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Ostatnie lata pokazaly, ze popularno$¢ osob publicznych moze uzyska¢ wymierng warto$¢ majatko-
wa, a haslo ,,wszystko jest na sprzedaz” w odniesieniu do ludzkiej osobowosci uzyskato nowy, realny
wymiar. Atrybuty tozsamosci znanych osob, zwlaszcza ich wizerunek i nazwisko, staly si¢ bardzo
dochodowym towarem, a rekomendacja takiej osoby — najlepszym sposobem przyciggnigcia uwagi
konsumentow i zapewnienia sukcesu komercyjnego danego produktu lub ustugi. Reklamy z uzyciem
gwiazd sg niezwykle skuteczne, lubiane przez odbiorcow, a czasem zyskujag nawet miano kultowych.
Olbrzymi potencjat majatkowy oznaczen identyfikujacych osoby publiczne, zwlaszcza wizerunku,
sprawia, iz sg one niezwykle pozadane w reklamie. Wizerunek ze wzglgdu na tatwo$¢ jego utrwala-
nia i rozpowszechniania jest zarazem dobrem najbardziej zagrozonym naruszeniami. Pokusa tatwego
zarobku, zaoszczedzenia trudow i1 kosztow odplatnego uzyskania prawa do wykorzystania wizerunku
w reklamie oraz niejasne uregulowania niejednokrotnie sktaniajg reklamodawcow do naruszania wi-
zerunku znanych osob. Przedmiotem niniejszej pracy bedzie przedstawienie zjawiska komercjalizacji
wizerunku, zwlaszcza coraz powszechniejszej praktyki wykorzystywania wizerunku osob powszech-
nie znanych w reklamie. Szczegdlny nacisk zostanie potozony na omdéwienie przypadkéw naruszen
prawa do wizerunku, przedstawienie srodkdéw jego ochrony oraz oceng skutecznosci i adekwatnos$ci
tradycyjnych srodkéw ochrony.

W pierwszym rozdziale przedstawione zostanie zjawisko wykorzystania popularno$ci oséb publicznych
w reklamie. Po pierwsze przyblizone zostanie pojecie, definicje legalne oraz cel i funkcje reklamy. Na-
stepnie przeanalizowana zostanie relacja pomigdzy wolnoscia stowa a wolnosciag wypowiedzi komer-
cyjnej. Celem rozwazan bedzie odpowiedz na pytanie, czy i w jakim zakresie wypowiedz komercyjna
korzysta z ochrony wolnosci stowa. Kolejnym poruszanym zagadnieniem bedzie konflikt zachodzacy
pomiedzy wolnoscig wypowiedzi komercyjnej, w szczegdlnosci w jej aspekcie informacyjnym (prawie
obywateli do informacji komercyjnej) oraz w aspekcie wolnosci tworczosci artystycznej, a prawem
do prywatno$ci 0s6b publicznych. Postaram si¢ zbadaé, czy istniejg sytuacje, w ktorych naruszenie
prawa do prywatno$ci osob publicznych moze by¢ ograniczone ze wzgledu na wolno§¢ wypowiedzi
komercyjne;.

W rozdziale pierwszym niniejszej pracy, positkujac sie definicjami pojecia osoby publicznej, wypra-
cowanymi przez doktryne oraz orzecznictwo polskie i zagraniczne, podjeta zostanie proba okreslenia,
kim jest wlasciwie osoba publiczna i jakie powinny by¢ podstawy jej wyrdznienia. Przedstawione zo-
stang rowniez podzialy osob publicznych w oparciu o rézne kryteria. Rozdziat pierwszy ma za zadanie
przyblizy¢ podstawowe pojecia zwigzane z tematyka niniejszej pracy i wprowadzi¢ do dalszych, szcze-
gélowych rozwazan. Ponadto stanowi probe odpowiedzi na pytanie, czy istnieje potrzeba wypracowa-
nia jednolitej terminologii i kryteriow wyrozniania osob publicznych.

Po przedstawieniu koniecznych informacji wprowadzajacych, skoncentruj¢ si¢ na poszukiwaniu
i przedstawianiu ekonomicznego i psychologicznego uzasadnienia wykorzystywania atrybutow tozsa-
mosci 0sob publicznych w reklamie. Przeanalizuj¢ dwa typy komercjalizacji wizerunku: rekomendacje
(endorsement) oraz oznaczanie produktow atrybutami tozsamosci popularnych osob (merchandising).
Przeanalizowane zostang ponadto rozne modele psychologicznego uzasadnienia skutecznosci oddzia-
lywania osoby publicznej na konsumenta: model wiarygodno$ci, model atrakcyjnosci oraz najbardziej
rozbudowany i najpetniej ttumaczacy to zjawisko — model transferu znaczenia (meaning transfer), na-
zywany przez niektorych przedstawicieli polskiej doktryny transferem sympatii lub transferem reno-
my. Rozwazania te zostang poparte obserwacjami z dziedziny psychologii, przyktadami rzeczywistych
kampanii reklamowych oraz orzecznictwem.
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Rozdziat drugi ,,Wizerunek w reklamie” stanowi studium zjawiska komercjalizacji dobr osobistych
w polskiej i zagranicznej rzeczywisto$ci prawnej oraz prezentuje reakcje prawa na to zjawisko. Na po-
czatku rozdziatu podejme probe zdefiniowania pojecia ,,wizerunek”, korzystajac z dorobku polskiego
orzecznictwa i wypowiedzi doktryny. Rozwaze, czy na gruncie prawa cywilnego i prawa autorskie-
go mozemy mowic¢ o tym samym przedmiocie ochrony i jednolitym rozumieniu pojecia wizerunek.
Nastepnie dokonana zostanie charakteryzacja wizerunku jako dobra osobistego czlowieka, o sScisle
osobistym i niemajatkowym charakterze. W dalszej cze$ci rozdziatu przyblizone zostanie zjawisko
postepujacej komercjalizacji wizerunku i wynikajacego z tego konfliktu z tradycyjnym pojmowaniem
dobr osobistych. W celu prawno-poréwnawczym oraz przedstawienia postulatdéw rozwigzania tego
konfliktu przyblizona zostanie koncepcja persony, ,,Jobbowana” w polskiej doktrynie gtéwnie przez
Teres¢ Grzeszak, oraz amerykanska instytucja right of publicity. Obie te konstrukcje maja za zadanie
chroni¢ majatkowy potencjat atrybutow tozsamosci cztowieka (zwtaszcza 0sob powszechnie znanych)
przed naruszeniami w celach komercyjnych, ktére zagrazaja majatkowym interesom uprawnionych.
Na zakonczenie przedstawione zostang postulaty de lege ferenda, mogace pomoc w rozwigzaniu tego
konfliktu oraz dostosowaniu prawa polskiego do realiow spotecznych i ekonomicznych.

W rozdziale drugim przedstawione zostana rowniez inne przejawy wykorzystania tozsamosci osoby
powszechnie znanej w reklamie. Szczegdlna uwaga zostanie poswigcona przypadkom naruszenia na-
zwiska, godnosci, czci czy tez dobrego imienia osoby publicznej poprzez naruszenie jej wizerunku.
Rozdziat drugi przyblizy réwniez szczegdlne postaci wizerunku, takie jak: maska artystyczna, kary-
katura, satyra, sobowtor oraz ostatnio wyszczeg6lniane kategorie: wizerunek piSmienniczy oraz wize-
runek dzwickowy (glos).

Rozdziat trzeci skupia si¢ na zagadnieniu naruszenia wizerunku osob publicznych w reklamie. Naru-
szenie wizerunku obejmuje gtownie sytuacje postuzenia si¢ wizerunkiem znanej osoby bez jej zgody,
z przekroczeniem zakresu zgody, lub sytuacje, w ktorych dana osoba zmienia zdanie i cofa udzielong
wczesniej zgodg. Problematyczne jest okreslenie charakteru prawnego zgody, udowodnienie faktu jej
udzielenia oraz zakresu zgody na rozpowszechnianie wizerunku. Niejasne sg rowniez charakter i do-
puszczalno$¢ uméw o rozpowszechnianie wizerunku, z uwagi na niedopuszczalnosci w prawie polskim
rozporzadzania dobrami osobistymi. Ciekawa jest przy tym powszechna praktyka zawierania takich
umoéw, ktore wprost stwierdzaja, iz prawo do wizerunku zostaje przeniesione.

Nastepnie przyblizone zostang zasady rozpowszechniania wizerunku oséb publicznych w prawie pol-
skim oraz ograniczenia prawa do wizerunku, czyli sytuacje, w ktérych mozliwe jest rozpowszechnianie
wizerunku oséb publicznych bez ich zgody. Rozwazona zostanie zasadno$¢ stosowania tych ograniczen
w przypadku wykorzystania wizerunku osob publicznych w celach wylacznie komercyjnych bez re-
alizowania funkcji informacyjnych, sprawozdawczych, czy tez dokumentacyjnych. Dalsza cze$¢ roz-
dziahu dotyczy problemu wykorzystania wizerunku sportowca, oraz ograniczenia prawa do wizerunku
zawodnika reprezentacji Polski.

Ostatni, czwarty, rozdzial przedstawia mozliwe sposoby ochrony wizerunku osoby publicznej przed
jego naruszeniem w reklamie. Zostang w nim przedstawione przestanki i zasady ochrony na podstawie
prawa cywilnego i autorskiego oraz wzajemny stosunek roszczen przewidzianych w przepisach art. 24
kodeksu cywilnego i art. 81 prawa autorskiego. Przyblizone zostanie roéwniez zjawisko samoregulaciji
srodowisk zwiazanych z reklama i szczeg6lna rola kodekséw deontologicznych. Nastepnie za$ katalog
roszczen, ktore przystuguja osobie, ktorej wizerunek zostat naruszony. Po dokonaniu ich krotkiej anali-
zy poruszony zostanie problem zasadno$ci stosowania instytucji zados¢uczynienia, w sytuacji, gdy nie
wystepuje krzywda po stronie osoby uprawnionej, a jedynie naruszenie jej interesu majatkowego. Na
zakonczenie podjeta zostanie proba oceny skutecznosci tradycyjnych srodkow ochrony oraz przedsta-
wione postulaty de lege ferenda.



Rozdzial 1
Osoba publiczna (powszechnie znana) w reklamie

1. Pojecie reklamy

1.1 Uwagi ogolne

Z poczatkiem lat dziewiecdziesigtych XX w. reklama stata si¢ jednym z najwazniejszych elementow
gry rynkowej'. Uznawana jest obecnie za gtéwng site ekonomiczng, ktora przyczynita si¢ do rozwoju
wolnego rynku. Dlatego tez popularne haslo ,,reklama dzwignig handlu” jest w peini uzasadnione.

Stowo ,,reklama” pochodzi od tacinskiego wyrazenia clamo, reklamo, ktére oznacza: gtosno wotac,
krzycze¢, hatasowa¢, wzywaé, nawotywac?. Moze oznaczaé tez wielokrotne powtarzanie, zwracanie
uwagi. W krajach anglojezycznych uzywa si¢ natomiast terminu ,,advertising”’, ktory oznacza ,,odwro-
cenie uwagi”, skierowanie jej na okreslony produkt®.

Poczatki reklamy, ktorej historia sigga czasow starozytnych, to krzyki i nawotywanie na targowiskach
ijarmarkach®. Istotg reklamy jest pewien przekaz informacyjny dotyczacy gtéwnie produktéw lub ustug.
Niezmienny pozostaje cel reklamy, czyli naktonienie konsumenta do zwrdcenia uwagi na dany produkt
lub ustugg, jego wyboru i zakupu (perswazja). Reklama jest to zatem prezentowana werbalnie lub nie-
werbalnie informacja (przekaz handlowy) o danym produkcie Iub ustudze, polaczona z komunikatem
o charakterze perswazyjnym.

WypowiedZz komercyjna, aby by¢ skuteczng, musi przyciaggnaé uwage jej adresata, pozosta¢ w jego
pamigci. W tym celu poshuguje si¢ rozmaitymi srodkami, ktérych efektywnosé zalezy w decydujacej
mierze od sity perswazyjnej, jaka posiadaja te srodki w sferze psychologicznej. Reklama przechodzi-
fa ewolucje. Poczatkowo ksztaltowana byla wedtug formuty SLB (Stay, Look, Buy) — ,,zatrzymaj sig,
spojrz, kup”, pézniej AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) — ,,zauwaz, zainteresuj si¢, pragnij,
dziataj”. Obecnie reklamy ksztaltowane s3a na podstawie formuty DIPADA, w mysl ktorej reklama
ma: (1) okresli¢ potrzeby odbiorcy;(2) stwierdzi¢ potrzeby i pragnienia, jakie zaspokaja reklamowany
przedmiot; (3) przekona¢ odbiorce o jego zaletach; (4) wywota¢ pozytywng postawe wzgledem rekla-
mowanego dzieta; (5) pobudzi¢ pragnienie jego posiadania; (6) wywola¢ dziatania prowadzace do jego
zakupu®. Jest to pewien proces, stuzacy wywolaniu pozadanych przez przedsigbiorce postaw w celu
osiggniecia celoéw komercyjnych.

Reklama stanowi przedmiot zainteresowania réznych dziedzin: ekonomii, marketingu, psychologii, so-
cjologii oraz prawa’. Dlatego tez na potrzeby kazdej z dziedzin formutowane sa stosowne jej definicje.
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu definiuje reklame jako ,,wszelka ptatna, bezosobowa forme
prezentowania i popierania dobr, uslug oraz idei przez okreslonego nadawce”. Definicje sg niekiedy

E. Nowinska, Reklama w radiu i telewizji (w:) Prawo mediow, red. J. Barta, R. Markiewicz, A. Matlak, Warszawa 2005, s. 309.

J. Pienkos ,,Stownik tacinsko-polski”, Warszawa 1996, s. 76.

E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Krakow 1997, s. 18.

R. Walczak ,,Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i migdzynarodowym”, Warszawa — Poznan 2001, s. 19.
Szerzej G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion, Sixth Edition, The McGraw-Hill Companies 2003, s. 147.

E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 18.

~N N B W=

K. Grzybezyk, Prawo reklamy, Warszawa 2008, s. 15.
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proste, np.: ,,Reklamg jest rozpowszechnianie wiadomos$ci o ustugach i towarach w celu wptynigcia
na ksztaltowanie popytu”, lub ztozone: ,,[reklama] Jest to drukowane, rekopismienne, ustne lub gra-
ficzne powiadomienie o osobie, towarze, ustugach lub ruchu spotecznym jawnie pochodzace od zama-
wiajacego reklame i optacone przez niego w celu zwickszenia zbytu, rozszerzenia klienteli, otrzyma-
nia gltosow lub publicznej akceptacji”®. Reklama moze by¢ réwniez definiowana bardzo ogolnie, jako
»wszystkie srodki oddziatywania organizacji przemystowych i handlowych na przysztych nabywcow
towarow i ustug™.

Wiekszos¢ definicji reklamy przedstawia jg jako komunikat, ktory ma za zadanie zwigkszy¢ popyt
na dany towar, promowa¢ go i w wyniku tych dziatan zwiekszy¢ jego sprzedaz. Definicje te nie s jed-
nak precyzyjne. Czasami reklama jest tworzona, by odnie$¢ przeciwny skutek, a mianowicie zmniej-
szy¢ popyt i/lub podaz. Przyktadem takiej reklamy sa kampanie spoteczne np. antynikotynowe czy an-
tyalkoholowe, ktore maja zacheci¢ do zachowan prozdrowotnych. Niektoére reklamy, zachwalajac dany
produkt, daza jednoczesnie do zmniejszenia popytu na produkt konkurencyjny. Reklama ma olbrzymi
wplyw na odbiorce dlatego, ze jest nie tylko komunikatem, ktéry ma informowac klienta. Nadrzednym
i glownym celem reklamy jest perswazja — przekonanie danego klienta do zakupienia reklamowanego
produktu. Skuteczne wplywanie na klienta wymaga zaawansowanej wiedzy psychologicznej 1 wnikli-
wych badan rynku'.

Na potrzeby niniejszej pracy reklame¢ mozna zdefiniowaé jako przekaz informacji majacy przekonac
konsumenta do pewnej idei, najczg$ciej majacy na celu zacheci¢ konsumentéw do zakupu okreslonych
produktow lub ustug poprzez zastosowanie réznego rodzaju mechanizmow opartych na teoriach psy-
chologicznych, socjologicznych, statystycznych itd.

1.2 Definicje legalne reklamy

W ustawodawstwie polskim wystepuje kilka definicji legalnych reklamy. Zgodnie z przepisem art. 4
pkt 6 ustawy z 22 grudnia 1992 roku — o radiofonii i telewizji'! — ,,reklamg jest kazdy przekaz, niepo-
chodzacy od nadawcy, zmierzajagcy do promocji sprzedazy albo innych form korzystania z towarow
lub ushug, popierania okreslonych spraw lub idei albo osiggni¢cia innego efektu pozadanego przez
reklamodawce, nadawany za optata lub inna forma wynagrodzenia”.

W mysl art. 2 pkt f Europejskiej konwencji o telewizji ponadgranicznej, sporzadzonej w Strasburgu
5 maja 1989 roku i ratyfikowanej przez Polske 9 lipca 1990 roku'?, ,,[rleklamg sg wszelkie publiczne
obwieszczenia majgce na celu popieranie sprzedazy, zakupu lub wynajmu produktu, idei czy sprawy
lub spowodowanie innego skutku pozadanego przez reklamujacego, dla ktorych celéw udzielono rekla-
mujgcemu czasu transmisyjnego na zasadach odptatnosci lub za inne podobne wynagrodzenie”.

Ustawa z 6 wrzesnia 2001 roku - Prawo farmaceutyczne w art. 52 ust. 1 definiuje pojecie reklamy pro-
duktu leczniczego jako dziatalnos¢, ktéra polega na informowaniu i zachgcaniu do stosowania produktu
leczniczego i1 ktora ma jednoczesnie na celu zwigkszenie liczby przepisywanych recept, jak tez dostar-
czania, sprzedazy lub konsumpcji produktéw leczniczych'®.

W pi$miennictwie rozréznia si¢ dwa ujecia reklamy — reklame sensu stricte oraz sensu largo.
B. Jaworska-Debska'* za reklam¢ w szerszym ujeciu uwaza ,,wszelkie starania zmierzajace do upo-
wszechnienia okre§lonych informacji o ludziach, firmach, ideach, przedsigwzigciach lub rzeczach
podejmowane w celu ich popularyzacji, wzbudzenia zainteresowania nimi”. Wezsza definicja za-
ktada, iz s3 to wszelkie dziatania podejmowane w celu zwrocenia uwagi potencjalnych zaintereso-

8 Za M. Gajlewicz, Reklama: czy powinno istnie¢ dobro chronione?, PUG 1993, nr 4, s. 2.

9  E. Drabienko, Wybrane zagadnienia prawne w dziatalnosci reklamowej, PUG 1975, nr 6, s. 183.

10 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakow 1997, s. 13.

11 Tekstjedn. Dz.U. z 2004 r. Nr 253, poz. 2531 z p6zn. zm.

12 Dz.U. z1995r. Nr 32, poz.160 z p6zn. zm.

13 J. Z. Golonka, Kilka stéw o naruszeniu dobr osobistych w reklamie, Edukacja Prawnicza 2010, nr 4.
14  B.Jaworska-Debska, Wokot pojecia reklamy PUG 1989, nr 12, s. 21.



wanych albo odbiorcéow i w miar¢ mozliwosci pozyskanie ich jako statych klientéw na okreslone
towary lub ustugi'.

Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumentéw wskazuje, iz reklama jest kazda informacja o produkcie,
nie tylko spot telewizyjny czy radiowy, ale rowniez plakat, napis na ré6znych przedmiotach (np. ubra-
niach, urzadzeniach itp.), informacja listowna oraz reklama w Internecie, inaczej — reklama interneto-
wa. Ponadto Kodeks Etyki Reklamy'® definiuje w art. 3 lit. a reklamg¢ jako przekaz zawierajacy w szcze-
g6lnosci informacje lub wypowiedz, najczesciej o odptatnym charakterze (wzglednie wynagrodzenie
w innej formie), towarzyszacy czyjejkolwiek dziatalnosci, ktorego wylacznym celem jest zwigkszenie
zbytu konkretnych produktéw, promocja innej formy korzystania z nich lub osiagnigcie innego poza-
danego efektu'” .

1.3 Klasyfikacje reklamy

Reklame mozna klasyfikowaé za pomocg réznych kryteridow. Wyrézniamy reklam¢ dozwolong i nie-
dozwolong (kryterium przedmiot reklamy, miejsce jej zamieszczenia lub wyczerpanie znamion czynu
nieuczciwej konkurencji), reklam¢ bezposrednig i posrednig (kryterium — uzywanie oznaczen okre-
slonego produktu lub ustugi badz dla wyrdznienia innego produktu lub ustugi). Ze wzgledu na rodzaj
mediow, przez ktory emitowana jest reklama, mozemy wyrozni¢ reklame prasowa, kinowa, radiowa,
telewizyjng, internetowa, pocztowa, uliczng. Ze wzgledu na rodzaj adresata reklam¢ mozemy podzieli¢
na ogo6lna (konsumpcyjng, czyli skierowana do klienta), profesjonalng (skierowang do handlowcow)
oraz reklame dziecigca. Reklame mozemy podzieli¢ takze na komercyjna (gospodarcza), ktorej celem
jest promowanie towaréw lub ustug oraz niekomercyjna, ktéra ma za zadanie promowac okres§lone
sprawy, idee, postawy, a tym samym zbliza si¢ do propagandy. Ze wzgledu na przestanie mozemy po-
dzieli¢ reklamy na: reklamg gospodarcza, polityczna, spoteczna, charytatywna's.

1.4 Celifunkcje reklamy

Celem kazdego przedsigbiorcy jest dazenie do maksymalizacji zyskow poprzez zwickszenie sprzedazy.
Musza oni z jednej strony dbac¢ i zachowa¢ dotychczasowych klientéw, a rdwnoczesnie zyskiwaé no-
wych. Jednym z najskuteczniejszych sposobow na zwigkszenie sprzedazy jest przekonujgca reklama.
Jej zadanie polega na zwrdceniu uwagi potencjalnego klienta na okreslony towar (ustuge) i naktonienie
go do jego (jej) kupna. Konsument musi uwierzy¢, ze kupno danego towaru zaspokoi jego potrzeby,
zwigkszy poziom jego szczgscia. Jak byto juz wspomniane w niniejszej pracy, czgsto zdarza sig, ze re-
klama jest tworzona, by odnie$¢ przeciwny skutek, a mianowicie zmniejszy¢ popyt. Niektore reklamy,
zachwalajgc dany produkt, daza jednoczesnie do zmniejszenia popytu na produkt konkurencyjny.

Poczatkowo traktowano reklamg jedynie jako element konkurencji. Z czasem dostrzezono, ze moze ona
takze ksztattowa¢ popyt. Reklama wspiera, a czasem nawet tworzy wrazenie zapotrzebowania na jakas$
rzecz i to czestokro¢ dzigki niej konsument podejmuje ostateczna decyzje o kupnie towaru (ustugi).
Reklama ma podkresli¢ i w korzystny sposob przedstawi¢ istotne cechy produktu, np.: jakos¢, cene,
sposob wykonania.

Podsumowujac, celem reklamy jest ,,sterowanie potrzebami klienta-konsumenta poprzez opiniujace
i rzeczowo informujgce wskazanie na wybrane, okreslone cechy towaru-ustugi”. Reklama spelnia w zy-
ciu gospodarczym nastepujace funkcje podstawowe: agitacyjna, informacyjna, utatwiajaca wybdr i sta-
bilizujacg oraz funkcje dodatkowe, jak oddzialywanie na ksztattowanie ocen oraz funkcj¢ gwarancyjna
w zakresie jakos$ci i poziomu $wiadczenia®.

