyzszego nalezy zadac sobie pytanie — czy reklama moze
obraza¢ uczucia religijne? Nalezy na nie z calym przekonaniem odpo-
wiedzie¢ twierdzgco, zwlaszcza majgc na uwadze wczesniejsze rozwazania.
Jak juz wskazano, reklama moze przybraé¢ kazdg z mozliwych form?s,
obrazy uczu¢ religijnych ré6wniez mozna dopusci¢ sie w kazdej formie. Za-
tem mozna obrazié¢ uczucia religijne w formie graficznej (np. bilbord), jak
réwniez slowem, np. w reklamowym spocie radiowym [Hyp$ 2021].

W art. 196 KK ustawodawca wskazal, ze obraza uczu¢ religijnych musi
mieé charakter publiczny. Analizujgc to w odniesieniu do reklamy, réwniez
nalezy zgodzi¢ sie, iz reklama bedzie spelniala owg przestanke. Jej istotg
jest bowiem dotarcie do jak najszerszego grona potencjalnych odbiorcow.
Jezeli reklama ma postaé np. spotu telewizyjnego, to z calg pewnoscig
spelni przestanke publicznego charakteru.

Ponadto w analizie obrazy uczu¢ religijnych wskazano na spér w dok-
trynie w odniesieniu do ilosci 0s6b pokrzywdzonych popelnieniem przeste-
pstwa. Przy zalozeniu, ze reklama ma trafié¢ do jak najszerszego grona od-
biorcé6w nalezy stwierdzié, ze rowniez w tym przypadku nie bytoby proble-
mu ze spelnieniem tejze przeslanki.

Powyzej przedstawiono teoretyczne mozliwos$ci naruszenia art. 196 KK
poprzez reklame, warto jednak dla dopelnienia calosci wskazaé na przy-
klady reklam, ktére dotykaly sfery uczué religijnych/wiary i przeanalizo-
waé je w odniesieniu do przestepstwa obrazy uczué religijnych.

15 Wyrok Naczelnego Sgdu Administracyjnego z dnia 25 sierpnia 2016 r., sygn. akt
IT GSK 550/15, Lex nr 2636553.
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Komisja Etyki Reklamy'® za obrazajgcg uczucia religijne uznala rekla-
me, w ktérej wystepuje rozneglizowana kobieta z rézaricem na szyi. Ko-
misja orzekla, iz polaczenie nagosci i przedmiotu stuzgcego do obrzedéw
religijnych stanowi przejaw braku szacunku do okreslonej wiary!'’. Majac
na wzgledzie tres¢ art. 196 KK nalezy zwrdéci¢ uwage na fakt, iz w przy-
wolanej reklamie pojawia sie przedmiot, ktory jest w wierze katolickiej
przedmiotem czci religijnej, zatem jedna z przestanek regulacji KK zostata
spelniona. Nastepnie nalezy sie zastanowié, czy ukazanie rézanca na szyi
rozneglizowanej kobiety moze obrazaé¢ uczucia religijne. Jak wczesniej
wskazano, oceny takiej nalezy dokonywaé obiektywnie, ale z odwotaniem
do zasad danej wiary. Z calg pewnoscig dla katolika rézaniec jest przed-
miotem wiary o szczegélnym charakterze i ukazanie go na szyi rozneglizo-
wanej kobiety z podtekstem seksualnym, moze dla osoby wyznajgcej wiare
katolickg powodowaé poczucie braku poszanowania dla jej przekonan re-
ligijnych. W omawianym przypadku spelniona zostata réwniez przestanka
publicznego charakteru, bowiem reklama zostala udostepniona szerokie-
mu gronu odbiorcow.