15 Tamze.

16 Kodeks Etyki Reklamy to zbior przepisow okreslajacych, co jest dopuszczalne, a co nieetyczne w przekazie reklamowym; reguluje wszystkie
aspekty komunikacji reklamowej z uwzglednieniem specyfiki réznych mediow.

17 J.Z. Golonka, Kilka stow o naruszeniu dobr...

18 K. Grzybezyk, Prawo reklamy..., s. 18.

19  E. Nowinska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy..., s. 27-30.
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Profesjonalna reklama wymaga zastosowania wiedzy naukowej z dziedzin takich, jak ekonomia, ma-
tematyka, psychologia, socjologia czy tez teoria kultury?®. Oczywiscie, co warto podkresli¢, wymaga
takze doglebnej znajomosci prawa, gdyz jest kompleksowo regulowana przez wiele aktow prawnych
w kazdym jej aspekcie. Powstajg nawet szczegotowe regulacje deontologiczne (soft law), czy tez po-
radniki i szkolenia dla praktykow?'. Prawo pelni funkcje regulatora reklamy. Skuteczno$¢ reklamy wy-
maga wiedzy z dziedziny psychologii i innych, prawo natomiast, ogranicza i reguluje jej dopuszczalne
formy i mechanizmy. Prawo w imi¢ innych wartosci ogranicza wypowiedz komercyjna.

1.5 Reklama a wolnosc¢ stowa (stabsza ochrona reklamy)

W XVIII wieku wskutek rozwoju wszelkich tekstow drukowanych zwigkszylta si¢ mozliwo$¢ komento-
wania aktualnych wydarzen, dyskutowania na wazne spolecznie tematy oraz rozpowszechniania mysli
i pogladéw. Aby zapewni¢ swobode obiegu informacji, nalezato zagwarantowa¢ swobode ich wyra-
zania: przekazywania, rozpowszechniania i odbioru. Doktryna liberalna zaczeta traktowac te swobo-
de w kategorii wolno$ci obywatelskiej i rozumie¢ bardzo szeroko — jednostka moze czyni¢ wszystko
w granicach wyznaczonych jedynie przez prawa innych. Pojawity si¢ gwarancje konstytucyjne wolno-
$ci stowa??.

Nalezy wyr6zni¢ dwa aspekty reklamy: reklame jako dziatalnos¢ gospodarcza oraz reklamg jako wy-
powiedz informacyjng. Dziatalno$¢ reklamowa jest jednym z rodzajow dziatalnosci gospodarczej. Swo-
boda dziatalno$ci gospodarczej jest chroniona na podstawie art. 20 Konstytucji. Wszelkie ograniczenia
dziatalnosci gospodarczej, a wigce takze dziatalnosci reklamowej sg mozliwe tylko na mocy ustawy
i ze wzgledu na wazny interes publiczny (art. 22 Konstytucji). W wyroku Trybunatu Konstytucyjnego
z dnia 28 stycznia 2003 roku? podkreslono, iz ,,ograniczenia commercial speech (co do czego istnieje
wicksza swoboda reglamentacyjna panstw europejskich niz w wypadku ograniczen swobody infor-
macji odnoszacej si¢ do innych kwestii niz reklama i promocja) musza by¢ dokonane ustawsg, z uwagi
na wazny interes kolidujacy ze swoboda. (...) Kolejng przestanka jest, aby ograniczenie byto konieczne
w demokratycznym spoteczenstwie. Poniewaz celem reklamy i promocji jest intensyfikacja sprzedazy,
kazde ograniczenie reklamy (podmiotowe, przedmiotowe, co do medium, czasu itd.) pozostaje w ko-
niecznym zwiazku z ograniczeniem pola jej pro- sprzedazowego oddziatywania”.

Reklama, bgdac sama dziatalno$cig gospodarczg, stata si¢ immanentnie zwigzana z prowadzeniem
wszelkiego rodzaju dzialalnosci gospodarczej: handlowej, ustugowej czy produkcyjnej. Kazda reklama
jest nie tylko dzialalno$cia gospodarcza, lecz tez pewnego rodzaju wypowiedzig. Wynika to z faktu,
iz do gtownych funkcji reklamy nalezy funkcja informacyjna. Kazda reklama przekazuje jakas in-
formacje. Wolnos¢ wypowiedzi wigze si¢ z wolnoscig przeptywu informacji, a wigc takze przekazu
reklamowego. Ochrona przyznawana reklamie uzalezniona jest od stopnia zawartosci tresci handlowe;.

Odpowiedzi wymaga pytanie, czy wypowiedz handlowa, w tym reklama, znajduje si¢ w sferze wolnosci
wypowiedzi. Poczatkowo wypowiedzi byty dzielone na podlegajace ochronie wypowiedzi polityczne
i spoteczne oraz podlegajace stabszej ochronie wypowiedzi handlowe. Relacje miedzy przedsigbiorca
1 klientem, §wiadomym konsumentem, ktéry podejmuje przemyslane decyzje i oczekuje wyczerpuja-
cych informacji o nabywanym towarze lub ustudze sprawity, iz ten podzial przestat by¢ taki oczywi-
sty?*. W wyroku z dnia 21 kwietnia 2004 roku® Trybunal Konstytucyjny wskazat, iz ,,Zwornikiem
konstytucyjnego prawa konsumenta do <<bycia poinformowanym>> jest art. 54 ust. 1 Konstytucji.
(...) Przepis ten <<kazdemu>>, a wiec i konsumentowi- zapewnia wolno$¢ pozyskiwania informacji”.

20 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieé..., s. 21.

21 Przyktadowo poradnik M. Brzozowskiej Prawo autorskie w reklamie i marketingu, Warszawa 2009.

22 S. Jankiewicz, Problemy ochrony wolnosci wypowiedzi reklamowej na przykiadzie reklamy porownawczej, (w:) Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Jagiellonskiego Prace z Wynalazczo$ci i Ochrony Wiasnosci Intelektualnej 2001, z. 77 Zagadnienia nieuczciwej konkurencji, red. J. Barta, s.74.

23 Wyrok TK K 2/02, OTK ZU 2003, Nr 1A, poz. 4. Orzeczenie dotyczylo zakazu reklamy produktéw wykorzystujacych podobienstwo do napojow
alkoholowych.

24 S.Jankiewicz, Problemy ochrony wolnosci wypowiedzi reklamowej..., s.73.
25  Wyrok TK K 33/03, OTK ZU 2004, Nr 4A, poz.31. Wyrok dotyczyl obowigzku stosowania biopaliw.



Trybunat ponadto podkreslil, iz niewtasciwym jest redukowanie wolno$ci stowa, zwlaszcza w zakresie
»pozyskiwania informacji” jedynie do tradycyjnie pojetego dyskursu politycznego. Jednostka wystepu-
je w spoteczenstwie w wielu rolach spolecznych, takze konsumenta.

Reklama jest jednym z typéw wypowiedzi handlowej. Problematyczne jest oddzielenie reklamy od
czystej informacji, gdyz reklama jest wypowiedzig ,,z pogranicza”. Z jednej strony jest to pewien typ
wypowiedzi, a z drugiej jest to wypowiedz §cisle zwigzana z funkcjonowaniem rynku i nastawiona
na maksymalizacje zysku. Jak stwierdza S. Jankiewicz?, fakt, iz reklama stuzy temu celowi, ,,nie jest
ani naganne ze spotecznego punku widzenia, ani sprzeczne z prawem, dlatego wydawatoby sie, ze nie
ma podstaw do jakiego$ specjalnego traktowania wypowiedzi o charakterze gospodarczym”. Jak jed-
nak wspomniano wyzej, reklama oprocz warstwy informacyjnej zawiera takze warstwe perswazyjna.
Sa wypowiedzi, ktore pozornie sg czysta informacja np.: ,,Promocja. Dwa w cenie jednego”, ale posred-
nio zachgcaja do zakupu w danym sklepie.

1.5.1. Wolnos¢ wypowiedzi handlowej w Europejskiej Konwencji o Ochronie Praw Czlowieka
i Podstawowych Wolnosci

Europejska Konwencja o Ochronie Praw Czlowieka i Podstawowych Wolnosci z dnia 4 listopada 1950
roku?’ zwana dalej ,,EKPC” nie wymienia wprost swobody wypowiedzi handlowej (commercial spe-
ech). Trudno$ci przysparza rowniez okreslenie, jakie cechy konstytuuja ten typ wypowiedzi. W kon-
tekscie prawa Unii Europejskiej wypowiedz handlowa jest definiowana jako ,,rozpowszechnianie in-
formacji, wyrazanie idei lub rozpowszechnianie obrazéw w trakcie promocji ekonomicznej aktywnosci
wraz z korespondujacym prawem do odbierania takich informacji”?. Gtéwnym celem wypowiedzi
handlowej jest zwigkszenie ekonomicznego interesu jednostek i przedsigbiorcow.

W pierwszym z orzeczen?’, w ktorym ETPC zajmowat si¢ reklama, badajac zgodnos¢ z Konwencja in-
gerencji w niedozwolong reklame, nie udzielono odpowiedzi na pytanie czy art. 10 EKPC chroni takze
wypowiedz handlowa.

W sprawie Markt intern Verlag GmbH i Klaus Beermann przeciwko Niemcom*® Trybunal stwierdzit,
iz ochrona zapewniana przez art. 10 EKPC nie ogranicza si¢ tylko do niektorych rodzajow wiadomosci
i pogladow. Zawezenie ochrony przewidzianej przez art. 10 EKPC tylko do wypowiedzi politycznej
oraz kulturalnej pozbawiloby mozliwosci jakiejkolwiek ochrony duza czg¢s¢ prasy. Trybunat przyznal,
iz w sprawach gospodarczych panstwa cztonkowskie zachowujg istotny margines uznania (margin of
appreciation) zwlaszcza w dziedzinach zmiennych i ztozonych jak nieuczciwa konkurencja, gdzie ana-
lizy wymaga kazdy indywidualny przypadek?'.

Orzecznictwo Trybunatu wskazuje, iz w przypadku konfliktu nalezy dokonywa¢ kazdorazowo wazenia
mig¢dzy wolnos$cia stowa a inna racja (balancing). Trybunat nie usprawiedliwi tatwo ingerencji w wypo-
wiedz, ktora oprocz aspektu reklamowego stanowi takze wazny glos w danej sprawie, moze poruszy¢
opini¢ publiczna lub mie¢ dla niej istotne znaczenie. Zgodnie ze stanowiskiem ETPC, wypowiedz czy-
sto komercyjna, niemajgca na celu informowa¢ konsumentdw, a tylko przynosi¢ zyski reklamodawcom
i sprzedawcom towarow, korzysta z najnizszego poziomu ochrony.

Ograniczenia nakladane na wypowiedz handlowa moga by¢ usprawiedliwione celami ochrony nie-
uczciwej konkurencji oraz ochrong przed nieprawdziwa lub wprowadzajaca w btad informacja. Te cele
moga by¢ objete jednym wspolnym pojeciem: ochrona reputacji lub praw innych” (the protection of the
reputation or rights of others). Stowo ,,innych” oznacza zaré6wno konkurentow na tym samym rynku

26  S.Jankiewicz, Problemy ochrony wolnos$ci wypowiedzi reklamowej..., 8.73.

27 Dz.U. z1993 1., Nr 61, poz. 285 i 286.

28  Sprawa C-71/02, Herbert Karner Industrie-Auktionen GmbH v Troostwijk GesmbH, cyt. za D.J. Harris, M O’Boyle, E.P,Bates, C.M. Buckley, Law of
the European Convention on Human Rights, Oxford University Press 2009, s. 461.

29  Bartold przeciwko Niemcom, orzeczenie z dnia 25 marca 1985 r.

30 Orzeczenie z dnia 20 listopada 1989 r.

31 L. C. Kaminski, Media w europejskiej konwencji o ochronie praw cztowieka i podstawowych wolnosci, (w:) Prawo mediow, red. J. Barta, R. Markiewicz,
A. Matlak, Warszawa 2005, s. 64.
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oraz generalnie konsumentow. ETPC stwierdzil, iz nawet publikacja obiektywnie prawdziwej reklamy
moze by¢ ograniczona w celu zapewnienia poszanowania praw innych lub z powodu specjalnych oko-
liczno$ci zwiagzanych ze specyfika danej dziatalnosci i profes;ji®.

Istniejg przynajmniej dwa powody, dlaczego wypowiedz majaca na celu handlowe (gospodarcze)
lub ekonomiczne interesy musi otrzymac¢ mniejsza ochrone niz wypowiedz polityczna czy tez arty-
styczna. Po pierwsze regulowanie wypowiedzi handlowej stwarza mniejsze zagrozenie dla gwarancji
konstytucyjnych wolnosci stowa. Po drugie praktyka regulowania wypowiedzi odnoszacej si¢ do eko-
nomicznych transakcji jest rozpowszechniona i ugruntowana®.

W pézniejszej sprawie Casado Coca v. Spain®** ETPC potwierdzit swoj poglad z orzeczenia Markt Intern,
stwierdzajac, ze prawie catkowity zakaz reklamowania si¢ przez prawnikow nie narusza art. 10 EKPC.
Stwierdzit jednak, ze wszelkie ograniczenia reklamy muszg by¢ doktadnie przeanalizowane przez sad,
ktory musi by¢ przekonany, ze przedmiotowe ograniczenia sg uzasadnione i proporcjonalne®.

Przeglad orzecznictwa wskazuje, iz wypowiedz handlowa jest relatywnie mniej chroniona niz wy-
powiedz polityczna czy artystyczna. Panstwa majg pozostawiony w tej sferze duzy margines uznania
(margin of appreciation). Jednakze pomimo to, iz motyw danej wypowiedzi jest czysto ekonomiczny,
nie powinno jej to pozbawia¢ ochrony przyznanej na mocy art. 10 EKPC. Pod uwage¢ powinien by¢
kazdorazowo brany interes konsumentow w wolnym przeptywie informacji handlowych?.

Trybunat Konstytucyjny wyraznie podkreslit’’, ze commercial speech, do ktorego nalezy rowniez re-
klama, jest obj¢ta ochrong art. 10 EKPC oraz podlega ochronie prawa europejskiego jako ,.,emanacja
swobody gospodarczej” i jedno z praw podstawowych wspolnot. Odpowiednikiem art. 10 EKPCZ jest
art. 54 ust. 1 Konstytucji, ktory ustanawia wolno$¢ komunikowania si¢ jako prawo podstawowe (do-
puszczajac jego ustawowe ograniczenia), a commercial speech jest niewatpliwie objeta zakresem ochro-
ny. Jak stusznie podnosi Trybunat®®, ,przy ocenie dopuszczalno$ci i stopnia ograniczen commercial
speech (w tym wypadku reklamy) powinny by¢ wykorzystane do§wiadczenia prawa wspdlnotowego.
Ponadto nie ma zadnych przestanek do przyjmowania na tle art. 54 Konstytucji wezej niz w EKPCZ
interpretacji wolnosci wypowiedzi”**. Nalezy oceni¢ bardzo pozytywnie wyzej przytoczone rozstrzy-
gniecia Trybunatu Konstytucyjnego. Jednolite zapatrywanie na wypowiedz handlowa, jako objeta za-
kresem ochrony wolnos$ci stowa, przy réwnoczesnym uwzglgdnianiu przy dokonywaniu oceny kaz-
dorazowo prawa europejskiego, pozwoli zachowaé koherentnos$¢ porzadkdéw prawnych wewnetrznego
i miedzynarodowego.

1.5.2 Wypowiedz handlowa (commercial speech) w prawie amerykanskim

W amerykanskim prawie konstytucyjnym wypowiedz handlowa (commercial speech), jako wypowiedz
stanowigca wylacznie zachete do handlowej transakcji, byta poczatkowo uznawana za znajdujaca si¢
catkowicie poza zakresem ochrony przewidzianej Pierwszg Poprawka*’. Zaczynajac od lat 70., zaczeto
uznawacd, ze ten rodzaj wypowiedzi jest jednak objety pewna ochrong. W orzeczeniu Virginia State
Bard of Pharmacy v. Virginia Citizens Consumer Council®, w ktorym uznano za niekonstytucyjna
ustawe zakazujacg reklamowania cen lekow na receptg, Sad Najwyzszy US stwierdzil, iz ,,[rJeklama,
chociazby pozbawiona smaku i wydajaca si¢ czasem przesadna, jest pomimo wszystko rozpowszech-
nianiem informacji odno$nie tego, kto produkuje i sprzedaje dany produkt, z jakich przyczyn i za jaka

32 Krone Verlag GmbH & Co KG v Austria (No 3) 2003-XII; 42 EHRR 578 para 31, cyt. D.J. Harris, M O’Boyle, E.P,Bates, C.M. Buckley, Law of the
European Convention..., s. 461.

33  M.W.Janis, R.S. Kay, Anthony W. Bradley, European Human Rights Law. Text and Materials, Oxford University Press 2008, s. 296.
34 Orzeczenie z dnia 24 lutego 1994, 18 E.H.R.R.1.

35 M.W. Janis, R.S. Kay, Anthony W. Bradley, European Human Rights Law..., s. 296.

36 D.J. Harris, M O’Boyle, E.P. Bates, C.M. Buckley, Law of the European Convention..., s. 461.

37 Por. Wyrok TK K 2/02 oraz wyrok TK K 33/03.

38  Wyrok TK K 2/02.

39  Wyrok TK K 33/03.

40  Valentine v. Chrestensen, 316 U.S. 52 (1942).

41 425 U.S. 748, 763-5 (1976).



cene”. W zwiazku z powyzszym, nawet jezeli Pierwsza Poprawka byta przewidziana pierwotnie jako
instrument ochrony podejmowania decyzji w warunkach demokracji, to nie mozna stwierdzi¢, ze wol-
ny przeptyw informacji [reklamowych] nie stuzy temu celowi*.

Obecnie wypowiedz handlowa nalezy do kategorii wypowiedzi $rednio chronionej (intermediate pro-
tection). Z najdalej idacej ochrony korzysta wypowiedz polityczna (political speech), wypowiedz
artystyczna (artistic speech) i wypowiedz historyczna (historical speech). Poza zakresem ochrony
przewidzianej Pierwsza Poprawka znajduja si¢ podzeganie (incitment), obscenicznos¢ (obscenity), znie-
stawienie (defamation), ,,stowa walki” (fighting words), czyli stowa uznawane przez kazda rozsadna
osobg (reasonable man) za do tego stopnia obrazliwe, ze uzasadniajace uzycie przemocy w odpowiedzi.

Pierwsza Poprawka gwarantuje, ze ,,[klongres nie moze stanowi¢ zadnych praw ograniczajacych wol-
no$¢ wypowiedzi lub prasy”. W ciggu ostatnich paru dekad Sad Najwyzszy Stanow Zjednoczonych
sporadycznie stosowal Pierwsza Poprawke do wypowiedzi handlowej. W orzeczeniu Virginia State
Bard of Pharmacy v. Virginia Citizens Consumer Council Sad Najwyzszy Stanéw Zjednoczonych
zdefiniowat wypowiedz handlowa (commercial speech) jako wypowiedz, ktora proponuje transakcje
handlowa. Definicja ta zostata poszerzona w orzeczeniu Central Hudson Gas & Elec. Corp. v. Public
Service Commission®* do ,,wypowiedzi zwigzanej wylacznie z ekonomicznymi interesami nadawcy
komunikatu i jego odbiorcow™,

Sad Najwyzszy Stanow Zjednoczonych w sprawach dotyczacych wypowiedzi handlowej orzekat bar-
dzo niejednolicie. W niektorych przypadkach odmawiat zastosowania Pierwszej Poprawki®, w innych
za$ przyznawat ograniczong ochron¢ wypowiedzi handlowej. Niejednolito$¢ orzecznictwa w tej mierze
wynika czgsciowo z trzech podstawowych czynnikoéw: (1) podziatu wypowiedzi przez Sad na handlo-
wa (commercial) i niehandlowa (noncommercial); (2) podziatu regulacji na zalezne od tresci (content-
-based) 1 niezalezne od tresci (content-neutral); (3) sktonnosci Sadu Najwyzszego do podtrzymywania
wyrokéw sadow stanowych nakladajacych ograniczenia na wypowiedz handlowa (commercial speech,).

Sady amerykanskie przyznaja wypowiedzi handlowej mniejszg ochron¢ przewidziang Pierwsza Po-
prawka i czgsto pozwalajg na ograniczanie jej wolnosci. Kwestionuja regulujace ja przepisy rzadziej niz
proby regulowania wypowiedzi niekomercyjnych. Sad Najwyzszy uwazniej bada regulacje zalezne od
tresci wypowiedzi, niz te niezalezne od tresci*®.

Podsumowujac, Amerykanski Sad Najwyzszy — podobnie jak ETPC — rozpoznaje interes publiczny
w regulowaniu wypowiedzi komercyjnej. W przypadku obu sadéw wypowiedz handlowa podlega
mniejszej ochronie niz wypowiedz polityczna czy artystyczna. Kryterium ochrony jest waznos¢ danej
wypowiedzi dla publicznej debaty. Mozna stwierdzi¢, ze im wigcej w danej wypowiedzi handlowe;j
jest informacji stuzgcych ochronie konsumenta, tym bardziej jest ona chroniona. W konsekwencji, im
wigcej jest wypowiedzi reklamowej, perswazyjnej, tym wypowiedz korzysta z mniejszej ochrony.

2. Pojecie ,,0soby publicznej”

2.1 Pojecie ,osoby publicznej” na gruncie zagranicznej doktryny i orzecznictwa

Bogaty dorobek w zakresie formutowania definicji pojecia ,,0soba publiczna” (public figure) posiada
prawo amerykanskie. Osoba publiczna to jednostka, ktora zdobyla stawe lub rozgtos lub dobrowolnie
zaangazowala si¢ w publiczny spor. Amerykanski stownik prawniczy Black’s Law Dictionary wyroz-
nia jeszcze dwie dodatkowe kategorie: osoba urzedowa, urzednik panstwowy (public official) oraz oso-

42 M.W. Janis, R.S. Kay, Anthony W. Bradley, European Human Rights Law..., s. 297.

43 447 U.S. 557, 562 (1980).

44 J.A.Barron, C.T. Dienes. First Amendment Law in a Nutshell, Thomson/ West 2008, s. 170.

45 Zob. Valentine v. Chrestensen, 316 U.S. 52 (1942).

46 M.B. Nutt, Trends in First Amendment Protection of Commercial Speech, Vanderbilt Law Review, HeinOnline, Citation: 41 Vand. L. Rev. 173 1988.
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ba, ktora angazujac si¢ w jedng sprawe o charakterze publicznym, zdobyta stawe lub rozgtos w zwigzku
z ta konkretng sprawg?’.

Do kategorii public figures mozemy zaliczy¢ m.in.: aktorow*®, sportowcow*, funkcjonariuszy publicz-
nych®®, stawnych wynalazcow i badaczy®!, a takze bohateréw wojennych™. Sa to osoby, ktore osiggnety
sukces, zrobity karierg, staty si¢ przedmiotem publicznego zainteresowania™.

W orzeczeniu New York Times Co. v. Sullivan>* Sad Najwyzszy wyro6znit kategorie osob publicznych,
uznajac, ze sa to urzednicy publiczni (panstwowi — public officials). W pdzniejszym orzeczeniu Curtis
Publ’g Co. v. Butts® Sad rozszerzyl kategori¢ 0sob publicznych, stwierdzajac, ze sa to ,,0soby publiczne
rozumiane w sposob ogolny”.

W orzeczeniu Gertz v. Robert Welch z 1974 roku® Sad Najwyzszy stwierdzil, iz osoby publiczne zna-
lazty si¢ w centrum zainteresowania opinii publicznej dzigki swym mozliwo$ciom, wladzy, prestizowi
1 rozglosowi. Ponownie rozszerzono pojg¢cie 0osob publicznych. Nie sg to juz tylko urzednicy publiczni
(public officials), ale utworzono nowy katalog os6b uznawanych za public figures: (1) urzgdnicy pu-
bliczni (public officials); (2) osoby, ktore odegraty znaczaca role w publicznym sporze; (3) osoby pu-
bliczne kazdego rodzaju (all purpose figures).

Ostatnia kategoria obejmuje osoby, ktore zajmujg wysokie pozycje spoteczne oraz decyduja o spra-
wach publicznych. Sg powszechnie znane w danej spotecznos$ci, wnoszg istotny wktad w ksztattowanie
spraw publicznych, np. gwiazdy sceny i ekranu, znani sportowcy, stawni kreatorzy mody?’.

Powszechnie uznawana w amerykanskiej doktrynie jest definicja W. L. Prossera, zgodnie z ktora oso-
ba publiczng jest ta, ktéra przez swoje osiagnigcia, stawe, styl zycia, wykonywany zawod — stata si¢
publiczna osobistoscia. Jest to jednostka, ktora przez dobrowolnie podjete wiasne wysitki i dazenia,
znalazla si¢ w o$rodku zainteresowania opinii publicznej, co powoduje, ze spoleczenstwo ma prawo
interesowac si¢ jej dokonaniami, zachowaniami, romansami, cechami charakteru®,.

Uzyskanie statusu osoby publicznej moze by¢ skutkiem wykonywania powierzonych funkcji publicz-
nych, wybitnymi dokonaniami w sztuce, nauce, teatrze, sporcie czy polityce.

Nawet jednorazowe wydarzenie moze skutkowac uznaniem danej osoby za osobe publiczna, jezeli wy-
darzeniu, z ktorym byla ona zwigzana, towarzyszyt rozgtos®.

W. L. Prosser zalicza do kategorii 0sdb publicznych takze jednostki, ktére staly sie powszechnie znane
wbrew swojej woli. Uzyskuja one status jednostek publicznych tymczasowo i zachowuja go tak dtugo,
az okolicznosci z nimi zwigzane przestang budzi¢ zainteresowanie spoteczenstwa. Warunkiem nie-
zbednym pozwalajacym traktowac jednostke jako osobe publiczna jest pewien stopien rozpoznawalno-
$ci tej osoby przez spoteczenstwo®.

Kazdy z nas intuicyjnie wyczuwa, co kryje si¢ pod pojeciem osoba publiczna, czy tez innymi stowy
— osoba powszechne znana. Oba te pojecia, ktore moga by¢ uzywane zamiennie, podkreslaja dwie

47 Black’s Law Dictionary, (9th ed. 2009), Bryan A. Garner, Editor in Chief, Thomson Reuters 2009.

48 Paramount Picture v. Leader Press, 106 F. 2d 229 (10" Cir. 1939).

49  Ruth v. Educational Films, 194 App.Div. 893, 184 N.Y.S. 948 (1920).

50 Martin v. Horton, 210 Miss. 668, 50 So. 2d 391 (1951).

51 Corliss v. EW.Walker Co., 64 Fed. 280 (D. Mass. 1894), Thompson v. Curtis Pub. Co., 193 F.2d 953 (3d Cir. 1952).
52 Continental Optical Co. v. Reed, 119 Ind. App. 643, 86 N.E.2d 306 (1949).

53 I Sieficzyto-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci osob publicznych w orzecznictwie polskim i zagranicznym, Glosa Przeglad Prawa
Gospodarczego 2005, nr 1, s. 341 n.

54 New York Times v. Sullivan, 376 U.S. 254, 84 S.Ct. 710, 11 L. Ed. 2d 686, 1964.

55  Curtis Publ’g Co. v. Butts, 388 U.S. 130, 1967.

56  Gertz v. Robert Welch, 418 U.S. 323, 345-46, 1974.

57 I Sieficzyto-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci oséb publicznych..., s. 341in.

58 Cason v. Baskin, 159 Fla. 31,30 So. 2d 635,638, 1947 cyt. za: J. Sienczylo-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci oséb publicznych...,s. 34 in.

59 Cohen v. Marx, 211 P. 2d 320, Calif. App. 1950, cyt. za: J. Sienczyto-Chlabicz, Naruszenie prywatnosci osob publicznych przez prase. Analiza
cywilno-prawna, Zakamycze 2000, s. 223.

60 . Sieficzylo-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci osob publicznych..., s. 34 in.



najwazniejsze cechy takiej osoby: powszechng rozpoznawalno$¢ w spoleczenstwie oraz pewng przyna-
lezno$¢ do spoteczenstwa (,,osoba publiczna’), w tym sensie, ze budzi ona usprawiedliwione zaintere-
sowanie cztonkow spoleczenstwa, ktorzy chca zna¢ szczegoty jej zycia prywatnego.

Doktryna i orzecznictwo niemieckie nazywa osoby publiczne osobisto$ciami wspotczesnosci (Perso-
nen der Zeitgeschichte). Do tej kategorii zalicza si¢ osoby, ktore ze wzgledu na pozycje zajmowanag
w hierarchii spotecznej, petniony urzad, zdolnosci i umiej¢tnosci lub prowadzonag dziatalnos¢ wzbu-
dzaja szczegblne zainteresowanie spoteczenstwa.

Pojecie 0sob publicznych (public figures) zostato zdefiniowane takze w rezolucjach Rady Europy. Re-
zolucja Zgromadzenia Doradczego RE nr 428/1970 z dnia 23 kwietnia 1970 roku w sprawie deklaracji
dotyczacej dziatalnosci srodkéw masowego przekazu w odniesieniu do ochrony praw cztowieka zapro-
ponowata bardzo ogoélnag definicje, stwierdzajac, iz osoba publiczng jest osoba uczestniczaca w zyciu
publicznym.

Bardziej precyzyjng definicje pojgcia ,,0soba publiczna” zawiera rezolucja Zgromadzenia Parlamentar-
nego RE nr 1165 (1998) dotyczaca prawa do prywatnosci osob publicznych. Stwierdza ona, iz sg to oso-
by sprawujace funkcje publiczne i/lub dysponujace srodkami publicznymi. W znaczeniu szerszym sg
to wszystkie osoby, ktore ogrywaja role w zyciu publicznym np. w polityce, ekonomii, sztuce, sprawach
spotecznych, sporcie lub w innych dziedzinach®.

2.2 Niejednolite rozumienie pojecia ,,osoba publiczna” w prawie polskim.

Ustawodawstwo i judykatura polska nie wypracowaly jednolitego pojecia ani definicji osoby publicznej
(public figure). Jak zauwazaja przedstawiciele polskiej doktryny® takie pojecia, jak osoba publiczna,
osoba powszechnie znana, osoba wykonujaca dziatalno$¢ publiczng sg bardzo niejednoznaczne, a kry-
teria ich wyrozniania nieostre.

Na gruncie prawa polskiego mozemy mowi¢ o wezszym i szerszym rozumieniu pojecia osoby publiczne;.

W s$wietle polskiej doktryny pojecie ,,osoba publiczna” rozumiane jest szeroko. O kwalifikacji danej
jednostki do tej kategorii moga decydowaé w szczegolnosci: powszechna znajomo$¢ danej osoby w spo-
leczenstwie, pelienie istotnych rol spotecznych oraz wykonywanie dziatalnosci publicznej rozumianej
jako aktywno$¢ polityczna, gospodarcza i spoteczna itd..

65 | stwierdza, iz sg

to postaci historyczne oraz osoby odgrywajgce aktualnie szczeg6élng role w zyciu spolecznym, poli-
tycznym lub kulturalnym albo wzbudzajace znaczne i powszechne zainteresowanie, np. znane gwiazdy
filmowe®®.

A. Kopff* postuguje sie¢ pojeciem ,,0s6b budzacych powszechne zainteresowanie

Zdaniem A. Szpunara®” osoby publiczne to osoby, ,.ktérych dziatalno$¢ polityczna, spoteczna badz
kulturalna budzi szczegodlne zainteresowanie catego spoleczenstwa”. K.W. Kubinski natomiast okresla
osoby publiczne jako osoby powszechnie znane, biorace udzial w zyciu publicznym®. Rozne jest rozu-
mienie przez autoréw pojecia i zakresu dzialalnosci publicznej. Cz¢$¢ z nich rozumie ja szeroko jako
wszelka dziatalnos$¢ artystyczng, polityczna, gospodarcza, spoteczng etc®. B. Michalski” stwierdza,
iz ,,najwazniejsza cechg dziatalnosci publicznej jest to, ze jednostka lub grupa 0s6b dobrowolnie pode;j-

61 J. Sieficzyto-Chlabicz, Naruszenie prywatnosci osob publicznych przez prase..., s. 224.

62 Tak m.in. J. Sienczylo-Chlabicz, J. Barta, R. Markiewicz.

63 J. Sienczyto-Chlabicz, Naruszenie prywatnosci oséb publicznych przez prase..., s. 231.

64 A.Kopff, Ochrona sfery zycia prywatnego jednostki w Swietle doktryny i orzecznictwa, ZNUJ Prace Prawnicze 1982, z.100, s. 30.

65 Tym samym pojgciem postuguje si¢ A. Szpunar, Ochrona dobr, s. 153.

66 A. Kopff, Ochrona sfery zycia prywatnego jednostki..., s. 30.

67 A.Szpunar, O ochronie sfery zycia prywatnego, Nowe Prawo 1982, nr 3-4, s. 7.

68  Por. K.W. Kubinski, cyt. za: J. Sienczylo-Chlabicz, Naruszenie prywatnosci osob publicznych przez prase..., s. 230.

69 . Sienczylto-Chlabicz, Naruszenie prywatnosci oséb publicznych przez prase..., s. 230.

70  B. Michalski, Podstawowe problemy prawa prasowego, Warszawa 1998, s. 50-51, cyt. za: J. Sienczyto-Chlabicz, Naruszenie prywatnosci osob
publicznych przez prase..., s. 230.
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muje dziatania w dziedzinie szeroko rozumianej tworczosci lub dziatalnosci politycznej, gospodarcze;j,
spolecznej itp., przedstawia ja do oceny spoteczenstwa jako catosci lub zainteresowanym grupom spo-
tecznym”.

Podobne stanowisko prezentuje P. Sut’!, twierdzac, iz osoby dzialajace w sferze publicznej to osoby
zaangazowane w zycie polityczne, artystyczne, naukowe, jak rowniez dziatajace charytatywnie.

W doktrynie polskiej nie istnieje jednolita definicja osoby publicznej. Do tej kategorii zaliczane sg oso-
by zajmujace si¢ dziatalno$cig polityczna, jak réwniez artystyczna, naukowa, spoteczng oraz dziatajace
charytatywnie. Rozszerzanie katalogu osob uznawanych za osoby publiczne jest typowe i charaktery-
styczne, co mozemy zaobserwowac na przykladzie Standéw Zjednoczonych. Tak szerokie pojmowanie
pojecia osoba publiczna wigze si¢ bezposrednio z konstytucyjng zasadg wolno$ci stowa oraz prawem
do prywatnosci jednostki. Okreslanie, czy dana osoba nalezy do kategorii 0sob publicznych nastgpuje
ad casu. Kazdorazowo musimy analizowaé przynalezno$¢ osoby do katalogu, ktory powinien pozosta-
wac jak najbardziej otwarty, elastyczny. Ogolnie mozemy przyjaé, iz osoby publiczne sg to takie jed-
nostki, ktorych dziatalno$¢ wzbudza zainteresowanie ze strony spoteczenstwa oraz, ze sg to najczesciej
osoby powszechnie znane.

Wedtug przedstawicieli polskiej doktryny, do oséb publicznych mozemy zaliczy¢ osobg, ktora spet-
nia jedna z nastepujacych przestanek: (1) zajmuje si¢ dziatalnoscia publiczng, w szczegdlnosci petni
funkcje publiczne; (2) budzi uzasadnione zainteresowanie spoleczenstwa, przede wszystkim z uwagi
na prowadzong dzialalno$¢ lub wskutek uczestniczenia w wydarzeniu, ktére wzbudzito szczegdlne
zainteresowanie spoteczenstwa; (3) jest osoba powszechnie znang.

W obowiazujacych aktach prawnych ustawodawca postuguje si¢ niejednolita terminologia na okresle-
nie osob dziatajacych w sferze publicznej. Moim zdaniem stuszny jest postulat J. Sienczyto-Chlabicz"
postugiwania si¢ jednolicie pojeciem ,,0soba publiczna”, odpowiednikiem angielskiego ,, public figure”
ze wzgledu na wzrastajacg popularnos¢ tego terminu w doktrynie i orzecznictwie §wiatowym. Niezbed-
ne jest ujednolicenie terminologii zwigzanej z osobami dzialajagcymi w sferze publicznej we wszystkich
regulacjach zwigzanych z ochrong dobr osobistych i w prawie autorskim. W mys$l wyroku Sadu Naj-
wyzszego z dnia 12 wrzesnia 2001 roku” identyczne lub podobne okreslenia dotyczace dobr osobistych,
uzyte przez ustawodawce w prawie prasowym i autorskim, powinny by¢ jednolicie rozumiane.

Rozumienie pojecia osoba publiczna na gruncie prawa autorskiego jest szersze niz na gruncie prawa
prasowego. W art. 81 ust. 2 pkt 1 prawa autorskiego™ zastosowano kryterium powszechnej znajomosci
danej osoby, jej popularnosci i petnienia szeroko rozumianych funkcji publicznych: politycznych, spo-
tecznych, zawodowych. Art. 14 ust. 6 prawa prasowego’ za osoby publiczne uznaje ,,0s0by wykonujgce
dziatalno$¢ publiczng”.

Zdaniem M. Wyrzykowskiego™ w prawie polskim wystepuja co najmniej trzy rdézne kategorie osob,
w stosunku do ktérych prawo reguluje w sposob zroéznicowany prawo do prywatnosci. Mozemy wy-
rozni¢: (1) osoby petniace funkcje publiczne, (2) osoby prowadzace dzialalno$¢ publiczna (co nie jest
tozsame z pelnieniem funkcji publicznej), oraz (3) osoby publiczne, inaczej osoby powszechnie znane,
ktore osiggnely sukces i sg rozpoznawalne w spoteczenstwie. Do pierwszej kategorii naleza osoby, kto-
re spetniajg kumulatywnie dwie przestanki: wykonuja pewne zadania ze sfery wladztwa publicznego
(imperium) oraz zarzadzaja srodkami publicznymi (dominium)”.

71 P. Sut, Ochrona sfery intymnosci w prawie polskim- uwagi de lege lata i de lege ferenda, RPEIS 1994, nr 4, s. 104.

72 J. Sienczyto-Chlabicz, Naruszenie prywatnosci oséb publicznych przez prase..., s. 233.

73V CKN 440/00, OSNC 2002, nr 5, poz. 68.

74  Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (tekst jedn. Dz.U. z 2006 roku Nr 90, poz. 631 z pdzn. zm.).
75 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r.- Prawo prasowe (Dz. U. Nr 5, poz. 24 ze zm.).

76 M. Wyrzykowski, komentarz do wyktadu mec. M. Lacha ,,Granice wolnosci stowa — czy gwiazdy show-businessu majq prawo do prywatnosci?”’
zorganizowanego w dniu 5.03.2009 r. przez Obserwatorium Wolnosci Mediéw w Polsce Helsinskiej Fundacji Praw Cztowieka oraz Zaktad Praw
Cztowiecka WPIA UW. http://www.hfhrpol.waw.pl/obserwatorium/index.php?option=com_content&view=article&id=1023:prywatno-celebrities-
obejrzyj-wykad-on-line&catid=47:aktualnosciprog&ltemid=66.

77 Por. wyrok TK z 12.05.2008 1., SK 43/05, OTK ZU 2008, Nr 4A, poz. 57.



Trybunatl Konstytucyjny, w postanowieniu z dnia 30 marca 2009 roku’®, podkreslit, Ze osoby publiczne
sa to osoby, ktore ze wzgledu na swa pozycje maja mozliwo$¢ oddziatywania swoimi zachowaniami,
decyzjami, postawami i pogladami na sytuacje szerszych grup spotecznych i w zwigzku z tym musza
zaakceptowaé ryzyko wystawienia si¢ na surowszg ocen¢ opinii publicznej. Osoby pelniagce funkcje
publiczne to osoby, ktore ,,petnia funkcje, piastuja stanowisko albo wykonujg zawdd, z ktérymi wigze
si¢ wykonywanie zadan wtadzy publicznej (tzn. podejmowanie wplywajacych na sytuacje innych oso6b
czynnosci, opartych na wyraznie wskazanej podstawie prawnej, albo chociaz uczestniczenie w tych
czynnosciach, np. poprzez ich przygotowanie) lub gospodarowanie mieniem komunalnym lub majat-
kiem Skarbu Panstwa. Sposrdd tego zakresu wykluczone sg natomiast stanowiska, cho¢by nawet byty
zajmowane w ramach organow wiladzy publicznej, ktore maja charakter ustugowy lub techniczny”.

Podsumowujac w prawie polskim brak jest wigc jednolitej definicji osoby publicznej. Osobami publicznymi
sg zgodnie z orzecznictwem sagdow polskim osoby petnigce funkcje publiczne”. Jednak zalicza si¢ do tej
kategorii réwniez mato znanego prezesa spotdzielni mieszkaniowej, do ktorej nalezato wielu mieszkancow
danej miejscowosci oraz sedziego sadu okregowego ze wzgledu na pelniona przez niego funkcje zaufania
publicznego®. W mys$l wyroku Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 20 grudnia 2006 roku®' ,wyktadnia
pojecia <<osoba publiczna>> nie moze zmierza¢ do objecia jego zakresem kazdej osoby, ktoérej aktyw-
no$¢ zyciowa wykracza ponad przecietny poziom, cho¢by nazwisko tej osoby zostalo ujawnione wczesniej
w srodkach masowego przekazu. Do grona 0sob powszechnie znanych zaliczy¢ nalezy natomiast te, ktore
niejako wprost godza si¢ na upublicznienie wiedzy o swoim zyciu rodzinnym lub zawodowym (aktorzy,
piosenkarze itp.) oraz te, ktorych zachowanie wyraza konkludentng zgod¢ na rozgtlos (np. politycy)”.

2.3 Rodzaje oséb publicznych

Osoby publiczne mozemy podzieli¢ na osoby bezwzglednie (absolutnie) powszechnie znane (stawne
osobistosci — celebrities) oraz osoby ,,znane wzglednie”®?. Osoby wzglednie znane to m.in. osoby znane
jedynie lokalnie (wojt, burmistrz, lokalni arty$ci), osoby budzace powszechne zainteresowanie tym-
czasowo i1 z powodu zaistnienia szczegdlnej sytuacji, np. wypadek, bycie $wiadkiem lub sprawcg prze-
stepstwa, duza wygrana oraz partnerzy, osoby towarzyszace, partnerzy osob powszechnie znanych®.

W orzecznictwie sadow amerykanskich wyrdzniono rézne rodzaje osob publicznych. Najbardziej zna-
ne to: osoby publiczne z wtasnej woli (voluntary public figures) oraz osoby publiczne nie z wlasnej woli
(involuntary public figures). Osoby publiczne w wigkszosci przypadkéw dobrowolnie poddaja siebie
1 swoja pracg pod osad spoteczenstwa, dagza do stawy. Do drugiej kategorii zalicza si¢ jednostki, ktore
nie zabiegaly o stawe i nie godzity si¢ na nig, jednak wskutek pewnych okolicznosci staty si¢ obiektem
zainteresowania spoteczenstwa.

Doktryna amerykanska wypracowata takze podzial na osoby publiczne w ograniczonym zakresie (/i-
mited-purpose public figure) oraz osoby publiczne w pelnym zakresie (general-purpose public figure),
czyli stawne osobistosci ,, celebrities™*.

Daniel J. Boorstin zdefiniowat termin ,,celebrities” jako: ,,znani z tego, ze sg znani” ([t/he celebrity is
a person who is known for his well-knowness)®. Polski termin ,,celebryta” jest odpowiednikiem angiel-
skiego stowa celebrity. Stowo celebrities pochodzi natomiast od tacinskiego celebritas, czyli wyrdznie-
nie, stawa i celeber — popularny, stawny®.

78 SK 38/07, OTK ZU 2009, Nr 3A, poz. 43.

79  Wyrok SN z 26.02.2002 1. (ICKN 413/01), OSNC 2003/2, poz. 24.

8o . Sienczylo-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci osob publicznych..., s. 34 1in.

81  Wyrok SA w Warszawie z 20.12.2006 1. (VI ACa 567/06), niepubl. Prawo autorskie. Orzecznictwo, red. S. Stanistawska- Kloc, A. Matlak, Warszawa
2010, S. 525.

82 J. Sienczyto-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci osob publicznych..., s. 34 in.

83 J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste, Warszawa 2009, s. 82.

84 I. Sieficzyto-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci osob publicznych..., s34 in.

85 D.J. Boorstin, The Image: A guide to Pseudo- events in America, Harper & Row, Publishers, Incorporated, New York 1965, s. 57.

86 Tamze.
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Naruszenie wizerunku oso6b publicznych w reklamie

Okreslenia celebryta po raz pierwszy uzyt tygodnik ,,Polityka™®’, a nastepnie zaaprobowal W. Godzic®.
Jak stwierdza M. Brzozowska®, pojecie celebrities ,,odnosi si¢ do 0sob znanych publicznie, wyste-
pujacych na estradzie, ekranie i do sportowcow. Celebryta jest powszechnie znany, rozpoznawalny,
wzbudza zainteresowanie mediow i ich odbiorcow. Okreslenie to jest bardziej pojemne niz ,,gwiazda”.
Kategorie celebrytow tworza nie tylko aktorzy i aktorki, piosenkarki, uczestnicy telewizyjnych reality
shows, sportowcy, ludzie nalezacy do Swiata show biznesu, ale takze osoby znane ze $wiata polityki,
czy tez osoby znane z tego, ze sg znane (np. Paris Hilton czy tez Kim Kardashian)”.

Nalezy jednak zauwazy¢, iz polskie okreslenie ,,celebryta” posiada raczej pejoratywne znaczenie. Jest
uzywane w odniesieniu do osob, ktore owszem sg popularne i funkcjonujg w sferze popkultury, ale nie
koniecznie uwazane sg za gwiazdy, czy tez autorytety®’.

Osoby publiczne w petnym zakresie dobrowolnie zaangazowaty si¢ w publiczny spor, w wyniku czego ich
prawo do prywatno$ci jest ograniczone, ale jedynie w odniesieniu do wydarzen, na skutek ktorych staty sie
publicznie znane. W przypadku tych osob stosuje si¢ konstrukcje ,,wiadomos$ci majacych istotng warto$¢
informacyjng” (newsworthiness). Sad ma obowigzek kazdorazowo zbadac, czy informacje sa na tyle intere-
sujace 1 wazne, ze powinny by¢ przekazane spoteczenstwu. Zwigzane jest to z prawem i obowigzkiem prasy
informowania spoteczenstwa o faktach, wydarzeniach i okoliczno$ciach dotyczacych osob publicznych®'.