Zasadniczym przedmiotem badan zawartych w niniejszym opracowaniu
jest problematyka reklamy naruszajacej uczucia religijne na gruncie pol-
skiego systemu prawnego. Niemniej jednak, jedynie dygresyjnie warto
wspomnie¢ o istotnym przypadku reklamy wywolujgcej kontrowersje w za-
kresie obrazy uczucé religijnych, jaki mial miejsce na Litwie, a ktéry zakon-
czyl sie rozstrzygnieciem Trybunalu w Strasburgu. Otéz w przedmiotowym
przypadku w reklamie wystepowata postac Jezusa oraz Maryi reklamujg-
cych odziez z dopiskami — ,Jezu, jakie spodnie”, ,Matko $wieta, co za su-
kienka”. Litwiniski odpowiednik Urzedu Ochrony Konkurencji i Konsu-
mentéw uznal przedmiotowg reklame za obrazajacg uczucia religijne.
Marka nie zgodzita sie jednak z przytoczonym stanowiskiem, skladajac
skarge do Europejskiego Trybunalu Praw Czlowieka. Trybunal nie zgodzit
sie z argumentacjg litewskiego organu, wskazujac, iz samo ukazanie po-
staci Jezusa oraz Maryi w potgczeniu z przytoczonymi powyzej dopiskami

16 Organ Rady Reklamy powstatej w celu stworzenia, promocji i ochrony zasad, jakimi
powinni kierowaé sie przedsiebiorcy zajmujacy sie dzialalnoscig reklamowsg na tery-
torium Rzeczypospolitej Polskiej oraz polscy przedsigbiorcy reklamujacy sie za granicg —
tzw. samoregulacja reklamy, zob. https://radareklamy.pl/ [dostep: 04.07.2021].

17 Uchwata Komisji Reklamy Nr ZO 83/15 z dnia 18 czerwca 2015 r. Zespotu
Orzekajgcego w sprawie sygn. akt K/28/15.
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nie stanowi obrazy uczu¢ religijnych [Warecka 2018]. Gdyby opisany po-
wyzej przypadek analizowaé z wykorzystaniem polskiej regulacji prawnej,
warto zauwazyc, ze na tle art. 196 KK ocena, czy doszlo w przywotanej re-
klamie do obrazy uczué religijnych moglaby nastreczaé¢ pewnych trudnosci
ze wzgledu na rozbieznosé w doktrynie co do pojmowania przedmiotu czci
religijnej. Zasadnym jednak wydaje sie uznad, iz przytoczona wyzej rekla-
ma nie obraza uczué religijnych, abstrahujgc bowiem od ukazania podmio-
tu kultu, cho¢ w art. 196 KK mowa o przedmiocie bgdz miejscu, to w re-
klamie tej nie uzyto wulgarnego jezyka ani tez nie ukazano religijnych
postaci w sposéb zniewazajacy. Nie zmienia to jednak faktu, iz dla oséb
wierzgcych owa reklama moze wzbudzaé pewien dyskomfort moralny.

WNIOSKI

Wykreowanie uniwersalnej definicji reklamy, jak réwniez zbadanie po-
jecia obrazy uczué religijnych wraz ze wskazaniem jego desygnatéw, po-
zwolilo na przeanalizowanie realnych mozliwosci naruszenia art. 196 KK
poprzez reklame. Przeprowadzona analiza pozwala na udzielnie jedno-
znacznie twierdzgcej odpowiedzi na pytanie postawione w niniejszym arty-
kule. Za powyzszym przemawia stanowisko doktryny, jak i orzecznictwa,
co ukazano w powyzszych rozwazaniach, bowiem reklama ze wzgledu na
jej publiczny charakter, jak i nieograniczong forme daje mozliwo$é spel-
nienia czesci przeslanek wynikajacych z tresci art. 196 KK.