Osoby publiczne w prawie niemieckim objete sa pojeciem osobisto$ci wspotczesnosci (Personen der
Zeitgeschichte). Dzielg si¢ na dwie kategorie: absolutne osoby wspotczesnosci (Absolute Personen der
Zeitgeshichte) oraz wzgledne osoby wspotczesnosci (Relative Personen der Zeitgeshichte). Do pierw-
szej kategorii zaliczane sg te, ktore wyrozniajg si¢ wsrdd innych obywateli ze wzgledu na np. urodzenie,
pozycje polityczng lub spoteczng, i w zwiazku z tym znajduja si¢ w centrum publicznego zainteresowa-
nia (politycy, cztonkowie rodziny krolewskiej, arty$ci, sportowcy).

Osoby wzgledne stajg si¢ jedynie tymczasowo obiektem zainteresowania opinii publicznej. Niemieckie
sady czgsto wymagaja czego$ wiecej niz jedynie zwyklego udzialtu w jakims$ wydarzeniu. Moze to by¢
szczegodlna funkcja tej osoby lub okolicznos$ci. Zgodnie z orzecznictwem sadéw niemieckich do osob
wzglednych nalezg w szczegdlnosci cztonkowie ich rodzin.

3. Osoba publiczna w reklamie

3.1 Uwagi ogodlne

Zycie prywatne osob publicznych, ich wizerunek oraz wartosci, jakie reprezentuja, staty si¢ bardzo
dochodowym towarem dla srodkéw masowego przekazu, zwlaszcza w dziedzinie reklamy. Traktowane
sg jako srodek przyciagnigcia uwagi, bodziec, zach¢ta do sprzedazy. Osoby publiczne posiadajg wize-
runek, ktory posiada szczegdlng wartos¢, nie tylko kulturowa, ale i majatkowa.

W zwiazku z powyzszym istnieje coraz wigksze ryzyko naruszen intereséw osobistych oraz majatkowych
popularnych osob. Ich ochrona jest uzasadniona ochrong dobr osobistych, ale pojawiaja si¢ tez argumenty,
ze osoby publiczne powinny by¢ $wiadome, ze pozycja, jakg zajmujg w spoleczenstwie, czgsto wskutek
wlasnego wyboru i decyzji, automatycznie pocigga za soba zwigkszone zainteresowanie ich osobg i co
za tym idzie wigkszg ingerencje w ich prywatno$¢. Przedstawiciele doktryny polskiej i zagranicznej sa
zgodni, ze osobom publicznym przystuguje wezszy zakres ochrony prywatnosci niz osobom prywatnym®?.

87 E. Gietka, Raport celebryci, Polityka 2006, nr 37, s. 4.

88 W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw, Warszawa 2007, s. 28.

89 M. Brzozowska, Celebryci i ich sobowtory w reklamie, http://biznes.interia.pl/prasa/marketing-w-praktyce/news/celebryci-i-ich-sobowtory-w-
reklamie,1427886,4869.

90 T. Grzeszak, Celebryci kontra tabloidy, czyli o nowych funkcjach zadoscuczynienia (w:) PIPWI1 UJ Prawo Wiasnosci Intelektualnej Wezoraj, Dzis i
Jutro, red. J. Barta, A. Matlak, z. 100, Krakéw 2007, s. 127.

o1 J. Sieficzyto-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci osob publicznych..., s. 34 in.

92 J. Sieficzyto-Chlabicz, Prawo do ochrony prywatnosci osob publicznych..., s. 34 in.



Zdaniem J. Barty i R. Markiewicza® analiza literatury i orzecznictwa prowadzi do wniosku, ze wigk-
sza ingerencja w sfere prywatno$ci jest mozliwa w stosunku do oséb pelnigcych okreslone funkcje
publiczne, prowadzgcych dziatalno$¢ publiczna®; osob publicznych, utozsamianych czesto z osobami
powszechnie znanymi (niekoniecznie wszystkim)®; oséb stanowigcych obiekt uzasadnionego zwiek-
szonego zainteresowania publicznego. Osoby publiczne to przede wszystkim: (1) politycy, wysocy
urzednicy panstwowi czy samorzadowi (public officials) lub kandydaci do tych funkcji; (2) arty$ci
i sportowcy; (3) wybitni naukowcy i odkrywcy; (4) osoby ze $wiata biznesu®®.

3.2 Slabsza ochrona wypowiedzi reklamowej a ochrona intereséw 0s6b publicznych

Osobom publicznym przystuguje mniejszy zakres ochrony prywatnosci niz osobom prywatnym. Ochrona
prywatnosci osob publicznych moze by¢ zatem ograniczona ze wzgledu na wazny interes publiczny, jak prawo
i obowiazek prasy do informowania spoteczenstwa o waznych wydarzeniach i zaspokajania jego usprawiedli-
wionej cickawosci. M. Wyrzykowski w zdaniu odrebnym od wyroku i postanowienia Trybunatu Konstytucyj-
nego z dnia 30 pazdziernika 2006 roku®’ podkresla, ze orzecznictwo ETPC wskazuje: ,,a) granice dopuszczal-
nej krytyki sg szersze w stosunku do 0so6b publicznych niz wobec 0s6b prywatnych, b) politycy a tym bardziej
pochodzacy z wyborow powszechnych funkcjonariusze publiczni §wiadomie i w sposob nieunikniony wysta-
wiaja si¢ na kontrole i ostra reakcje ze strony prasy, w konsekwencji czego ¢) musza by¢ bardziej tolerancyjni,
nawet wobec szczegolnie brutalnych atakow ze strony prasy, zas d) zakres usprawiedliwionej ochrony dobr
osobistych politykéw i innych osob publicznych powinien by¢ okreslany w konfrontacji z warto$cia, jaka w de-
mokratycznym spoleczenstwie jest otwarta i szeroka debata”. Takze w wyroku z dnia 11 pazdziernika 2006
roku®® Trybunat podkreslil, iz w panstwie demokratycznym, ze wzgledu na cele i funkcje debaty publiczne;j,
dochodzi do przesuwania coraz dalej granicy wolnosci wypowiedzi w sprawach zwigzanych z funkcjonowa-
niem instytucji i 0sob publicznych, zwlaszcza funkcjonariuszy publicznych, gdyz iz dziatalno$¢ rzutuje na losy
spoteczenstwa. Wolno$¢ wypowiedzi podlega w tych przypadkach silniejszej ochronie. Media spetniajg nie
tylko funkcje informacyjng oraz edukacyjng, ale takze dostarczajg spoteczenstwu rozrywki®.

Nie oznacza to jednak, ze kazda ingerencja w prywatno$¢ osoby publicznej bedzie usprawiedliwiona.
Stawnym osobisto$ciom przystuguje ochrona przed bezprawnym wykorzystaniem ich dobr osobistych:
wizerunku czy nazwiska w reklamie, w celu promocji i zwigkszenia sprzedazy towardéw lub ushug.
Ochrona moze zosta¢ przyznana takze w sytuacji, gdy publikowane sg nieprawdziwe informacje o da-
nej osobie lub gdy kreuje si¢ falszywy, niezgodny z prawda wizerunek. Niedopuszczalna jest sytuacja,

w ktorej ujawnienie prywatnosci danej osoby ma stuzy¢ jedynie celom komercyjnym'®.

Zdaniem M. Wyrzykowskiego'® sady chronigc prywatno$¢ oséb publicznych, powinny dokonywac
wazenia dwoch warto$ci: wolno$ci prasy 1 prywatnosci, oraz kierowac si¢ przede wszystkim zasadami
przyzwoitosci i zdrowym rozsadkiem (common sense).

W szczegolnosci w przypadku wizerunku osoby publicznej dopuszczalnosé ingerencji podlega licznym
ograniczeniom. W odniesieniu do reklamy nie mozemy powiedzie¢, ze wkroczenie w sferg prywatnos$ci
jest wskazane ze wzgledu na ,,usprawiedliwione zainteresowanie”'*?, czy tez ,,okolicznosci relewantne
dla oceny pelnionych funkcji”'®.

93 J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s.79.

94 Por. wyrok TK z 21.10.1998 1., K 24/89, OTK 1998, nr 6, poz. 97.

95  To kryterium przyjmuje ustawodawca w art. 81 pr. aut.
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patrz przyp. 77.
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Naruszenie wizerunku oso6b publicznych w reklamie

Jak juz wspomniano na poczatku tego rozdziatu, wypowiedz handlowa, a wigc i reklama, podlega
ochronie, lecz jest to ochrona relatywnie mniejsza w stosunku do innych rodzajow wypowiedzi. Pozo-
staje wiec okresli¢, jak ta ograniczona wolno$¢ reklamy ma si¢ do prawa osob publicznych do prywat-
nosci. Zawsze przy zderzeniu prawa do informacji z prawem do prywatnos$ci nastepuje bardzo wyrazny
,.stan napiecia”'®. Prawo do wizerunku os6b powszechnie znanych moze by¢ ograniczone ze wzglgdu
na zagwarantowane w Konstytucji RP prawo obywateli do informacji (right to be informed). Zgodnie
jednak z orzecznictwem ETPC wkraczanie w sfer¢ prywatnosci osob publicznych powinno by¢ wy-
jatkiem dopuszczalnym wyltacznie na potrzeby debaty publicznej. W my$l wyroku Sadu Najwyzszego
z dnia 11 pazdziernika 2001 roku'®” ujawnieniu powinny podlega¢ takie informacje, ktorych przemil-
czenie byloby dla intereséw publicznych szkodliwe.

106

ETPC w sprawie White v. Szwecja
ny wizerunku nie tylko w stosunkach wertykalnych: panstwo-jednostka, ale takze w stosunkach ho-
ryzontalnych: jednostka-prasa. Wydaje si¢, iz skoro prasa jest medium najbardziej uprzywilejowanym
i korzysta z najdalej idacej ochrony wolnosci stowa, to stosujac zasade a maiori ad minus, mozna teze
tego orzeczenia rozciggnac takze na stosunki jednostka-pomioty zajmujace si¢ dziatalno$cig reklamowa.

stwierdzit, iz na panstwie spoczywa pozytywny obowiazek ochro-

W przypadku dzialalnos$ci reklamowej, trudno mowi¢ o debacie publicznej, a przynajmniej debacie
o takiej wadze, ktora uzasadniataby naruszenie prywatnosci osob publicznych, nawet jezeli naruszenie
dotyczyloby wylgcznie interesow majatkowych. Nie ma podstaw do przyjecia, iz interes konsumenta
miatby by¢ w jaki$ lepszy sposob realizowany przy bezprawnym uzyciu wizerunku stawnych osobisto-
sci. Nawet reklamy informacyjne czy spoteczne moga dobrze realizowa¢ swoja funkcje bez uzycia wi-
zerunku osoby publicznej. Oczywiscie uzycie takiej osoby zapewnia wzmocnienie przekazu, transfer
znaczenia (renomy, sympatii, wartosci), ale chec¢ realizacji tych celow nie usprawiedliwia lekcewazenia
interesOw 0sob publicznych oraz naduzy¢. Zawsze mozliwe jest znalezienie osoby, ktora zgodzi si¢
bezptatnie uzyczy¢ swojego wizerunku lub zrobi to za mniejsze wynagrodzenie.

Reklama naruszajaca wizerunek public figures, tylko w celu osiagnigcia komercyjnego sukcesu i wigk-
szego zysku, nieniosgca za sobg zadnych tresci, waznych ze wzgledu na interes publiczny, powinna
korzysta¢ z minimalnej ochrony, a nawet by¢ jej pozbawiona.

W tym wypadku nie mamy do czynienia z konfliktem wolno$¢ stowa-interes jednostki, ale z konfliktem
interes majatkowy sprzedawcy produktu lub ustugi-interes majatkowy jednostki. Dlaczego mielibySmy
chroni¢ bardziej koncerny, ktorych zasoby sa niewspdtmiernie wyzsze niz przecietnego obywatela,
nawet dobrze sytuowanej osoby publicznej? Zwtaszcza tak wrazliwe dobro, jakim jest wizerunek czto-
wieka, powinno by¢ szczegolnie chronione ze wzgledu na swoj podwojny charakter — dobra osobistego
immanentnie zwigzanego z cztowiekiem, cze¢scia jego tozsamos$ci oraz majatkowy, jako dobro majace
potencjat gospodarczy, mogace przynosi¢ duzy zysk. Kazda jednostka powinna mie¢ wylaczne prawo
do podjecia decyzji o dopuszczeniu do rozpowszechniania jej wizerunku w celach reklamowych, a jesli
podejmie decyzj¢ o jego skomercjalizowaniu — do wynagrodzenia.

Mozna si¢ zastanowic¢, czy istnieje jakakolwiek sytuacja, kiedy wbrew zgodzie osoby publicznej bgdzie
mozna wykorzystac jej wizerunek w reklamie, motywowanej dobrem konsumentéw. Przyktadowo wy-
korzystanie wizerunku aktora wraz ze stowami: ,,dbajcie o zdrowie”. Przekaz niewatpliwie jest wazny
ze wzgledu na interes publiczny, ale wydaje sig, ze reklama nie zastuguje na ochrong. Podobnie, gdyby
ten sam aktor zachgcat do picia wody mineralnej X, gdyz zawiera ona wazne mikroelementy. Przekaz
moze by¢ prawdziwy, ale reklama nadal stanowi naruszenie wizerunku. Podobnie w przypadku reklam
spotecznych, czy tez majacych za zadanie promocje¢ regionu.

Biorac pod uwage, iz wypowiedz handlowa, jaka jest reklama, cieszy si¢ mniejsza ochrong niz inne
rodzaje wypowiedzi, a ponadto prawo do prywatnosci osob publicznych moze podlegaé ograniczeniom

104 J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 85.
105 11 CKN 559/99.
106 Orzeczenie z 19.09.2006, skarga nr 42435/02.



tylko ze wzgledu na interes publiczny, reklama naruszajgca wizerunek osoby publicznej, a przez to jej
interesy majatkowe i/lub osobiste, prawie nigdy nie bedzie mogta skutecznie powotywac si¢ na ochrone
wolnosci stowa.

4. Ekonomiczne i psychologiczne uzasadnienie obecnosci oséb publicznych
w reklamie

Udziatl w reklamie autentycznych osob, najlepiej popularnych, rekomendujacych dany produkt zapew-
nia tzw. transfer znaczenia (meaning transfer), obejmujacy m.in. transfer sympatii, renomy, autorytetu
oraz wszystkich innych wartosci, z ktorymi utozsamiana jest gwiazda. Jak stusznie zauwaza T. Grze-
szak'’’, osoby te czynig reklame bardziej wiarygodna, a przez to wzmacniaja jej skuteczno$é. Stawna
osoba jest czasem wykorzystywana tylko w celu przyciggniecia uwagi potencjalnego nabywcy. Jak
zauwaza W. Godzic'® ,uwaga, ktorg celebryci skupiaja na sobie moze tatwo przejs¢ z kapitatu kul-
turowego do finansowego. Coraz czg¢sciej obraz gwiazdy kosztuje, a jego cena wyznaczana by¢ moze
bardzo precyzyjnie”.

Nie mozna si¢ jednak w petni zgodzi¢ z okre§laniem przez niektorych przedstawicieli doktryny pro-
cesu transferu znaczenia jako transferu sympatii, gdyz okreslenie to jest zbyt waskie. Udzial rzeczni-
kéw produktu w reklamie zapewnia nie tylko transfer sympatii, ale tez renomy i wszystkich wartosci
immanentnie zwigzanych z dang osoba, czasem nawet antypatii. Model transferu znaczenia zostanie
omowiony w dalszej czesci rozdziatu.

Kapitat finansowy wizerunku oséb powszechnie znanych spowodowat jego szybka komercjalizacje.
W praktyce dziatalnosci reklamowej mozemy wyrozni¢ dwa rodzaje komercyjnego wykorzystania
wizerunku osob powszechnie znanych. Pierwszg z nich jest rekomendacja (endorsement), ktora pole-
ga na takim oddziatywaniu na odbiorcow reklamy, by wywota¢ w nich wrazenie, ze dana osoba po-
piera, ,firmuje” dany produkt. Drugim rodzajem wykorzystania wizerunku, pokrewnym do reklamy,
jest merchandising, czyli zbudowanie skojarzenia produktu z osobg go sygnujaca'®. Merchandising
przejawia si¢ najczgsciej w umieszczeniu rozpoznawalnych oznaczen popularnej osoby na produktach
lub ustugach, m.in.: jej wizerunku, nazwiska lub innych atrybutéw tozsamos$ci. Obejmuje zazwyczaj
produkcje i dystrybucj¢ towarow (np. koszulek, kubeczkow, dtugopiséw, zeszytow), sygnowanych
przez osobe powszechnie znang. Zdaniem M. Czajkowskiej-Dabrowskiej i I. Wiszniewskiej'? istota
merchandisingu polega na ,,wykorzystaniu rozmaitych symboli, ktore majg sit¢ przyciagajaca zaintere-
sowanie potencjalnych nabywcow towarow lub ustug poza zakresem pierwotnego uzywania ich symbo-
li. Wykorzystane w ten sposéb symbole z reguty sa przedmiotem praw podmiotowych bezwzglednych,
w szczeg6lnosci praw z zakresu wlasnosci intelektualnej”. Polskim odpowiednikiem pojgcia merchan-
dising mogloby by¢ zdaniem autorek wyrazenie ,.komercjalizacja dobr niematerialnych”, lub w wielu
przypadkach ,,wtérna komercjalizacja”. Termin ten jest rowniez uzywany dla okreslenia zagadnien
zwiazanych z udzielaniem licencji na korzystanie z nazw lub podobizn postaci fikcyjnych lub prawdzi-
wych, dla oznaczania produktow lub ustug!!l.

Oba rodzaje komercjalizacji okreslane sg przez Swiatowa Organizacje Wiasnosci Intelektualnej (WIPO)
zbiorczg nazwa character merchandising. Okreslenie character moze wynika¢ z chgci zaznaczenia,
ze chodzi o komercyjne czynienie uzytku z osobowosci, reputacji i innych cech charakterystycznych
danej osoby fizycznej''2.

107 T. Grzeszak, Reklama a ochrona dobr osobistych (naruszenie praw osobistych wykorzystanych w reklamie zyjgcych osob fizycznych), PPH 2000, nr
2,s.71in.

108 W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani..., s. 28.

109 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja. Studium cywilnoprawne, Warszawa 2009, s. 273.

110 M. Czajkowska- Dabrowska, I. Wiszniewska, Merchandising — czyli komercjalizacja popularnych symbol, PPH 1998, Nr 10, s. 11 n.

11 K. Grzybezyk, Prawo reklamy..., s. 211.

112 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 250.
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Naruszenie wizerunku oso6b publicznych w reklamie

W raporcie WIPO character merchandising zostat okreslony jako ,,dostosowanie lub wtoérna eksplo-
atacja przez tworce postaci fikcyjnej lub przez upowazniong osobe badz osoby trzecie faktycznie ist-
niejgcej osoby lub postaci fikcyjnej w zakresie podstawowych cech (takich jak imig, nazwisko lub wi-
zerunek) owej osoby lub postaci fikcyjnej poprzez odniesienie owych cech do produktow lub ustug
w celu wytworzenia u przysztych odbiorcow checi nabycia lub uzycia owych produktéw lub skorzysta-
nia z uslug w wyniku stworzenia wig¢zi polegajacej na utozsamianiu si¢ nabywcow z postaciag firmujaca
te produkty lub ustugi”''*. Konsument popetnia w takiej sytuacji typowy btad atrybucji, przejawiajacy
si¢ w przeniesieniu wartosci kojarzonych z popularng osoba, sympatii oraz renomy na produkt, bez
uwzglednienia kontekstu i innych okolicznosci'*. Zakup rzeczy jest powodowany skojarzeniem z po-
pularng osoba, a nie rzeczywista potrzeba nabycia danego produktu lub ustugi. To wlasnie obecnos¢
atrybutu danej osoby publicznej czyni dany produkt atrakcyjnym. T. Grzeszak''® nazywa to zjawisko
Htransferem renomy”, J. Balcarczyk!'!® natomiast ,,merchandisingiem reputacji”.

4.1 Personality merchandising

Personality merchandising jest zjawiskiem pokrewnym do reklamy, obejmujacym komercjalizacje
renomy stawnych osoéb lub forme ich autoreklamy''. Jak juz wspomniano, najczesciej ta forma ko-
mercjalizacji wizerunku przejawia si¢ w produkcji i sprzedazy réznego rodzaju produktéw ,,sygno-
wanych” wizerunkiem i/lub nazwiskiem popularnej osoby. Jest to jedna z najskuteczniejszym form
aktywizacji sprzedazy, ktora sprawia, ze konsument interesuje si¢ i nabywa produkt nie ze wzgledu
na jego walor uzytkowy, ale na ,,marke” osoby publicznej. Oznaczenie produktu atrybutami osoby
powszechnie znanej powoduje transfer znaczenia, renomy i sympatii z danej osoby na produkt. Kon-
sument natomiast przenosi swoja sympati¢ z idola na produkt. Psychologiczne uzasadnienie wykorzy-
stania atrybutow tozsamos$ci osob publicznych w reklamie zostanie omowione szerzej w dalszej cze-
Sci pracy'®. Personality merchandising odnosi si¢ do komercjalizacji atrybutow tozsamosci znanych
osobistosci ze §wiata rozrywki czy tez sportu: wizerunku, nazwiska, gtosu poprzez ich uwypuklenie
i umieszczenie na produktach!?.

4.2 Rekomendacja, poparcie'?® celebryty (celebrity endorsement)

Proces rekomendacji produktu przez jednostke (endorsement process) polega na identyfikacji, wyborze
i uzyciu odpowiedniej osoby w celu komunikacji z segmentem docelowym reklamy (farget segment)!'?'.

Amerykanska Federalna Komisja Handlu (Federal Trade Commission), dalej zwana FTC definiuje
rekomendacje jako kazda wypowiedz reklamowa, w ktoérag mogg uwierzy¢ konsumenci, odzwiercie-
dlajaca opinie, przekonania, wyniki lub do§wiadczenia os6b innych niz sponsor reklamy (sponsoring
advertiser)'?. Taka osoba zwana jest rzecznikiem lub ambasadorem produktu (endorser)'. W Stanach
Zjednoczonych FTC wprowadzita specjalne wytyczne regulujace udzial w reklamie rzecznikoéw pro-
duktu, dostrzegajac, ze wypowiedz z ich udziatem jest uznawana za bardziej wiarygodna, w zwigzku
z czym istnieje wigksze ryzyko wprowadzenia konsumenta w btad. Wytyczne sg zréznicowane w za-
leznos$ci od osoby rzecznika produktu.

113 Tamze, s. 251.

114 K. Grzybezyk, Prawo reklamy..., s. 211.
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4.2.1 Rzecznik (ambasador) produktu

Rzecznik produktu jest to osoba lub organizacja, ktora mowi i/lub pojawia si¢ w reklamie w celu po-
parcia reklamodawcy lub jego twierdzen. Terminem tym obje¢ci sg takze modele, ktorzy zostali wybrani
do reklamy przede wszystkim ze wzgledu na swoja atrakcyjno$¢'?*

moga by¢ podzieleni na trzy grupy: eksperci (experts), niefachowi konsumenci, czyli zadowoleni uzyt-

. Rzecznicy produktu (endorsers)

kownicy (lay consumer) oraz osoby powszechnie znane (celebrities).

A. Niefachowy rzecznik produktu (Lay endorser) to osoba wystepujaca w reklamie, nieznana szer-

szej publiczno$ci oraz niebedaca ekspertem. FTC wymaga, by takie osoby byly typowymi konsumen-
tami. Jezeli reklamodawca uzywa aktora zamiast typowego konsumenta, powinien ten fakt ujawnic
w reklamie. Do§wiadczenia przedstawione przecz rzecznika produktu musza by¢ potwierdzone przez
reklamodawce jako typowe, ktore moze podziela¢ znaczna cze$¢ rzeczywistych konsumentow. Rekla-
modawca nie moze si¢ broni¢, podnoszac, iz kazdy konsument moze uzyskaé inny rezultat. Tylko jasne
i zrozumiale ujawnienie typowych doswiadczen konsumentéw moze chroni¢ reklame przed uznaniem
jej za wprowadzajacg w blad'®.

B. Eksperci (experts) FTC definiuje ekspertow jako jednostki, ktére grupa docelowa reklamy postrzega
jako osoby posiadajace wigksza wiedze o reklamowanym produkcie niz przecietny konsument (wiedze
specjalna). Eksperci sa wybierani ze wzglgdu na swoje wyksztalcenie, do§wiadczenie i osiggnigcia
w danej dziedzinie. FTC wprowadzito bardzo rygorystyczne regulacje okreslajace, kto moze wystg-
powac jako ekspert, w stosunku do jakich produktéow i na jakich warunkach. Wymaga si¢ m.in., by
eksperci zachwalali tylko produkty z dziedziny, w ktorej si¢ specjalizujg. Celem jest ponownie ochrona
konsumentow przed wprowadzeniem w biad!?.

C. Stawne osobistosci (celebrities) sa jednostkami, ktore sg znane duzej liczbie populacji, przede
wszystkim z powodu rozglosu oraz publicznego rozpowszechniania wiadomosci (publicity'”’) zwigza-
nych z ich zyciem. Wiekszo$¢ osob publicznych reklamujacych produkty lub ustugi pochodzi ze swiata
rozrywki. Stawne osobisto$ci majg wyrdzniajaca si¢ osobowose, ktora przekazuje szczegolne znaczenie
do grupy docelowe;j.

Termin celebryta obejmuje takze jednostki kontrowersyjne lub nielubiane przez wigkszo$¢ populacji.
Moga by¢ one skutecznymi ambasadorami produktu tak dtugo, jak uzywane sa ostroznie, w celu prze-
kazania okreslonego wizerunku firmy. Przyktadowo firma Pepsi zawsze promowata swoj napoj jako
skierowany do mtodego pokolenia i postanowita zatrudni¢ do kampanii reklamowej piosenkarke Ma-
donne¢. Madonna prawdopodobnie utozsamiata w 1989 roku (mysle, ze wciaz uosabia) wiele cech, ktore
mlode pokolenie ceni, tj. wolno$¢ seksualna, niczym nieskr¢powane wyrazanie siebie, bunt przeciwko
autorytetom'?s.

Warto podkresli¢, iz w reklamie nie musi by¢ explicite uzyte imi¢ i nazwisko lub pseudonim celebryty,
zwlaszcza jezeli osoba ta jest powszechnie rozpoznawalna.

FTC wymaga, by rekomendacja odzwierciedlata uczciwe i szczere opinie i doswiadczenia rzecznikow pro-
duktu. Jezeli osoba reklamujaca dany produkt lub ustuge wypowiada jakie$ twierdzenie, reklamodawca
musi posiada¢ potwierdzenie jej stow. Uznaje sig, Ze celebryta nie musi uzywac danego produktu lub korzy-
sta¢ z danej ustugi, by moc je rekomendowac. Jednakze jezeli dana osoba twierdzita w reklamie, ze uzywa
danego produktu lub ustugi, musi to by¢ zgodne z prawda. W przeciwnym przypadku zaréwno celebryta jak
i reklamodawca ponosza odpowiedzialno$¢ za wprowadzenie konsumentow w btad (misrepresentation)'”.

124 G.J. Tellis, Advertising and Sales Promotion Strategy..., s. 185.
125 Tamze, s. 44.
126 Tamze, s. 44.
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jako ,,aktu tworzenia” (w:) M. Wach, Prawo do prywatnosci oséb publicznych w Stanach Zjednoczonych, PiP 2004, z. 8, s. 89 i n.
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Naruszenie wizerunku oso6b publicznych w reklamie

Wiele 0sob publicznych (zwtaszcza w Stanach Zjednoczonych) zarabia ogromne sumy pienigdzy, wy-
stepujac w reklamach jako rzecznicy produktu (advertising spokescharacter) i udzielajac mu rekomen-
dacji (celebrity endorsment). Zjawisko to nie dotyczy wszystkich 0sob powszechnie znanych. Niektorzy
wolg nie wystgpowa¢ w reklamach, gdyz nie chcg byé posadzeni przez swoich fanow, ze si¢ komer-
cjalizujg lub mozna za pomocg pienigdzy wptywac na ich poglady'®. Sa niechetni zeby plamié¢ swoj
wizerunek, czy szargac reputacje, wystepujac w platnych reklamach.

Dobrze dobrany rzecznik produktu moze poméc osiggnaé¢ komercyjny sukces towaru lub ustugi'®. Jak
wynika z badan domu mediowego Zenith Optimedia Group, az 83% widzow w Polsce pamigta reklamy,
w ktorych wystapita gwiazda telewizji, muzyki lub kina'??.

4.2.2 Rola rzecznikow produktu

Warto zastanowi¢ sie, jaka rolg odgrywajg i jakiemu celowi stuza rzecznicy produktu w dzisiejszej re-
klamie. Badacze zaproponowali trzy gtowne modele, ktore ttumaczg role rzecznikéw produktu w pro-
cesie komunikacji: model wiarygodnosci zrodla (source credibility model), model atrakcyjnosci zrodta
(source attractiveness model) i transfer znaczenia (meaning transfer model).

A. Wiarygodno$¢ zrédla (source credibility model)

Ten model oparty jest na zalozeniu, ze konsumenci sg znacznie bardziej sktonni uwierzy¢ w komunikat
reklamowy, ktéry uznajg za wiarygodny. Uznanie przez konsumenta komunikatu za wiarygodny zalezy
od dwoch cech, ktore musi posiada¢ zrodto komunikatu: fachowos¢, bycie kompetentnym (expertise)
i bycie godnym zaufania (trustworthiness).

Expertise to w tym wypadku zdolnos$¢ zrédta do formutowania wnioskow, ktore sa postrzegane jako
przekonujace i uzasadnione przez odbiorcow. Adresaci reklamy postrzegaja kogo$ jako eksperta w da-
nej dziedzinie, tak dtugo, jak dtugo uwazaja go za osob¢ kompetentng w danej kwestii. Badania poka-
zaty, ze wielu odbiorcow jest w stanie zaakceptowac twierdzenia osoby, ktorg uwazaja za bardziej od
siebie kompetentna'®.

Bycie wiarygodnym to gotowos¢ zrédta do szczerych twierdzen. Zrodto jest bardziej skfonne byé prawdo-
mownym, jezeli nie ma prywatnego interesu i nie czerpie korzysci z udzielanej rekomendacji. Wigkszos¢
odbiorcoéw reklamy zdaje sobie sprawe, ze rzecznicy produktu sg optacani i w zwigzku z tym maja korzy-
sci z reklamowania produktu. Dlatego tez lepszym rozwigzaniem jest wybieranie niezaleznych ekspertow.
Wtedy efektywno$¢ rzecznika produktu zalezy od tego, czy postrzeganie go przed wystapieniem w re-
klamie jako wiarygodnego przewazy uprzedzenia widowni spowodowane faktem, ze reklamuje on dany
produkt odptatnie.

Powyzszy model zaktada, ze jezeli odbiorca reklamy uzna dane Zrodto za wystarczajaco wiarygodne,
to przyjmie dang opini¢ albo nastawienie w tym konkretnym kontekscie. Nast¢pnie zintegruje dang
opini¢ lub informacje ze swoim systemem przekonan (belief system). Proces ten nazywa si¢ interio-
ryzacja, uwewngtrznieniem (internalization). Osoby te sa sklonne zachowaé dane przekonanie, nawet
wtedy, gdy zapomna o rzeczniku produktu!'®*.

B. Model atrakcyjnos$ci Zrodla

Model atrakcyjnos$ci zrodta oparty jest na zatozeniu, ze akceptacja komunikatu reklamowego zalezy
od atrakcyjnos$ci zrddta, na ktore wplywaja trzy czynniki: znajomo$¢ zrodta (familarity), sympatia
do danej osoby (likability) oraz podobienstwo migdzy nadawca komunikatu i odbiorca (similarity). Zna-
jomos¢ zrodta nastepuje w wyniku wezesniejszego jego wyeksponowania, sympatia jest to natomiast

130 G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion..., s. 170.
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132 Zrodio: T. Molga, S. Stodolak, Celebrytéw biznes szol — gwiazdy z reklamy, Wprost 2011, Nr 13, s. 72 i n.
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pozytywny stosunek do zrodla z powodu jego wygladu zewngtrznego i zachowania. Im w wigkszym
stopniu zrodto charakteryzuja te trzy cechy, tym bardziej jest atrakcyjne i ma wigksza szanse, ze jego
komunikat spotka si¢ z akceptacja odbiorcow.

Atrakcyjnos¢ zrodta wpltywa na zaakceptowanie komunikatu reklamowego przez odbiorce na dwa
sposoby: poprzez identyfikacje (identification) i stymulowanie (conditioning). Rzecznik produktu jest
bodzcem stymulujacym marke lub produkt. Gdy rzecznik jest dlugotrwale zwigzany z jaka$ marka,
atrakcyjno$¢ zrodla przechodzi na marke. Ma to trwalszy efekt niz identyfikacja, nawet jezeli odbiorcy
zapomng samg reklamg'®s.

Przyktadem stymulowania marki jest wspotpraca Marka Kondrata z bankiem ING. Aktor jest od 12
lat wierny jednej marce, w wywiadach mowi o sobie jako o ,,pracowniku” banku. Tajemnicg sukcesu
reklam z jego udziatem jest wedtug specjalistow ,,wierno$¢ marce, inteligentne reklamy oraz rzetelnie
przygotowany produkt bankowy”. W 2010 roku bank ING zdobyt 213 tys. nowych klientow, a media
spekuluja, ze Marek Kondrat zarabia okoto miliona ztotych rocznie'S.

Zjawisko identyfikacji polega na tym, ze konsument zaczyna widzie¢ w sobie pewne podobienstwo
do zrodta. Jest sktonny zaakceptowaé opinie, przekonania lub zachowania rzecznika produktu (np.
nastolatki bardzo tatwo przejmuja sposob ubierania si¢ gwiazd). Odmiennie niz w przypadku modelu
wiarygodnosci zrodta przyjecie nowych opinii lub nastawienia trwa tylko dopoty, dopdki odbiorca ko-
munikatu uwaza zrodto za atrakcyjne.

Zdaniem G. Belch i M. Belch"?” marketerzy'*® (marketers) dostrzegaja, ze ludzie sa znacznie bardziej
sktonni ulec wpltywowi wiadomosci od kogo$, do kogo czuja si¢ w pewien sposob podobni. Jezeli za-
rowno nadawca, jak i odbiorca komunikatu maja podobne potrzeby, cele, zainteresowania czy tez styl
zycia, dane twierdzenie b¢dzie lepiej zrozumiane i odebrane. To zjawisko tltumaczy, dlaczego tak czgsto
w reklamie wystepuje przedstawiciel pewnej grupy docelowej. Jako przyktad mozna podac stereoty-
powa gospodyni¢ domowa wystepujaca w kampanii promocyjnej margaryny czy proszku do prania'®’.

Jednakze takie podobienstwo nie jest wcale zawsze tak pozadane, atrakcyjne czy tez doceniane przez
odbiorcéw reklam. Z tego tez powodu zaczgto dostrzegaé wartos¢ celebrytow przy wymyslaniu i two-
rzeniu reklam: gwiazd telewizji i filmu, sportowcow, politykow i innych popularnych osob. Ponad 20%
wszystkich reklam telewizyjnych w Stanach Zjednoczonych sa to reklamy z udzialem celebrytow. Naj-
bardziej pozadanym do pozyskania sportowcem byt jeszcze do niedawna Tiger Woods'*’, ktory zaro-
bil wigcej niz $60 milionow dolaréw rocznie z kontraktow reklamowych z Nike, Disney, American
Express, General Mills i Buick. Takze Michael Jordan jest jednym z najlepiej zarabiajacych, obok Brit-

ney Spears i Lance’a Amstronga'®!.

Firmy sa gotowe wydac¢ olbrzymie sumy, zeby zacheci¢ stawne osobistosci do rekomendowania ich
produktu lub ustugi w reklamie. Osoby publiczne maja sit¢ przyciggania uwagi konsumentow (stopping
power), to znaczy, pozwalaja dostrzec reklame nawet w duzym ich reklam nagromadzeniu — powoduja-
cym zmniejszenie sily oddziatywania przekazu. Popularna osoba korzystnie wptywa na uczucia, nasta-
wienie i zachowania zakupowe (purchase behaviour) konsumentow. Udziat celebrytow moze ponadto
zwiekszy¢ zauwazalno$¢ i rozpoznawalno$¢ produktu przez grupe docelowa. Warto podkresli¢, ze cze-
sto sympatia czy tez autorytet danej osoby publicznej wynika z blednego jej utozsamiania z odgrywanag
postacia, a zachowanie to jest rOwniez oparte na podstawowym bledzie atrybucji.

135 G.J. Tellis, Advertising and Sales Promotion Strategy..., s. 189.

136 Zrodlo: T. Molga, S. Stodolak, Celebrytow biznes szol- gwiazdy..., s. 72 in.
137 G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion..., s. 172.

138 Takie ttumaczenie w angielsko-polskim stowniku reklamy.

139 A. Burdoch, Modern Advertising, Warszawa 2004, s. I11.

140 Ksiazka, z ktorej korzystatam powstata w 2003 roku, przed wybuchem seksskandalu. Przetozyt si¢ on bardzo negatywnie na wizerunek sportowca,
wielu reklamodawcow zerwato z nim kontrakty.

141 G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion..., s. 173.
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4.3 Zagrozenia zwigzane z wykorzystaniem wizerunku osoby publicznej w reklamie

G. Belch i M. Belch wymieniaja szereg zagrozen, jakie wiaza si¢ z wykorzystaniem tozsamos$ci 0so-
by publicznej w reklamie: (1) przyémienie, przestoniecie produktu przez celebryte (overshading the
product); (2) nadmierne wyeksponowanie celebryty (overexposure); (3) podatnos¢ odbiorcow (grupy
docelowej) (target audiences’ receptivity); (4) ryzyko dla reklamodawcy (visk to the advertiser)'®.

A. Przy¢mienie produktu ma miejsce wtedy, gdy konsumenci skupiaja cata uwage na popularnej oso-
bie i nie zauwazajg marki produktu. Reklamodawcy powinni wybiera¢ osoby, ktore przyciagna uwage
konsumentow i zachgca ich do kupna okreslonego towaru czy ustugi, a jednoczesnie nie odwroca nad-
miernie uwagi od samego produktu. Przedsigwzigcia nie powinny opierac si¢ jedynie na wykorzystaniu
znanej twarzy. Powigzanie gwiazdy z marka nie moze by¢ nierealne. Przyktadowo: reklama piwa EB
z udziatem Jeana Reno, zapewnienia Sophii Loren o porzuceniu wloskich makaronéw na rzecz maka-
rondéw firmy Malma, Claudia Schiffer reklamujaca firme odziezowa Monari oraz reklama garniturow

Vistula z udziatem Pierce’a Brosnana, filmowego Jamesa Bonda!®.

B. Nadmierne wyeksploatowanie celebryty

Gwiazda, ktora ma by¢ twarza danego produktu lub ushugi, nie moze by¢ zbyt ,,wyeksploatowana”,
czyli kojarzy¢ si¢ odbiorcom ze zbyt duza ilo$cig innych produktéw. Reklamodawcy mogg wprowadza¢
do umow specjalne klauzule, ograniczajace ilos¢ produktow, ktore dana osoba moze rekomendowac,
by nie tracita swojego potencjalu marketingowego. Takie klauzule sa zazwyczaj bardzo kosztowne, ale
wigkszo$¢ gwiazd zgadza si¢ (bez dodatkowej optaty) nie rekomendowac podobnych produktow.

Wiele znanych osob, zdajac sobie sprawe, ze ich stawa jest przemijajaca, chce ja wykorzysta¢ w jak
najwigkszym stopniu i zarobi¢ jak najwigcej pieniedzy. Powinny by¢ one jednak $wiadome, ze moga
utraci¢ swoja wiarygodnos¢ wskutek rekomendowania zbyt duzej liczby produktow. Przyktadowo wy-
stepowanie znanej piosenkarki Cher w zbyt duzej liczbie reklam zniszczyto nie tylko jej wiarygodnos¢,
ale takze jej karier¢ aktorskg. W Polsce osobg, ktora prawdopodobnie wystapita w najwigkszej ilosci
reklam jest Adam Matysz. Byt on m.in. rzecznikiem marki: Audi, Winiary, Poczty Polskiej, Red Bulla,

Goplany, ubezpieczyciela Generali oraz ostatnio herbaty Teekanne'*.

C. Podatno$¢ odbiorcéw/Postrzeganie przez odbiorcow

Jednym z najwazniejszych czynnikow przy wyborze rzecznika produktu jest okreslenie, czy dana o0so-
ba pasuje do grupy docelowej i jak jest przez nig odbierana. Badania wskazuja, ze mtodsi odbiorcy sa
bardziej podatni na rekomendacje 0sob znanych niz ludzie starsi. Przed zatrudnieniem danej osoby czg-
sto prowadzone sg badania rynku w celu ustalenia, czy dana osoba bedzie skutecznym ambasadorem
produktu — czy cieszy si¢ sympatia konsumentéw oraz z jakimi wartosciami jest kojarzona.

D. Ryzyko dla reklamodawcy

Zachowanie osoby reklamujacej produkt moze stwarza¢ ryzyko dla firmy. Rzecznik produktu moze swoim
zachowaniem zawstydza¢ firme, ktorej produkty rekomenduje. W celu uniknigcia podobnych ktopotow re-
klamodawcy uprzednio wnikliwie analizujg zycie prywatne celebryty oraz jego pochodzenie. Powszechng
praktyka jest rowniez zamieszczanie tzw. ,,klauzul moralnosci” (moral clause) w umowie, ktore pozwalaja
firmie na zerwanie umowy i zakonczenie wspotpracy w wypadku wystapienia okreslonych okolicznoSci.

Warto zauwazy¢, ze umieszczanie takich klauzul pozwala jedynie na rozwigzanie umowy juz po zaist-
nieniu zdarzenia, ale mu nie zapobiega'®’. Niewatpliwie jednak moze petni¢ skuteczng funkcj¢ prewen-
cyjna i zniechgcaé gwiazdy do niewlasciwego zachowania (np. poprzez wysokie kary umowne).

142 Tamze.

143 Zrodto: T. Molga, S. Stodolak, Celebrytéw biznes szol — gwiazdy..., s. 72 i n.
144 Tamze.

145 G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion..., s. 175.



4.4. Psychologiczne uzasadnienie obecnosci oséb publicznych w reklamie
(Model transferu znaczenia)

Grant McCracken'*® na podstawie badan z zakresu psychologii spotecznej zaproponowat model trans-
feru znaczenia jako bogatszy i bardziej kompleksowy opis procesu rekomendacji niz ten oferowany
przez konstrukcje zrodta wiarygodnosci i zrddta atrakcyjnosci. Glownym zatozeniem tego modelu jest
przekonanie, ze stawne osobisto$ci kodujg w sobie unikalny zestaw znaczen, wartosci, ktore nastepnie
mogg by¢ przeniesione na reklamowany produkt'¥’. Zdaniem psychologa dr. Krzysztofa Przybyszew-
skiego, jezeli dany celebryta jest np. przystojny i szarmancki, to tworcy reklamy licza, ze jego pozy-
tywne cechy zostang przeniesione na reklamowany produkt'*. Efektywno$¢ celebryty jako rzecznika
danego produktu zalezy od kulturowego znaczenia, ktore osoba ta wnosi do procesu rekomendacji.
Kazdy celebryta reprezentuje soba inny status, pte¢, wiek, jak rowniez osobowos¢. Wyrdzniamy trzy
fazy procesu transferu znaczenia:

A. Faza I Kulturowe znaczenie

Osoby publiczne zyskuja potgzne znaczenie poprzez role, jakie odgrywaja w telewizji, filmie, sporcie
lub w innej dziedzinie. Kazda z tych rol powoduje kontakt danej osoby z okreslonymi obiektami, osobami
i kontekstami. Ich znaczenia sg nastepnie przenoszone na celebryte. Kazda ze stawnych osobistosci buduje
swoj wizerunek, w ktérym zostaje zakodowana unikalna wigzka znaczeniowa, okreslone wartosci.

B. Faza II Rekomendacija

Rekomendujac dany produkt lub ustuge, osoby publiczne wnosza swoj wizerunek i zakodowane zna-
czenie do reklamy i przekazuja je produktowi. Nastepuje transfer znaczenia zakodowanego w celebry-
cie na produkt'®.

C. Faza III Konsumpcja

W ostatniej fazie nastgpuje transfer znaczenia, ktore celebryta nadat produktowi z produktu na kon-
sumenta'”’. Konsument kupuje rekomendowany produkt z zamiarem przejecia czgsci pozadanego, za-
kodowanego w nim znaczenia. Model transferu znaczenia zaktada, ze konsument nabywa produkt nie
tylko dla jego wlasciwos$ci funkcjonalnych, ale tez dla jego kulturalnej i symbolicznej wartosci. Czasem
jest to dostowne rozumowanie: ,,Jezeli kupi¢ te perfumy — Sophia — zdobgde odrobing czaru Sophii
Loren” albo przez samo oddzialtywanie gwiazdy (Sophia Loren jako twarz perfum czyni je bardziej
atrakcyjnymi dla potencjalnego nabywcy)"™'.

Znaczenie nabyte przez towary i celebrytow w spoteczenstwach konsumpcyjnych wychodzi poza proste sko-
jarzenie ich ze soba i przenika do zycia konsumentow'>. Osoby publiczne kojarza si¢ z sukcesem i konsumen-
ci pod$wiadomie wierza, ze skoro stawna osobisto$¢ uzywa danego towaru lub ustugi i osiggngta tak wysoki
status spoteczny, to oni tez moga go osiagnaé — wystarczy tylko skusi¢ si¢ na kupno reklamowanej rzeczy.

Zdaniem McCrakena we wspolczesnych spoteczenstwach konsumpcyjnych, gdzie dzigki nowoczesnym
technologiom komunikacji ciaggle wystepuje transfer znaczenia, osoby publiczne sg postrzegane jako
pewien ideat, wzor dla przedstawicieli danej grupy docelowej'*>.

Omowiony wyzej model transferu znaczenia jest niezwykle istotny w procesie angazowania gwiazdy
do wystgpienia w reklamie. Tworcy reklamy muszg najpierw zdecydowac, jaki obraz i wartoSci sg
istotne dla grupy docelowej konkretnego produktu, ustugi lub firmy —np. tradycyjna rodzina. P6zniej

146 Stawny antropolog, autor ksigzki Kultura i Konsumpcja, konsultant m.in. koncernu Coca-Cola, Tkea, Chrysler.
147 G.J. Tellis, Advertising and Sales Promotion Strategy..., s. 190.