To, co jednak wyraznie sie ukazuje po analizie pojecia reklamy na tle
regulacji zawartej w art. 196 KK, to fakt, iz regulacja ta pod wzgledem
literalnym jest do$é waska, bowiem wskazuje na mozliwo$é obrazy uczué
religijnych poprzez zniewazanie miejsca badZz przedmiotu o charakterze
religijnym. I choé¢ w doktrynie pojawiajg sie dwa rézne stanowiska od-
no$nie do pojmowania przedmiotu czci religijnej, to jednak zdaniem autora
bardziej zasadne wydaje sie stanowisko, zgodnie z ktérym przedmiot czci
religijnej nalezy interpretowaé czysto materialnie. Takie rozumienie art.
196 KK wylacza mozliwosé zastosowania przedmiotowej regulacji, kiedy
w reklamie pojawia sie béstwo, nawet gdy jego obraz jest obrazliwy. By¢
moze zasadne wydaloby sie poszerzenie tej regulacji o sfere podmiotowo-
$ci, tak azeby nie budzito to watpliwosci zar6wno na gruncie doktryny, jak
i orzecznictwa. Uczucia religijne same w sobie sg czyms, czego nie da sie
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w sposob dostatecznie ostry zdefiniowaé, nie da sie tez wyznaczyé ich gra-
nic, a przeciez sama religia to nie tylko miejsca czy przedmioty kultu, to
tez idea, czy postacie, ktére sie w danej religii pojawiajg. Dla osoby wie-
rzgcej rownie obrazliwe moze byé ukazanie w niestosowny sposéb przed-
miotu kultu, co béstwa czy Boga danej religii. Fakt, iz w doktrynie pojawia
sie rozdzwiek co do zakresu mozliwosci zastosowania omawianego artyku-
hu, poszerzenie jego tresci o wyrazne wskazanie réwniez na obraze pod-
miotéw czci religijnej w znaczacy sposoéb ulatwiloby jego interpretacje
i tym samym pozwolitoby ujednolici¢ stanowisko doktryny.

Powyzsze nie zaprzecza jednak mozliwosci dopuszczenia sie przestep-
stwa obrazy uczu¢ religijnych w reklamie. Z calg pewnos$cig reklamy doty-
kajace sfer duchowosci czy wiary przez osoby wierzgce bedg odbierane jako
kontrowersyjne, nalezy jednak pamietac, ze ocenie obrazy uczué¢ powinien
przyswiecaé¢ pelen obiektywizm. Wspomniany obiektywizm nie powinien
jednak sta¢ w sprzeczno$ci z warto$ciami reprezentowanymi przez dang
grupe religijng.
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Reklama a obraza uczué religijnych
Abstrakt

Reklama na dobre wpisala sie¢ w otoczenie, stala sie nieodzownym elementem
codziennego funkcjonowania. Przybiera rozmaite formy, od reklamy telewizyjnej, przez
radiowg, po reklamy prasowe. Przedsiebiorcy przescigajg sie w skupieniu uwagi jak
najszerszego grona potencjalnych klientéw. Niepohamowany rozwdj konkurencji prze-
suwa granice — coraz wiecej sfer zycia zostaje wykorzystywanych w spotach rekla-
mowych. Jedng z takich sfer, do jakich niejednokrotnie odwolywala sie reklama, jest
sfera duchowosci i wiary. W niniejszym opracowaniu uwaga zostala skupiona na
rozwazaniach dotyczacych reklamy w odniesieniu do obrazy uczué religijnych. W pier-
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wszej kolejnosci zostaly zdefiniowane pojecia reklamy i obrazy uczué religijnych. Na-
stepnie przeanalizowana zostala mozliwos$¢ obrazy uczué religijnych poprzez reklame.
Aby uzupelnié calo$¢ i nadaé opracowaniu praktyczny wydzwiek, autor uzupelnit te
analize przykladami reklam odnoszacych sie do sfery duchowosci i ocenil je pod kgtem
obrazy uczué religijnych.

Slowa kluczowe: reklama; uczucia religijne; obraza uczué religijnych; konsument

Advertising and Offending Religious Feelings
Abstract

Advertising — it has become a part of the environment, it has become an indispen-
sable element of everyday functioning. It takes various forms, from television adver-
tising, through radio advertising, to press advertising. Entrepreneurs compete in fo-
cusing the attention of the widest possible group of potential customers. The unloved
development of competition is pushing the boundaries — more and more spheres of life
are used in advertising spots. One of the spheres that the advertisement has repeat-
edly referred to is that of spirituality and faith. In this paper, the focus will be on the
consideration of advertising in relation to offending religious feelings. First, the con-
cepts of advertising and images of religious feelings were defined. Then the possibility
of offending religious feelings through advertising was analyzed. In order to complete
the whole and give the study a practical meaning, the author supplemented this anal-
ysis with examples of advertisements related to the sphere of spirituality and assessed
them in terms of images of religious feelings.

Keywords: advertising; religious feelings; insulting religious feelings; consumer
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