148 Zrodlo: T. Molga, S. Stodolak, Celebrytow biznes szol- gwiazdy..., s. 72 in.

149 G.J. Tellis, Advertising and Sales Promotion Strategy...., s. 190.

150 G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion..., s. 176.

151 G.J. Tellis, Advertising and Sales Promotion Strategy..., s. 191.

152 A. Burdoch, Modern Advertising..., s. 112.

153 McCracken, Culture and Consumption, 1989, s. 318, cyt. za: A. Burdoch, Modern..., s. 112.
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za$, ktdra osoba publiczna bedzie najlepiej reprezentowaé te wartosci. Kampania reklamowa powinna
by¢ zaprojektowana w ten sposob, by jak najlepiej ukazaé to symboliczne znaczenie i dotrze¢ z nim
do konsumenta.

Specjalisci od reklamy i marketingu czesto korzystaja z ustug instytucji, ktoére zajmuja si¢ wyborem
0s6b publicznych do reklam, a czg$¢ z nich prowadzi nawet wlasne badania na temat postrzegania
celebrytow przez konsumentow. Marketerzy moga takze przeprowadzac¢ wstepne badania, by okresli¢
czy doszto do transferu wlasciwego znaczenia na produkt.

Osoby publiczne, ktore nie sg juz w centrum uwagi, mogg utraci¢ swg zdolno$¢ do przekazywania ja-
kiegokolwiek istotnego znaczenia na produkt. Najwazniejsze czynniki decydujace o wyborze rzecznika
produktu to: (1) dopasowanie osoby do grupy docelowej produktu lub ustugi oraz marki; (2) calosciowy
wizerunek gwiazdy; (3) koszt pozyskania gwiazdy; (4) jej wiarygodnosc; (5) ryzyko kontrowersji oraz
(6) czy gwiazda jest znana i lubiana wsrod odbiorcow reklamy.

Ostatnie reklamy banku PKO BP z udziatem Szymona Majewskiego maja za zadanie zatrzymac dotych-
czasowych klientéw i pozyska¢ nowych. Szymon Majewski jest uznawany przez specjalistow za trzecia
najbardziej rozpoznawalng twarz w Swiecie polskiej rozrywki. Kojarzy si¢ z dynamizmem, otwartoscia
i pozytywna energig, co ma odzwierciedla¢ zmiany, jakie obecnie zachodzag w PKO BP. Tworcy rekla-
my chcieli dokonac transferu znaczenia z osoby Szymona Majewskiego na bank PKO BP i jego ustugi.
Twierdza, ze ,,oprocz tego, ze wielu go lubi [Szymona Majewskiego], wazne jest to, ze niewielu go nie
lubi. Kojarzy si¢ z wartosciami rodzinnymi jako mity facet, dobry maz i ojciec, jego humor nie jest
ztosliwy,ale ciepty”'>*. Juz niedtugo bedziemy mogli zaobserwowac, czy dziatania tworcoéw reklamy
okazaly si¢ skuteczne.

Globalizacja i wladza, jaka w dzisiejszych czasach maja srodki masowego przekazu, przyczynity si¢
do spopularyzowania praktyki wykorzystywania tozsamosci 0osob publicznych w reklamie. Informa-
cje rozprzestrzeniajg si¢ bardzo szybko, a na mediach spoczywa presja, by dostarczy¢ jak najwiecej
informacji o gwiazdach, ktore sg przedmiotem migdzynarodowego zainteresowania. To zjawisko jest
réowniez przyczyna, dla ktorej wykorzystanie gwiazd w reklamach stalo si¢ tak wazne w marketingu.
Niektore marki przyjety nazwisko gwiazdy (np. Nike), podczas gdy nazwiska innych gwiazd same staty
si¢ marka (np. Michael Jordan)'*.

Wraz z rozwojem technik marketingowych wielu konsumentow stato si¢ bardziej ostroznych w odnie-
sieniu do rekomendacji produktéw przez osoby publiczne. Jako przyktad moze postuzy¢ artykut opu-
blikowany przez New York Times, ktory ujawnit, ze firmy farmaceutyczne placity osobom publicznym
lub wspieranym przez nie akcjom dobroczynnym w zamian za reklamowanie ich produktow. W wyniku
powstatych kontrowersji CNN 1 inni gtdéwni nadawcy ogtosili, Zze maja zamiar ujawni¢ wszelkie tego

rodzaju porozumienia'*.

Podsumowujac, wlasnie ze wzgledu na tak wielki potencjat, jaki maja w sobie osoby publiczne, czesto
dochodzi do szeregu prob wykorzystania ich wizerunku jak najmniejszym kosztem. Jezeli dana firma
nie posiada wystarczajacych srodkéw lub nie chce zadaé sobie trudu zgodnego z prawem pozyskania
wizerunku osoby publicznej, decyduje si¢ na jego naruszenie.

154 Zrodio: T. Molga, S. Stodolak, Celebrytéw biznes szol — gwiazdy..., 72 i n.
155 A. Burdoch, Modern Advertising..., s. 112.
156 G. Belch, M. Belch, Advertising and Promotion..., s. 171.



Rozdzial 11
Wizerunek w reklamie

1. Uwagi ogolne

Wizerunek czlowieka jest najchetniej wykorzystywanym dobrem osobistym w reklamie, a tym samym
dobrem najbardziej podatnym na naruszenia. Podobnie jak imi¢ i nazwisko (pseudonim), wizerunek
petni funkcj¢ identyfikacyjna i informacyjna, okresla tozsamos$¢ cztowieka. Ta szczegdlna wiez pomig-
dzy wizerunkiem a czlowiekiem powoduje, iz kazde naruszenie wizerunku, przejawiajace si¢ w jego
wykorzystywaniu niezgodnie z wolg osoby uprawnionej, moze budzi¢ jej zdecydowany sprzeciw.
Zwtaszcza w obliczu postepujacego zjawiska komercjalizacji wizerunku wydaje sig, ze kazdy cztowiek
ma uzasadniony i istotny interes, w decydowaniu, czy, w jaki sposdb, i na jakich warunkach udostep-
nia¢ publicznie swoj wizerunek. Wizerunek czlowieka jest dobrem, ktére moze by¢ bardzo szybko
i tatwo utrwalane lub ustalane (np. przy przekazie telewizyjnym na zywo, a nast¢pnie zwielokrotniane
i rozpowszechniane. Moze takze stac si¢ przedmiotem manipulacji, np.: przeksztalcania, opatrywaniem
komentarzem, by¢ przedstawianym w r6znych kontekstach!>’.

Z prawem do wizerunku wigzg si¢ interesy osobiste i majatkowe przedstawionej osoby. Ochrona in-
teresdw uprawnionej osoby moze by¢ zapewniona na drodze deliktowej lub poprzez przyznanie jej
prawa do zakazywania innym okreslonych zachowan. W sytuacji, gdy naruszenie godzi w pewne ide-
alne warto$ci, niewatpliwie mamy do czynienia z ochrong dobr osobistych. Problematyczne jest jednak
okreslenie charakteru prawa podmiotowego, ktore przystuguje osobie przedstawionej w sytuacji, gdy
naruszenie godzi gldwnie w jej interesy majatkowe' .

Wedlug $wiatowej doktryny i orzecznictwa prawo do wizerunku jest najczgsciej rozumiane jako: (1)
prawo chroniace interesy idealne, zagrozone w zwigzku z utrwalaniem, rozpowszechnianiem, znie-
ksztatcaniem i wykorzystywaniem wizerunku w réznych kontekstach (fragment right of privacy); (2)
prawo tworzace wytacznos¢ rozpowszechniania wizerunku, przypominajace prawa na dobrach niema-
terialnych (fragment right of privacy), gdzie ochrona interesow idealnych realizowana jest w ramach
praw osobistych (right of privacy); (3) prawo monistyczne (mieszane: osobisto-majatkowe), chronigce
interesy osobiste i stanowigce wytacznos¢ eksploatacji'®.

1.1 Podstawy prawne ochrony

Podstawowe znaczenie dla ochrony wizerunku ma Kodeks cywilny (dalej zwany k.c.)'*’, ktory zalicza
w art. 23 k.c. wizerunek do dobr osobistych. Art. 24 § 3 k.c. stanowi, iz ochrona udzielana na mocy Ko-
deksu cywilnego nie wylgcza ochrony cywilnoprawnej przewidzianej w innych przepisach. Mozemy tu
zaliczy¢ przede wszystkim ochrone wizerunku przewidziang prawem autorskim'®! (art. 81-83 pr. aut.)
oraz prawem prasowym'®? (art. 13 ust. 21 3, art. 14 ust. 1, 3, 51 6, 31-33 pr. pr.).

157 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji (w:) System prawa prywatnego, t. 13, Prawo autorskie, red. J. Barta, Warszawa 2007, s. 535.
158 Tamze.

159 Tamze.

160 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. - Kodeks cywilny (Dz.U. Nr 16, poz.93 ze zm.).

161 Ustawa z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (tekst jedn. Dz.U. z 2006 roku Nr 9o, poz. 631 z p6zn. zm.).

162 Ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r.- Prawo prasowe (Dz. U. Nr 5, poz. 24 ze zm.).
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Konstytucyjne'®* podstawy ochrony prawa do wizerunku mozemy wywodzi¢ z prawa do prywatnosci

(art. 47 Konstytucji RP), ktore czesto podlega ograniczeniom na rzecz wolnos$ci stowa i prawa spote-
czenstwa do informacji (art. 54 Konstytucji RP).

Ponadto ochron¢ zaréwno prawa do prywatnosci, jak i wolnosci stowa przewiduja akty miedzynaro-
dowe: art. 8 i art. 10 Europejskiej Konwencji o Ochronie Praw Czlowieka i Podstawowych Wolno$ci
z dnia 4 listopada 1950 roku'®* oraz art. 17 i art. 19 Mi¢dzynarodowego Paktu Praw Obywatelskich
i Politycznych z dnia 16 grudnia 1996 roku'®.

2. Przedmiot ochrony

2.1 Pojecie wizerunku

W prawie polskim brak jest legalnej definicji wizerunku, istnieje za to szereg definicji stworzonych
przez doktryne. Nie potrafi ona jednak jak dotad wypracowac jednej, powszechnie akceptowanej defi-
nicji. Przedstawiciele doktryny przy probach definiowania pojecia wizerunku i konstruowania prawa
do wizerunku reprezentuja bardzo rézne podejscie do tego zagadnienia. Cz¢$¢ z nich wizerunek rozu-
mie wyltacznie jako zespoét fizycznych cech cztowieka, inni natomiast ujmuja to pojecie szerzej, obej-
mujac pojeciem wizerunku takze charakterystyczny ubior i sposéb zachowania, a w najszerszym ujgciu
wizerunek jest traktowany jako wyobrazenie o jednostce wyrobione w odbiorze spotecznym'®®. Coraz
wyrazniejsze jest zjawisko obejmowania pojeciem wizerunku wcigz nowych elementow osobowosci
cztowieka w celu zapewnienia im ochrony prawnej'®’.

Stowo ,,wizerunek” pochodzi od niemieckiego stowa Viserung i oznacza czyjas$ podobizng, wyobraze-
nie czegos, portret, obraz'*s. Oznacza tez ,,sposob, w jaki dana osoba jest widziana, przedstawiana™'®’.
S. Ritterman'” uznal, iz ,,wizerunek danej osoby obejmuje gtowg, jak i calg posta¢, indywidualizujaca
te osobe jako jednostke fizyczna”. Definicja ta pozwala na wyrdznienie dwoch podstawowych elemen-
tow wizerunku: mozna go przypisac tylko osobie fizycznej i jako wizerunek mozna zakwalifikowac
tylko takie elementy, ktore indywidualizuja dang osobg!”.

S. Grzybowski'”? twierdzit, iz poprawna nazwa dobra osobistego, ktore moze ulec naruszeniu w przypadku
rozpowszechniania wizerunku osoby fizycznej bez jej zgody to ,,obraz fizyczny”. Obraz fizyczny zostat
zdefiniowany jako ,,nie tylko rysy twarzy, lecz wszelkie takie cechy fizyczne, ktore indywidualizuja pewna
osobe fizyczna, pozwalaja ja rozpoznac, np. charakterystyczna budowa ciata. Propozycja uzywania pojecia
»obraz fizyczny” zamiast kodeksowego ,,wizerunek” spotkatl si¢ z raczej krytycznym przyjeciem. K. Ste-
faniuk'” stusznie stwierdzit, iz skoro wizerunek zostat wymieniony explicite jako dobro osobiste w art.
23 k.c., to najwyrazniej intencja ustawodawcy bylo przyjecie takiej nazwy tego dobra. Zauwaza on, iz nie
mozna $cisle zdefiniowaé poje¢ stworzonych do okreslenia warto$ci niematerialnych, takich jak wizeru-
nek, ale mozna poda¢ ich pewne charakterystyczne cechy. Zalicza do nich: cechy twarzy i catej postaci,
ktore pozwalajg zidentyfikowac jakas$ osobe jako okreslong jednostke fizyczng. Stwierdza, iz ,,z charakte-
rystycznym, sobie tylko wlasciwym wygladem, obrazem fizycznym, osoba ta tgczy uczucia sktadajace si¢
na jej zycie psychiczne, do ktérego ochrony przez ochrong wizerunku ustawodawca zmierza”.

163 Konstytucja RP z 2 kwietnia 1997 r., Dz.U. Nr 78, poz. 483 ze zm. I ze sprost.

164 Dz.U.z1993 1., Nr 61, poz. 2851 286.

165 Dz.U.z1977 1., Nr 38, poz. 167.

166 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie (w:) Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, Warszawa 2007, s. 811.
167 J. Sienczylto-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku oséb powszechnie znanych, PPH 2003, nr 9, s. 39 i n.
168 M. Szymczak, Stownik jezyka polskiego, t.3, Warszawa 1978-1981, s. 726.

169 S. Dubisz, Uniwersalny stownik jgzyka polskiego, t. 4, Warszawa 2003, s. 457.

170 S. Ritterman, Komentarz do ustawy o prawie autorskim, Krakow 1937, s. 120.

171 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 21 in.

172 S. Grzybowski, Ochrona dobr osobistych, Warszawa 1957, s. 95.

173 K. Stefaniuk, Naruszenie prawa do wizerunku przez rozpowszechnianie podobizny, PiP 1970 nr 1, s. 64.



Wizerunek byl wielokrotnie definiowany przez doktryne takze jako wytwor niematerialny, przedstawia-
jacy za pomoca srodkow plastycznych podobizne danej osoby (lub danych osob)'™, dostrzegalne cechy
fizyczne cztowieka, ktore tworza jego wyglad i identyfikuja go posrod innych ludzi'”, konkretyzacja
obrazu fizycznego w postaci zdatnej do eksploatacji'’, ustalenie obrazu fizycznego zdatne do zwielo-
krotniania i do rozpowszechniania'”’, a w najszerszym uj¢ciu jako obraz wizualny danej osoby oraz
jej wizerunek dzwigkowy, ale takze wszystkie elementy pozwalajace na zidentyfikowanie konkretnej
osoby.'”® Wizerunkiem bedzie zatem zaréwno portret malarski, jak i fotografia, karykatura, maska ar-
tystyczna, wizerunek piSmienniczy, a takze portret stworzony droga cyfrowa'”.

Zauwazalna wydaje si¢ tendencja do poszerzania katalogu cech czlowieka objetych pojeciem wizeru-
nek 1 tym samym zastugujacych na ochrone. Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze doktryna nie jest zgodna
w podejsciu do istoty charakteru wizerunku — czy wizerunek jest wytworem niematerialnym, czy tez
konkretyzacja obrazu fizycznego, zdatng do eksploatacji. J. Barta i R. Markiewicz definiuja pojecie
wizerunku, o ktorym mowa a w art. 81 pr. aut. jako ,,wytwor niematerialny”, ktéry za pomocg srodkow
plastycznych przedstawia rozpoznawalng podobizn¢ danej osoby. Uznaja, iz wizerunek nie powinien
by¢ ujmowany wasko jako jedynie ,,obraz fizyczny” cztowieka. Wizerunek to takze ,,naturalne cechy
cztowieka” np. makijaz, ubior, rekwizyty. Autorzy podnosza, iz ,,wazny jest odbior oraz warto$¢ iden-
tyfikacyjna poszczegdlnych elementow. Okreslong osobe wyrdznia¢ moga réwnie dobrze co ksztatt
i kolor oczu, takze noszone przez nig na state okulary; podobnie: fryzura, makijaz, ubior, rekwizyty
(np. laska), o ile tylko — w oderwaniu lub w fgcznosci z innymi cechami — sg one dla tej osoby charak-
terystyczne. Na wizerunek osoby (definiowany cz¢sto ogolnie jako wyglad cztowieka, jako podobizna
okreslonej osoby) sktadac si¢ moze niekiedy rowniez szczegdlny sposob poruszania, zachowania, ge-
stykulacji; wystarczy tu wspomnie¢ chociazby Charliego Chaplina”. J. Barta i R. Markiewicz wyr6znili
takze oprocz wizerunku plastycznego takze wizerunek pismienniczy'™.

Najszersze ujecie wizerunku zaproponowata J. Sienczyto-Chlabicz. Jej zdaniem wizerunek obejmuje
nie tylko obraz fizyczny (obraz wizualny) danej osoby, lecz takze gtos (wizerunek dzwigczny) oraz
wszystkie elementy identyfikujace dang jednostke jako konkretng osobg fizyczna, np. sposob mowienia
i poruszania si¢. Sg to zatem te cechy, ktore sg postrzegane w odbiorze publicznym jako charaktery-
styczne dla danej osoby i umozliwiajace jej identyfikacje'®!.

T. Grzeszak podkresla, ze nie udato si¢ wypracowac jednolitej definicji tego pojecia. W zwigzku
Z powyzszym powstaje pytanie, czy mozna budowac jednolite pojecie wizerunku na gruncie art. 23
k.c. i art. 81 pr. aut., czy tez sa to pojecia rozne i jest dla nich przewidziany rézny zakres ochrony.
Autorka wskazuje, iz wymiennie uzywa si¢ terminéw: wizerunek, portret, podobizna, obraz fizycz-
ny. Postuluje réwniez rozroéznienie nastepujacych pojec: (1) obraz fizyczny (wyglad cztowieka), czyli
atrybut jego tozsamosci; (2) wizerunek, czyli konkretyzacja obrazu fizycznego (jego ustalenia) zdat-
na do rozpowszechniania'®?; (3) portret, czyli utwor o tematyce portretowej, ktory jest przedmiotem
obrotu autorskiego i praw autorskich osobistych; (4) materialny egzemplarz, w ktorym wizerunek
(czesto portret) jest utrwalony. Przedmiot prawa wtasnosci; (5) persona, miataby by¢ nowym dobrem
osobistym, wyodrgbnionym w celu ochrony jednostki przed niechcianym, reklamowym skojarze-
niem z jej osoba'®.

Nalezy opowiedzie¢ si¢ za szerokim ujgciem wizerunku, czyli uznaniem, iz obejmuje on wszelkie ele-
menty identyfikujagce dang jednostke jako konkretna osobeg, pozwalajgce na rozpoznanie przez osoby

174 J. Barta, M. Czajkowska-Dabrowska, Z. Cwigkalski, R. Markiewicz, E.Traple, Prawo autorskie i prawa pokrewne. Komentarz, Warszawa 1995, s.386.
175 E. Wojnicka, Prawo do wizerunku w ustawodawstwie polskim, ZNUJ PWiOWI 1990, z.56, s. 107 i n.

176 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji. .., $.497.

177 A.Matlak, Cywilnoprawna ochrona wizerunku, KPP 2004, z. 2, s. 317in.

178 J. Sienczyto-Chlabicz, Przedmiot, podmiot i charakter prawa do wizerunku, PUG 2003, Nr 8, s.20.

179 K. Grzybcezyk, Prawo reklamy..., s. 39.

180 . Barta, R, Markiewicz, Wokét prawa do wizerunku, ZNUJ PWiOWI 2002, z.80, s.12.

181  E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 813.
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183 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondenciji..., $.538.
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trzecie. Wizerunek powinien by¢ pojmowany jako odwzorowanie cech fizycznych danej osoby wraz
ze wszystkimi charakterystycznymi cechami, ktore umozliwiaja jego identyfikacje w spoteczenstwie.
Decydujace jest kryterium rozpoznawalnosci.

2.2 Wizerunek jako dobro osobiste

Wizerunek cztowieka jest prawdopodobnie najbardziej narazonym na naruszenie w reklamie dobrem
osobistym. Wymieniony jest explicite w art. 23 k.c. i chroniony na podstawie art. 24 k.c. Moga tez zna-
lez¢ zastosowanie inne przepisy: np. z ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, o znakach
towarowych, o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji lub o ochronie danych osobowych.

Dobra osobiste sa atrybutem wszystkich osob fizycznych, a dzieki przepisowi art. 43 k.c. przepisy
o ochronie dobr osobistych osob fizycznych stosuje si¢ odpowiednio do 0s6b prawnych. W mysl art.
23 k.c. ,,[d]obra osobiste czlowicka, jak w szczegdlnosci zdrowie, wolnos¢, cze$¢, swoboda sumienia,
nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnica korespondencji, nietykalno$¢ mieszkania, tworczo$¢
naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonalizatorska, pozostaja pod ochrong prawa cywilnego”.

Zgodnie z definicja zaproponowang przez Z. Radwanskiego'® dobra osobiste sg to warto$ci obejmujgce
fizycznag i psychiczng integralnos¢ cztowieka, jego indywidualno$¢ oraz godnos¢ i pozycje w spote-
czenstwie, co stanowi przestanke samorealizacji ludzkiej. S. Grzybowski'®® natomiast definiuje dobra
osobiste jako indywidualne warto$ci §wiata uczué, stanu zycia psychicznego cztowieka, niematerialne
i immanentnie zwiazane z jednostka ludzka.

Odpowiadajace tym dobrom prawa przystuguja kazdemu cztowiekowi od momentu poczecia az
do chwili §mierci. Ich ochrona na gruncie prawa cywilnego realizowana jest w kategorii przyznania
praw podmiotowych bezwzglednych, skutecznych erga omnes, niezbywalnych i niedziedzicznych. Ten
przewazajacy w doktrynie poglad zdecydowanie wzmacnia ochrone dobr osobistych ze wzgledu na ist-
niejace domniemanie bezprawnosci ich naruszenia.

Art. 23 k.c. wymienia jedynie przyktadowo dobra osobiste. Wyrdzniaja si¢ one niematerialng posta-
cig i niemajagtkowym charakterem. Mozemy zaobserwowac¢ statg tendencj¢ do rozszerzania katalogu
wartos$ci uznanych za dobra osobiste cztowieka, co potwierdzit Sad Najwyzszy w orzeczeniu z dnia
18 stycznia 1984 1.1%, stwierdzajac, ze ,,otwarty katalog dobr osobistych obejmuje takze dobra osobiste
zwigzane ze sferg zycia prywatnego, rodzinnego, ze sferg intymnosci (...)”. Zdaniem Z. Radwanskie-
go'8” niezamknigty zakres pojecia ,,dobra osobiste” powoduje, ze wazng podstawe do uznania dalszych
typow dobr podlegajacych ochronie stanowig przepisy konstytucyjne o prawach i wolnosciach obywa-
telskich oraz konwencje mi¢dzynarodowe.

Z punktu widzenia reklamy najbardziej podatne na naruszenia sg: wizerunek, nazwisko, firma lub na-
zwa przedsiebiorstwa, sfera prywatnosci adresata reklamy'®®, Naruszenie dobr osobistych w reklamie
polega najczesciej na o§mieszaniu i ponizaniu czlowieka (czes¢), szkodzeniu jego publicznemu wize-
runkowi poprzez wywolywanie skojarzen jego osoby z reklamg (prywatno$¢), rozpowszechnianiu jego
wizerunku bez jego zgody (wizerunek), bezprawnym postugiwaniu si¢ jego nazwiskiem (nazwisko) itp.
Przy okresleniu, czy dane zachowanie jest bezprawne, mozemy positkowa¢ si¢ kodeksami deontolo-
gicznymi'®’, ktorych reguty nie maja jednak mocy norm prawnych. Czasem naruszenie dobr osobistych
w reklamie moze zosta¢ zakwalifikowane jako delikt lub czyn nieuczciwej konkurencji'®’. Najczesciej
naruszanymi dobrami osobistymi 0s6b powszechnie znanych jest wizerunek, nazwisko, pseudonim,
nierzadko tez dobre imie, cze$¢ oraz godnosc.

184 Z.Radwanski, Prawo cywilne — czegs¢ ogolna, Warszawa 2007, s. 148.
185 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji..., s. 540.

186 1 CR 400/83, OSN 1984, poz. 195.

187 Z.Radwanski, Prawo cywilne..., s. 148.

188 K. Grzybcezyk, Prawo reklamy..., s. 34.

189 Kodeksy postgpowania w dziedzinie reklamy.

190 T. Grzeszak, Reklama a ochrona dobr osobistych..., s. 71nast.



2.3 Przedmiot ochrony w art. 23 k.c. i art. 81 pr. aut.

W zwiazku z brakiem jednolitej definicji wizerunku i mozliwo$ci uzyskania ochrony na podstawie roz-
nych aktow prawnych pojawia si¢ pytanie, czy wizerunek powinien by¢ tak samo traktowany na grun-
cie art. 23 k.c. i art. 81 pr. aut. Zdaniem A. Matlaka'! nalezy w tym przypadku zastosowaé wyktadnie
systemowa oraz celowosciows i przyjac jednolite rozumienie terminu wizerunek na gruncie obu ustaw.
Art. 81 pr. aut. ma za zadanie dookre$la¢ rezim ochrony wizerunku przewidziany w Kodeksie cywil-
nym, a réozne rozumienie terminu wizerunek przysporzytoby wielu trudnosci interpretacyjnych.

Odmienny poglad prezentuje E. Traple'®>. Powotujac si¢ na T. Grzeszak, stwierdza, ze pojgcie ,,wi-
zerunek” uzyte w art. 23 k.c. jest szersze i stanowi ,,obraz postaci cztowieka, takze jego cech cha-
rakteru i zachowan, jaki powstaje w odbiorze publicznym w kontekscie zaprezentowania publicznie
odwzorowania fizycznych cech cztowieka”, natomiast wizerunek na gruncie prawa autorskiego nalezy
rozumie¢ tylko jako odwzorowanie cech cztowieka, ewentualnie razem z charakterystycznymi re-
kwizytami pozwalajacymi na rozpoznanie danej osoby przez publicznos¢. Zatem w przypadku wize-
runku dochodzi do kumulatywnego zbiegu przepisow. Kodeks cywilny chroni ksztaltowanie obrazu
cztowieka w publicznym odbiorze, sfer¢ prywatnosci, natomiast prawo autorskie decyduje o uznaniu
wytacznosci w dysponowaniu obrazem wtasnej osoby i ochrong interesu majatkowego z tym zwiaza-

nego'-.

Zgadzajac si¢ z pogladem E. Trapie, podzielanym przez wigkszo$¢ doktryny, iz kodeks cywilny chroni
interesy osobiste, a prawo autorskie interesy majatkowe, opowiadam si¢ za jednolitym rozumieniem
pojecia wizerunek i jak juz wspomniatam, za rozumieniem szerokim. Wydaje si¢, iz nalezy przychyli¢
si¢ do postulatu przeniesienia przepiséw o wizerunku z ustawy o prawie autorskim i prawach po-
krewnych do kodeksu cywilnego'. Takie stanowisko zajmuja m.in. J. Barta i R. Markiewicz oraz J.
Sienczyto-Chlabicz, a takze Komisja Kodyfikacyjna Prawa Cywilnego w Zielonej Ksiedze do kodeksu
cywilnego!®.

Podnosi sig, iz prawo do wizerunku jest regulowane w prawie autorskim ze wzgledoéw historycznych
i bez racjonalnego uzasadnienia. Wigkszos$¢ przedstawicieli doktryny twierdzi, ze szczegdlne regulacje
dotyczace wizerunku i korespondencji nalezy stosowac nie tylko do utworu, ale tez do listu, ktory nie
jest utworem'*®, Wydaje sig, iz umieszczenie przepisow dotyczacych dobr osobistych w Kodeksie cywil-
nym zapewniatoby wigksza systemowa spojnosc i przejrzystosc'”’.

Wizerunek jest przedmiotem dwodch regulacji: kodeksu cywilnego i prawa autorskiego. Oczywiscie
w przypadku ochrony przewidzianej w art. 23 k.c. chodzi o ochrone intereséw idealnych: psychicznej
1 fizycznej integralnos$ci cztowieka, dobrej stawy, czci, ale takze samoistnie wizerunku, jako atrybutu
tej tozsamosci i prawa cztowieka do bycia przedstawianym w prawdziwym S$wietle. Prawo autorskie
natomiast chroni interesy majatkowe zwigzane z naruszeniem monopolu eksploatacji wlasnego wize-
runku.

Mysle, ze mozna pomocniczo stosowaé do oceny tego, jaki interes zostat naruszony, kryteria wypra-
cowane przez J. Balcarczyk: klasycznego i komercyjnego wizerunku, ale wciagz bylby to ten sam wize-
runek. Moim zdaniem takie ogdlne ujmowanie poje¢ pomaga uniknaé zbytniej kazuistyki i budowania
wciaz nowych definicji wizerunku, ktére nie wnosza nic nowego. Ogolne konstrukcje, konkretyzowane
ad casu, sprawdzajg sic w prawie amerykanskim i bardziej odpowiadajg szybko zmieniajagcym sig¢ sto-
sunkom spotecznym, nie powodujac przy tym zbytniego komplikowania si¢ instytucji.

191 A.Matlak, Cywilnoprawna ochrona wizerunku..., s. 321-322.

192 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 813 in.

193 Tamze.

194 Tak m.in. J. Sienczyto-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych...

195 Zielona Ksigga. Optymalna wizja Kodeksu cywilnego w Rzeczpospolitej Polskiej, pod red. Z. Radwanskiego, Warszawa 2006, s. 40.
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2.4 Rozpoznawalnos¢ jako wyznacznik wizerunku

Funkcja identyfikacyjna i informacyjna wizerunku implikuje wymog wykazania przez osobe uprawniona,
ze rozpowszechniony zostat jej wizerunek i jest ona na nim rozpoznawalna. W doktrynie nie ma jednoli-
tego pogladu co do stopnia, w jakim osoba przedstawiona musi by¢ rozpoznawalna — czy wystarczy, by
wizerunek osoby uprawnionej rozpoznaty ona i osoby z jej najblizszego otoczenia, czy tez musi by¢ rozpo-
znawalna takze przez osoby trzecie. Mozemy wyrozni¢ dwa aspekty rozpoznawalno$ci'®®: sposob przed-
stawienia osoby, czyli grupa cech umozliwiajgcych identyfikacje oraz krag odbiorcow tego przedstawienia.

Jezeli chodzi o pierwszy aspekt, zdaniem J. Sienczyto-Chlabicz, najwazniejsze jest to, jak dany wize-
runek jest odbierany — czy ogladajacy zdaje sobie sprawe, ze widzi konkretna osobe. Autorka zauwaza,
ze prawo autorskie nie okresla potrzebnego stopnia rozpoznawalno$ci cech, ani nie podaje grupy cech
pomagajacej w identyfikacji. Najwazniejszg rolg odgrywa twarz, ale istotna jest kazda cecha, ktora
pozwala zidentyfikowaé¢ dang osobe, np. sposob poruszania si¢. Rozpoznanie jest rowniez mozliwe
poprzez przedstawianie danej osoby wsrdd grupy przyjaciot w taki sposob, ze odbiorca moze przypusz-
czaé, iz znajduje si¢ ona wsrod nich'.

Odnosnie kregu odbiorcow, dla ktérych dana osoba musi by¢ rozpoznawalna, by udzielono jej ochrony,
J. Sienczyto-Chlabicz, analizujgc rozwigzania niemieckie, opowiada si¢ za hipotetyczna rozpoznawal-
noscig jako wystarczajaca do udzielenia ochrony osobie uprawnionej do wizerunku. W tym ujeciu, wy-
starczajagcym byltoby aby osoba byla rozpoznawalna tylko przez krag swoich najblizszych znajomych,
niekoniecznie przez osoby trzecie**.

Inny poglad prezentuje T. Grzeszak®"!, ktora stwierdza, ze udzielenie ochrony jest uzaleznione od ko-
nieczno$ci podobienstwa dostrzegalnego nie tylko przez osobe zainteresowana, ale takze przez oso-
by trzecie. Zgodnie z orzeczeniem Sadu Najwyzszego?” rozpoznawalnos¢ musi by¢ uniwersalna i nie
moze si¢ ograniczac tylko do kregu osob najblizszych. Autorka podkresla, ze tylko w przypadku docho-
dzenia ochrony czci lub prywatnos$ci, naruszonej poprzez rozpowszechnianie wizerunku wystarczy, by
osoba zostata rozpoznana przez kogokolwiek. W przypadku osob publicznych zachodzi prawidlowos¢,
ze im bardziej dana osoba jest znana, tym tatwiej ja rozpozna¢, nawet w przypadku mato wyraznego
czy uproszczonego przedstawienia, np. karykatura, zamazane zdjgcie.

Natomiast J. Barta i R. Markiewicz?” wskazuja, iz ,,rozpoznawalno$¢” nie musi by¢ utozsamiania z po-

daniem danych identyfikujacych okre§long osobg, czyli np. jej imienia i nazwiska. Wystarczajace jest
kojarzenie czlowieka przedstawionego na nosniku z konkretng osobg.

Podsumowujac, wydaje si¢ wiec, iz w przypadku reklamy, ktora jest wypowiedzig czysto komercyjna
i korzysta z mniejszej ochrony, nalezy przyja¢ za wystarczajacy dla udzielenia ochrony wymog roz-
poznawalnos$ci jednostki przez krag najblizszych osob. Poziom tej ochrony powinien by¢ wprost pro-
porcjonalny do stopnia naruszenia. W sytuacji, gdy naruszone sg interesy osobiste i majatkowe, nalezy
przyznaé priorytet ochronie jednostki.

Nalezy si¢ jednak zastanowi¢, czy nie lepszym rozwigzaniem byloby uznanie, iz w sytuacji, gdy na-
ruszone zostaty interesy osobiste jednostki, wystarczy rozpoznawalnos$¢ przez krag najblizszych osob,
a w przypadku naruszenia jedynie interesow majatkowych rozpoznawalno$¢ musi obejmowac réwniez
osoby trzecie, by¢ ,,powszechna”.

Komercjalizacja dobr osobistych doprowadzita do umajatkowienia wizerunku. Autonomia jednostki
w dysponowaniu wizerunkiem i uzyskania za to wynagrodzenia tworzy jego majatkowy charakter.
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200 Tamze.
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202 Wyrok SN z 27 lutego 2003 r., IV ACa 348/03, niepubl.

203 J. Barta, R. Markiewicz, Wokol prawa do wizerunku. .., s. 13.



Dla ochrony interesu niemajatkowego wystarczajaca powinna by¢ rozpoznawalnos¢ przez najblizszych.
Krzywda powstaje przez samg swiadomos¢, ze kto$ naruszyt tak wazne dobro, jak wizerunek. Jednak
w sytuacji naruszenia wizerunku komercyjnego, wydaje si¢, ze musi on by¢ powszechnie rozpozna-
walny. Jedng z metod oceny mogg by¢ badania statystyczne. W przypadku reklamy mozna sprobo-
wac poshuzy¢ sie domniemaniem faktycznym, ze skoro naruszyciel wykorzystat akurat ten wizerunek,
to musial wiedzie¢, co czyni i czyni¢ to z premedytacja.

Poniewaz celem reklamy jest uzyskanie wyzszej sprzedazy, a reklama musi przekonaé ,,wiele osob”,
to rozpoznawalno$¢ bedzie kluczowa dla ochrony majatkowego aspektu wizerunku. Nie oznacza to by-
najmniej, ze nie mozna dochodzi¢ zados¢uczynienia za krzywde czy odszkodowania (np. bezprawnie
wykorzystano wizerunek danej osoby w reklamie firmy Adidas i prawdopodobnie firma Nike nie bg-
dzie chciata jej juz zatrudni¢, gdyz kojarzy si¢ ona z produktami konkurencji).

3. Wizerunek osoby publicznej w reklamie

3.1 Uwagi ogdlne

Coraz cze¢$ciej najwazniejszym i najbardziej charakterystycznym elementem reklamy jest udziat w niej
0s0b publicznych — znanych aktoréw, muzykow, politykéw itp. Postuzenie si¢ wizerunkiem popularnej
osoby przykuwa uwage odbiorcow i prawie zawsze gwarantuje doskonalg sprzedaz towaru lub ustugi.
Osoby zajmujace si¢ reklama zdaja sobie sprawe, ze nawet najpickniejsza anonimowa modelka nie jest
w stanie podziata¢ na potencjalnych kupujgcych tak, jak popularna osoba. W Polsce coraz wigcej osob
powszechnie znanych decyduje si¢ na udziat w reklamie. Jako przyklad moga postuzy¢ chociazby re-
klamy bankéw, w ktorych wystepuje w ostatnim czasie wiele polskich 0séb publicznych m.in. Marek
Kondrat (Bank ING), Piotr Fronczewski (Getin Bank), Hubert Urbanski i Katarzyna Kowalska (Mille-
nium Bank).

Jak juz wspomniano, najczesciej reklama z udziatem public figures bazuje na postuzeniu si¢ jej nazwi-
skiem lub wizerunkiem lub przedstawia ja jako nabywce okre$lonych dobr i ustug?*.

Pomimo faktu, ze w wigkszo$ci przypadkow wizerunek public figures jest wykorzystywany w rekla-
mie za ich zgoda i czgstokro¢ przynosi im duze zyski, zdarzajg si¢ sytuacje, kiedy tworcy reklamy
przedstawiaja jakas osobe bez jej pozwolenia.

3.2 Komercjalizacja wizerunku

Wizerunek powszechnie kojarzony jest z dobrami osobistymi i rozumiany jako atrybut osobowosci
cztowieka?®, W ostatnich latach w coraz wigkszym stopniu mozemy zaobserwowaé proces komer-
cjalizacji wizerunku w Polsce. Termin ,.komercjalizacja” oznacza ,,oparcie czego$ na zasadach ko-
mercjalnych, komercyjnych, handlowych, kupieckich”. Stowo wywodzi si¢ od tacinskich terminow
commercialis — handlowy, commercium — handel towarami**®. Proces ten jest charakterystyczny takze
na §wiecie, gdzie coraz czesciej dostrzega si¢ elementy majatkowe prawa do wizerunku oraz okreslona
wartos$¢ rynkowg wizerunku. Zdaniem przedstawicieli doktryny moze to oznaczaé poczatek kreowania
prawa majatkowego do kontroli komercyjnego wykorzystania wizerunku i innych atrybutéow tozsamo-
$ci identyfikujacych osoby powszechnie znane, stanowigcy odpowiednik amerykanskiej konstrukcji
right of publicity. Jak juz wspomniano wyzej, komercjalizacja wizerunku oséb publicznych przybiera
najczesciej dwie formy: rekomendacija (endorsement) i merchandising®®’.

204 np. udzial Marii Peszek w reklamie konta internetowego Inteligo.

205 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 823.

206 W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotow obcojezycznych, Warszawa 2002.
207 Por. rozdzial 1 pkt 4.11 4.2.
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Problematyczne staje si¢ zatem okreslenie charakteru prawa do wizerunku. Czy prawo do wizerunku
powinno by¢ traktowane jako prawo o charakterze wylgcznie osobistym, czy moze mieszanym, tj.
osobisto-majatkowym, czy tez najdalej idac, jako prawo o charakterze wylacznie majatkowym?*. Kla-
syczny podziat na dobra o charakterze majatkowym oraz dobra niemajatkowe opiera si¢ na kryterium
interesu ekonomicznego podmiotu uprawnionego. Zjawisko komercjalizacji atrybutéw ludzkiej osobo-
wosci wywolalo uzasadnione watpliwo$ci zwigzane z tym podziatem.

Dobrem, ktore nie podlega jednoznacznej ocenie jest wizerunek. Jak stwierdza J. Balcarczyk®®, w wy-
niku stopniowego nabierania przez wizerunek warto$ci rynkowej, nie jest on juz dobrem o ,,czystych”
cechach, klasycznie przypisywanym dobrom osobistym. W praktyce obrotu wizerunek funkcjonuje
jako dobro majatkowe i jest przedmiotem prawnego obrotu. Jak shusznie podnosza J. Barta i R. Mar-
kiewicz?'’, wizerunek wyrdznia sie dwiema cechami: dwoistoscig ochrony oraz szczegdélnym stopniem
komercjalizacji.

3.2.1 Konstrukcja i charakter prawa do wizerunku

Ochrona wizerunku realizowana jest zarowno na gruncie prawa cywilnego, jak i na gruncie prawa
autorskiego. Kodeks cywilny stanowi o ,,dobrach osobistych czlowieka” i nakazuje utworzone na jego
podstawie prawa podmiotowe zalicza¢ do praw niemajatkowych, osobistych. Przyjmuje si¢ powszech-
nie, ze zgoda uprawnionego na naruszenie jego dobra osobistego uchyla bezprawnos¢. Art. 81 pr. aut.
nie przesadza, jaki charakter majg chronione dobra i odpowiadajace im prawa. Zgoda jest skonstruowa-
na jako upowaznienie do korzystania z wizerunku i kreuje zarzut hamujacy do wykonywania prawa
podmiotowego do wizerunku. Prawo wynikajace z art. 81 pr. aut. jest bezwzglednym prawem podmio-
towym?!!
nianie wizerunku) oraz zakazowe (zakazywanie rozpowszechniania wizerunku bez zgody). Doktryna
nie jest jednak zgodna co do charakteru tego prawa.

. W jego tresci zawierajg si¢ zardwno uprawnienia pozytywne (zezwolenia na rozpowszech-

Konflikt w doktrynie co do charakteru prawa do wizerunku najlepiej obrazuje rozbiezne stanowisko
»duetu profesorow” J. Barty i R. Markiewicza. Niestety nie jesteSmy w stanie ustali¢, ktory z nich pre-

zentuje jakie stanowisko, gdyz postanowili tego nie ujawniaé?'2.

Pierwsza koncepcja zaktada, iz wizerunek stanowi przedmiot dwoch praw podmiotowych: prawa oso-
bistego (z art. 23 k.c.) i prawa majatkowego (z art. 81 pr. aut.). Taka interpretacja, iz umieszczenie
wizerunku w dwoch osobnych zrédiach nie bylo przypadkowe, dostrzega powszechne zjawisko ko-
mercjalizacji wizerunku (takze nazwiska, prywatnosci etc.)?®. Wizerunek korzysta zatem z ochrony
kumulatywnej, opartej na dwoch roznych podstawach prawnych. Art. 23 i 24 k.c. majg za zadanie
ochron¢ pozamajatkowych intereséw, a prawo kreowane na ich podstawie ma charakter osobisty: jest
nieprzenoszalne, niedziedziczne i wygasa ze Smiercig osoby bedacej podmiotem prawa.

Regulacja w prawie autorskim nie przesadza o charakterze interesow, ani prawa do wizerunku. Nie
nawiazuje i nie odsyta do przepisow Kodeksu cywilnego, zatem wydaje sig, iz nie istniejg zadne for-
malne, ani racjonalne przeszkody, aby wizerunek z art. 81 pr. aut. traktowa¢ jako dobro majatkowe
lub mieszane majgtkowo-osobiste*,

W zwiagzku z postepujaca komercjalizacja wizerunku oséb powszechnie znanych, wizerunek stat sie
bardzo cennym towarem. Powszechna stata si¢ praktyka zawierania umoéw zezwalajacych na jego wy-
korzystanie. Umowy te sg coraz odwazniejsze — cz¢sto catkowicie rezygnuja z konstrukcji, majgcych
odzwierciedla¢ idee $cisle osobistego charakteru prawa do wizerunku i jasno stanowia, ze ich celem

208 J. Sienczylo-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych..., s. 19 in.

209 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 260.

210 J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 115.

211 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 823.

212 Por. wywiad z prof. Bartg i Markiewiczem w magazynie radcow prawnych pt. ,,Kancelaria”, kwiecien 2011
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214 Tamaze, s. 119.



jest przeniesienie tego prawa®. Majatkowy charakter wizerunku nie sprowadza si¢ do tego, ze jego
naruszenie moze wywota¢ szkode majatkowa. Istotnym jest, iz ,,wizerunek jest dzi§ dobrem niemate-
rialnym o realnej i potencjalnej warto$ci majatkowej, wartosci czesto duzej i wymierne;j. Jest dobrem,
ktorym czesto ,,handluje si¢”, ktore stanowi przedmiot umow”>'6,

Poglad ten zdaje si¢ podzielac J. Sienczyto-Chlabicz?", wskazujac trzy mozliwe rozwigzania sporu do-
tyczacego charakteru prawa do wizerunku: (1) uznanie mieszanego osobisto-majatkowego charakteru
prawa do wizerunku wraz z uznaniem posmiertnej ochrony majatkowych elementéw prawa do wize-
runku; (2) uznanie istnienia dwoch praw: prawa do wizerunku jako prawa osobistego, niezbywalnego
i niepodlegajacego dziedziczeniu i prawa do oznaczen identyfikujacych osoby powszechnie znane (od-
powiednik amerykanskiego right of publicity) — jako prawa majatkowego, zbywalnego i dziedzicznego;
(3) uznanie wizerunku za przedmiot wytacznie prawa osobistego.

Wydaje sie, ze ostatnie rozwigzanie nie odpowiada wspodlczesnym potrzebom spotecznym i ekonomicz-
nym, nie uwzglednia dorobku polskiej i zagranicznej doktryny i orzecznictwa.

Uznanie, ze dane dobro ma réwniez aspekt majatkowy, nie rozstrzyga o charakterze tego dobra. De-
cydujagce znaczenie ma przyjeta regulacja prawna i rozstrzygniecie, ktory z elementéw ma nadrzgdne
znaczenie. O charakterze danego dobra powinno decydowac to, ktory element — osobisty czy majat-
kowy ma nadrzedny charakter i jaka zostala przyjeta regulacja prawna?'®. Zdaniem J. Sienczyto-Chla-
bicz podobnie jak jednego z ,,duetu profesoréw”, wizerunek jest przedmiotem dwoch praw podmioto-
wych: prawa osobistego z art. 23-24 k.c. i prawa mieszanego, majacego charakter osobisto-majatkowy
na gruncie art. 81 pr. aut. Prawo decydowania o kazdym rozpowszechnieniu na gruncie art. 81 pr. aut.
Pozwala chroni¢ zaréwno interesy osobiste, jak i majatkowe.

Wedtug alternatywnego pogladu, nazwanego ,,Obrong koncepcji tradycyjnej”?", okreslenie ,,wizeru-
nek” zawarte w art. 81 pr. aut. i art. 23 k.c. dotyczy tego samego dobra osobistego, co nie wyklucza
interpretacji, iz na gruncie art. 81 wystepuje portret (wizerunek zrealizowany), a na gruncie art. 23
dotyczy takze ,,abstrakcyjnego wizerunku”. W mysl tej koncepcji art. 81 pr. aut. nie stanowi odrebnej
podstawy ochrony, a jedynie ,,uszczegdtawia zasady ochrony wizerunku ze wzgledu na oznaczone
w prawie autorskim sposoby korzystania z niego”. W pozostalym zakresie, a zatem tworzenia wize-
runku lub jego eksploatacji innej niz rozpowszechnianie, ocen nalezy dokonywa¢ wytacznie na gruncie
art. 23 k.c.” .

T. Grzeszak?®?' takze dostrzega majatkowe interesy zwigzane z wizerunkiem, stwierdzajac, iz komer-
cjalizacja niektorych uprawnien osobistych jest juz faktem, do ktérego prawo musi si¢ jako$ odniesc.

Stusznie, wydaje sig, stwierdza E. Traple*?, iz nie ulega watpliwosci, ze art. 23 k.c. jest ukierunkowany

na ochrong intereséw osobistych i takie samo zatozenie lezato u podstaw art. 81 pr. aut. Jednak w prak-
tyce obrotu, w obliczu coraz szerszego zjawiska komercjalizacji wizerunku, art. 81 pr. aut. zaczat petnic
inng role, ktdérej Ustawodawca nie przewidziat. Uksztattowat on monopol rozpowszechniania wizerun-
ku, rozumianego jako dobro niematerialne, a naruszenie prawa o charakterze niemajatkowym moze
powodowa¢ roszczenie majgtkowe. Uprawniony zyskal wylacznosé eksploatacji wizerunku. P. Sut?®
uwaza, iz poglad, iz dobra osobiste sg zawsze warto§ciami o charakterze niemajatkowym, budzi po-
wazne watpliwosci, poniewaz zalezy to od kontekstu spolecznego.
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Stusznie moim zdaniem stwierdza E. Traple’*, ze dwoisto$¢ regulacji ochrony wizerunku stanowi do-

bry przyktad takiego kontekstu i dopiero w konkretnym stanie faktycznym, bedzie mozna zdecydowac,
czy chronimy warto$¢ niemajatkowa czy majatkowa. W wypadku art. 23 k.c. bedzie to zawsze wartos¢
niemajatkowa, a w art. 81 niemajatkowa lub majatkowa zaleznie od kontekstu.

Warty uwagi jest postulat przewarto§ciowania definicyjnej teorii dobr osobistych?®. Cecha pozwalajaca
na kwalifikacje danego atrybutu tozsamosci powinien by¢ nie jego niemajatkowy charakter, ale wi¢z, jaka
istnieje pomi¢dzy danym przedmiotem ochrony, a osobg fizyczng. Poglad ten byl juz wcze$niej sygna-
lizowany przez B. Gawlika?®, ktory stwierdzil, iz pewne dobra zastuguja na szczegodlng instytucjonalng
ochrong ze wzgledu na szczegdlng wiez, jaka istnieje pomigdzy tym atrybutem osoby fizycznej, a nig
sama. Analiza tej wi¢zi, ktora w odniesieniu do ,,klasycznych” dobr osobistych bedzie si¢ zazwyczaj wy-
wodzi¢ z godnosci, a w przypadku dobr osobistych posiadajacych wartos¢ majatkowa — z prawa jednostki

do samostanowienia, powinna by¢ dokonywana w odniesieniu do konkretnego stanu faktycznego?’.

Wydaje sig, iz w obowigzujagcym stanie prawnym nalezy si¢ przychyli¢ do stanowiska, ze wizerunek
jest przedmiotem dwoch praw podmiotowych: prawa osobistego z art. 23-24 k.c. i prawa mieszanego,
majgcego charakter osobisto-majatkowy na gruncie art. 81 pr. aut. Prawo decydowania o kazdym roz-
powszechnieniu na gruncie art. 81 pr. aut. pozwala chroni¢ zar6wno interesy osobiste, jak i majatkowe,
zaleznie od kontekstu konkretnego rozpowszechnienia.

Przyjecie pogladu o dwoistej naturze osobisto-majatkowej wizerunku w art. 81 pr. aut. pozwala przyjac,
ze warto$¢ tego dobra nie ustaje po $§mierci osoby przedstawionej i moze by¢ ono dziedziczone na za-
sadach ogblnych??. Takze T. Grzeszak®® nie wyklucza dziedziczenia prawa do wizerunku na zasadach
ogolnych, jezeli przyjmiemy koncepcje o mieszanym, osobisto- majatkowym charakterze wizerunku.

W przypadku koncepcji o czysto majatkowym charakterze wizerunku, mozliwos¢ decydowania o roz-
powszechnianiu wizerunku wygasataby ze $miercig osoby przedstawionej, a roszczen nie mozna by
bylo dochodzi¢ na mocy art. 83 pr. aut. po uptywie 20 lat od $mierci uprawnionego.

3.2.2 Komercjalizacja wizerunku w orzecznictwie

W orzecznictwie sagdow polskich mozna wcigz wskazaé niewiele przyktadéw spraw dotyczacych ko-
mercyjnego wykorzystania wizerunku. Pierwszym przypadkiem byla sprawa dotyczaca bezprawnego
wykorzystania wizerunku znanego sportowca na pocztowkach?,

Jak zauwazyl Sad Najwyzszy, w przypadku rozpowszechniania pocztowek z wizerunkiem powoda,
zostato naruszone jego prawo do rozporzadzania dobrem osobistym. Powod doznat uszczerbku ma-
jatkowego, ktéry polegat na utracie wynagrodzenia, jakie otrzymatby, gdyby zawarto z nim umowe
o wydanie fotografii w formie pocztowki. Kwota ta zostata uznana za bezpodstawne wzbogacenie (art.
405 k.c) Wizerunek powoda zostat wykorzystany bez jego zgody w celu komercyjnym i dlatego Sad

Najwyzszy przyznal mu roszczenie z tytulu bezpodstawnego wzbogacenia?!.

W kolejnej sprawie, znanej pod nazwa ,,Pigwa”*?, pozwani uzywali pseudonimu powoda oraz jego
wizerunku (rzeczywistego lub karykatury) jako oznaczenia produkowanego lub sprzedawanego przez
nich piwa, podpiwku i innych produktéw spozywczych. Charakterystycznymi cechami dla wykreowa-
nej przez powoda postaci Genowefy Pigwy byl §wigtokrzyski stroj oraz chusta.
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Sad Apelacyjny w Krakowie uznal, iz uzycie w celach reklamowych wizerunku i pseudonimu artystycz-
nego powoda bez jego zgody stanowi bezprawne naruszenie jego dobr osobistych. Zdaniem sadu pozwani
spozytkowali warto§¢ majatkowa postaci kreowanej przez powoda, wykorzystujac skojarzenia odbiorcow
z tg postacig w celu zachegcenia do zakupienia towarow. Zasgdzone odszkodowanie bylo w wysokosci
wynagrodzenia, jakie powod uzyskatby w razie zawarcia z naruszajacym stosownej umowy zezwalajace;j
na wykorzystanie wizerunku i pseudonimu powoda. W powyzszej sprawie Sad potraktowat wizerunek
jako dobro niematerialne, dostrzegajac takze majatkowe elementy prawa do wizerunku?*.

M. Czajkowska-Dabrowska?** stwierdza, iz mozna dostrzec przejawy ksztaltowania ,,niejako mimo-
chodem, wyltacznego prawa do rozporzadzania wizerunkiem jako dobrem majatkowym. Kwalifikacja
faktu braku zaptaty za wykorzystanie czyjego$ wizerunku jako wzbogacenia si¢ bez podstawy prawnej
lub jako bezprawnego wyrzadzenia szkody jest w gruncie rzeczy rownowazna zatozeniu, ze wizerunek
stanowi dobro niematerialne, przedmiot wylacznego prawa majatkowego”. Zauwaza jednak réwniez,
iz ze wzgledu na zasade numerus clausus praw podmiotowych bezwzglednych uznanie istnienia bez-
wzglednego prawa podmiotowego rozporzadzania wizerunkiem wymaga wyraznego przepisu ustawy
,»ktory by usankcjonowat t¢ swoista, nowa posta¢ wlasnosci”.

3.2.3 Wizerunek komercyjny

J. Balcarczyk®*® podjeta probe zdefiniowania oddzielnej kategorii wizerunku — wizerunku komercyjne-
go, stwierdzajac, iz do tej pory pojecie to bylo uzywane raczej w sposob intuicyjny, bez przyblizania
jego znaczenia. Potrzeba wyodrebnienia tego typu wizerunku wynika ze specyfiki przekazu, w ktorym
zostal on umieszczony, a wigc przekazu reklamowego. Wizerunek ten bedzie nadal kwalifikowany jako
dobro osobiste, ale przy uwzglednieniu potrzeby zmiany postrzegania i definiowania dobr osobistych
jako dobr niemajatkowych i potozenia nacisku na wigz taczaca podmiot z przedmiotem prawa.

Zdaniem autorki w orzecznictwie mozemy odnotowa¢ dokonywanie rozdzialu na wizerunek ,,klasycz-
ny” i wizerunek komercyjny. W wyroku z 16 kwietnia 2004 roku?® Sad Najwyzszy odréznit zgodg
na informacyjne rozpowszechnianie od zgody na wykorzystanie reklamowe. Wizerunek komercyjny
jest to wizerunek, ktory ,,zostat rozpowszechniony Iub wykorzystany w celu merchandisingu lub w in-
nym celu komercyjnym”. Opatrzenie terminu ,,wizerunek” przymiotnikiem ,,.komercyjny” ma na celu
jedynie zaakcentowanie jego warto$ci majatkowej, przy rownoczesnym zachowaniu wszystkich prze-
stanek konstytuujacych wizerunek jako przedmiot ochrony®*’.

3.2.4 Persona

Jedna z propozycji stworzenia zbiorczego prawa, ktore chronitoby komercyjne wykorzystanie atrybu-
tow tozsamosci cztowieka, zwlaszcza posiadajacych wymierng warto$¢ majatkows, jest konstrukcja
persony. Termin ,,persona” zostat po raz pierwszy uzyty (w literaturze europejskiej) przez J.S.C. Pinc-
kaersa?*®. Na pojecie persony sktadaja si¢ wszystkie ,,symbole oraz wyznaczniki identyfikujace osobe
fizyczng”, wszystkie atrybuty tozsamosci identyfikujace dana jednostke, takie jak: imie, wizerunek,
glos, podpis, cechy charakterystyczne oraz pozostate wyrdzniajace elementy, dzigki ktorym dana oso-
ba moze zosta¢ zidentyfikowana (rozpoznana) przez innych ludzi 2. J.S.C. Pinckaers podkreslit, iz co
prawda atrybuty te sg okreslane jako czesci tozsamosci lub sktadniki osobowosci, ale termin persona
jest bardziej uniwersalny, moze by¢ uzywany ,,ponadnarodowo”, bez potrzeby tlumaczenia na inne
jezyki®*.

233 J. Sienczylto-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych..., s. 19 in.

234 M. Czajkowska- Dabrowska, Glosa do wyroku SA w Warszawie z 13 stycznia 1999 r., [ ACa 1089/98, OSP 2000, nr 9, poz. 142.
235 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 277.

236 1CK 495/03, Glosa 2005, nr 1, poz. 54.

237 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 277.

238 J.C.S. Pinckaers, From privacy toward a new intellectual property right in persona, Kluwer Law International 1996 , s. 265 i n., za: J. Balcarczyk,
Prawo do wizerunku..., s. 313.

239 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 313.
240 J.C.S. Pinckaers, From privacy..., s. 265 i n., za: J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku..., s. 313.
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W polskiej doktrynie najwiecej uwagi zagadnieniu persony poswiecita T. Grzeszak?*!. Pojecie persony
nawiazuje do starogreckiego okreslenia prosopon, oznaczajacego maske aktorska, a zarazem tworzonej
na scenie postaci (tac. persona)***.

T. Grzeszak?®* okresla persone jako niemajgtkowe dobro o warto$ci majgtkowej, stanowigce majatkowy
odpowiednik indywidualnosci cztowieka. Jest to majatkowe prawo do eksploatacji atrybutow wlasnej
tozsamosci. Persona miataby by¢ nowym dobrem osobistym, wyodrebnionym w celu chronienia inte-
resu jednostki sprzeciwianiu si¢ niechcianym, reklamowym skojarzeniom z jej osobg. W rozumieniu T.
Grzeszak persona jest warto$cig najblizsza publicznemu wizerunkowi cztowieka (image)***. ,,Persona
moze zlewac si¢ z publicznym wizerunkiem, ale moze tez by¢ $wiadomie kreowana (zaréwno przez
samego uprawnionego, jak i przez np. specjalistow od wizerunku) w $wiadomosci opinii publiczne;.
Jest ona zbiorowym wyobrazeniem na temat danej osoby, przy czym nie chodzi tu o jej oceng moralng
(dobrag czy zla opinig), tylko sume wrazen, emocji i skojarzen, jakie ona powszechnie budzi. Im kto$
w opinii innych posiada bardziej wyrazista osobowos$¢ i im jest stawniejszy, tym wickszg wartos$¢ ryn-
kowa posiada jego persona”?®.

Konstrukcja persony ma wskazywaé na nowag warto$¢ atrybutow tozsamosci czlowieka, ktora jest
godna ochrony, posiadajacg rownoczesnie wartos¢ idealng i ekonomiczng®*. Jak stusznie stwierdza T.
Grzeszak?®", ,,uprawniony nie musiatby wykazywac naruszenia jego idealnego interesu, by moc zaka-
za¢ eksploatacji wlasnej renomy. Dzigki temu moglby kontrolowac nie tylko pierwsze wykorzystanie,
lecz réwniez kazde kolejne, gdyz stanowityby one przejawy eksploatacji jego persony”. Pojecie persony
pozwolitoby obja¢ wizerunek rozumiany szeroko: jako odwzorowanie postaci, maske artystyczna, gtos
oraz wszystkie inne atrybuty tozsamosci, ktore pozwalajg na identyfikacje danej osoby jako okreslonej
jednostki ludzkiej. Przy okreslaniu zakresu persony nalezatoby polozy¢ nacisk, tak jak sugeruje J. Sien-
czylto-Chlabicz, na kryterium rozpoznawalnos$ci**®.

Wydaje sie, iz nie nalezy ogranicza¢ tej instytucji tylko do 0s6b powszechnie znanych?¥, gdyz jak
wskazano w rozdziale I niniejszej pracy, bardzo czesto wykorzystywani w reklamie sa niefachowi
rzecznicy produktu (lay consumer) — osoby, ktore nie sg szerzej znane odbiorcom reklamy. Ponadto
osobom prywatnym bardzo trudno bedzie dowie$¢ np. bezpodstawne wzbogacenie naruszyciela, gdyz
trudnos$ci przysporzy im wykazanie uszczerbku w ich majatku.

T. Grzeszak konstruuje dwa prawa, ktore majg przystugiwac osobie uprawnionej: prawo do persony
i prawo na personie. Prawo do persony to ,,prawo do zakazywania reklamowego wykorzystania, tj.
wywolywania reklamowego skojarzenia z dang osobg, poniewaz to godzi w jej publiczny wizerunek.
Stwarza si¢ wrazenie, ze ona si¢ na to zgodzila, ze akceptuje reklame, co nie jest prawda, a nawet, gdy
takiego wrazenia nie stwarza, to wywotuje niepozadane dla uprawnionego skojarzenie z niechciang re-
klamg”. Prawo na personie przewiduje natomiast ochrong interesu majatkowego osoby publicznej, pole-
gajacego na mozliwosci wykorzystania ,,sity zarobkowej” wtasnej renomy i wylacznos¢ w korzystaniu
,»Z wartos$ci, jaka posiada kontrolowanie rozpowszechniania no$nikéw persony”>.

3.2.5 Right of publicity

Kolejna propozycja wzmocnienia ochrony prawa do wizerunku jest przyznanie jednostkom odrgbnego
prawa majatkowego, zblizonego do amerykanskiej instytucji right of publicity, ktore byloby zbywalne

241 Por. T. Grzeszak, Reklamowe wykorzystanie wizerunku i nazwiska, jako przyktad wykorzystania persony, w: Dokgd zmierza prawo autorskie we
wspolczesnym swiecie?, Krakow 2006 oraz T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji ..., s. 540.

242 K.-N. Pfeifer, Individualitat im Zivilrecht, za: T. Grzeszak, Reklamowe wykorzystanie..., s.37.

243 T. Grzeszak, Reklama a ochrona dobr osobistych..., s. 9.

244 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 313.

245 Tamze.

246 T. Grzeszak, Reklamowe wykorzystanie..., s. 37 in.

247 Tamze,s. 9.

248 . Sieficzyto-Chlabicz, Ekonomiczna eksploatacja oznaczen osob powszechnie znanych, PiP 2003, z. 7, s. 96.
249 Tak tez J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 314.

250 T. Grzeszak, Reklamowe wykorzystanie..., s. 371 n.



i podlegajace dziedziczeniu. Konstrukcja right of publicity nie jest tozsama z prawem do wizerunku.
Jest kategorig szersza, gdyz obejmuje nie tylko wizerunek w tradycyjnym rozumieniu, jako odwzoro-
wanie fizycznych cech czlowieka, ale takze inne atrybuty tozsamosci cztowieka, np. glos etc. Right of
publicity jest definiowane jako ,,prawo kazdej osoby do zapobiegania nicautoryzowanemu, komercyj-
nemu wykorzystaniu swojej tozsamosci”*'. Polskim odpowiednikiem tego poj¢cia mogtoby by¢ ,,prawo
do kontroli komercyjnego wykorzystania wlasnej tozsamosci”.

Right of publicity wywodzi si¢ z prawa do prywatnosci, ktore jest prawem podmiotowym jednostki
do bycia pozostawionym w spokoju (the right to be let alone) i prawem do powstrzymywania innych

22, Jest to wywodzacy si¢ z prawa do prywatnosci delikt przywlaszcze-

przed naruszaniem prywatnosc
nia sobie wizerunku, nazwiska lub popularnos$ci osoby w celu osiggni¢cia zysku lub korzysci dla innej
osoby. Konstrukcja right of publicity ma stuzy¢ dwom celom: ochronie jednostek przed uszczerbkiem
(distress), ktory moze wynikna¢ z niezgodnego z wolg osoby wykorzystania jej tozsamosci, oraz ochro-
nie intereséw wlasnosciowych i majgtkowych tych jednostek zwigzanych z ich tozsamoscig. W ramach
tego prawa przewidziana jest rowniez mozliwos¢ komercjalizacji wizerunku: transferu tego prawa
na inne podmioty poprzez umowe, sprzedaz, prezent, a w niektorych przypadkach przez dziedziczenie

i testament?>3.

Right of Publicity zostato po raz pierwszy skonstruowane w orzeczeniu w sprawie Haelan Laborato-
ries, Inc. v. Topps Chewing Gum, Inc®*. Sprawa dotyczyla sporu dwoch producentéw gumy do zucia,
ktorzy zawarli z grupa graczy w baseball umowy o udostepnienie wizerunku na zasadach wytacznosci
(najpierw umowe takg zawarta spotka Haelan Laboratories, a nast¢pnie taka sama umowe spotka Topps
Chewing Gum) w kampanii reklamowej. Sad uznal, iz legitymowani przeniesli na stron¢ powodowa
prawo do wizerunku, zapewniajac rownoczesnie, ze przystuguje im ono na wylacznosé. W zwigzku
z tym prawo do wykorzystania wizerunku sportowca (right of publicity) ma status zbywalnego prawa
majgtkowego i zostalo przeniesione na powoda. Odrozniono prawo majatkowe, zbywalne right of publi-
city od nieprzenoszalnego i osobistego right of privacy. Nalezy podkresli¢, iz orzeczenie to wywotato
wiele kontrowersji, jednak z czasem zostalo zaakceptowane i rozpoczeto ksztattowanie prawa do ko-
mercyjnego wykorzystania wlasnej tozsamosci.

Kamieniem milowym w ksztaltowaniu si¢ instytucji right of publicity byto orzeczenie Sadu Najwyzsze-
go Stanow Zjednoczonych w sprawie Zacchini v. Scripps- Howard Broadcasting Co.?> Lokalna stacja
telewizyjna nagrata wystep cyrkowca bez jego zgody 1 wyemitowata go w catosci podczas wieczornych
wiadomosci. Powod powotat sie na right of publicity, podnoszac, iz telewizja nie tylko nie uzyskata zgo-
dy na wyemitowanie jego wystepu, ale takze wiedziata, ze powdd odmowit tej zgody. Argumentowat
rowniez, ze wyswietlenie wystepu spowodowato u niego szkode majatkows, gdyz widzowie nie beda
juz zainteresowani, zeby zaplaci¢ za bilet i zobaczy¢ wystep na zywo w cyrku.

Sad podkreslit w tym orzeczeniu ekonomiczny charakter prawa do komercyjnego wizerunku. Szkoda
wyrzadzona powodowi polegata na utracie zarobku, w wyniku umozliwienia publiczno$ci obejrzenia
wystepu za darmo i znieche¢cenie jej tym samym do obejrzenia i zaplacenia za wystep na zywo. W tym
wypadku right of publicity ma zapobiega¢ bezpodstawnemu wzbogacaniu si¢ 0s6b w wyniku bezpraw-
nego wykorzystania tozsamosci lub dokonan innych oséb, bez zaplaty im stosownego wynagrodzenia.
Wyzej przytoczony wyrok jest jedynym wyrokiem Sadu Najwyzszego w przedmiocie right of publicity,
ale ze wzgledu na fakt, iz orzeczenia te tworzg prawo i na wielki autorytet, jakim cieszy si¢ Sad Naj-
wyzszy, powszechnie uznana zostata instytucja right of publicity**.

251 Bruce P. Keller, The Right of Publicity: Past, Present, and Future, 1207 PLI/Corp 159, 182 (2000).

252 Traci S. Jackson, How Far Is Too Far? The Extension of the Right of Publicity to a Form of Intellectual Property Comparable to Trademark/
Copyright, HeinOnline, 6 Tul. J. Tech. & Intell. Prop. 181, 2004.

253 Bruce P. Keller, The Right of Publicity: Past, Present, and Future, 1207 PLI/Corp 159, 182 (2000).
254 Haelan Laboratories v. Topps Chewing Gunm, Inc., 202 F. 2d 866, 2™ Cir. 1953.

255 Zacchini v. Scripps- Howard Broadcasting Co., 433 U.S. 562 (1977).

256 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku..., s. 181.
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Gtoséna byta réwniez sprawa z 1964 roku dotyczaca wykorzystania przez wytworni¢ Walta Disneya fil-
mu ukazujacego znanego aktora Kirka Douglasa, bawigcego si¢ z dzie¢mi w Disneylandzie, ktory byt
nastgpnie parokrotnie wyswietlany w programie ,,Disneyland”. Rozpatrujacy sprawe sad w Kalifornii
podkreslit w wyroku, iz atrybuty tozsamosci znanych osobistosci maja ,,wymierng wartos¢ handlo-
wa 2,

3.2.6 Uwagi de lege ferenda

Proces obejmowania pojeciem wizerunek coraz to nowych elementéw osobowosci cztowieka przypo-
mina ksztattowanie si¢ amerykanskiej konstrukcji right of publicity. Pomimo, ze w Polsce i w innych
panstwach systemu kontynentalnego nie wystepuje konstrukcja right of publicity, w obliczu zjawiska
coraz szerszej komercjalizacji tozsamosci 0sob powszechnie znanych wydaje sig, iz nalezy uznac za ce-
lowe i uzasadnione ekonomicznie wprowadzenie w ramach wlasnos$ci intelektualnej podobnej instytu-

cji w prawie polskim?3%,

Right of publicity jest prawem wylacznym, majatkowym, zbywalnym i dziedzicznym, wyodrebnionym
w celu ochrony komercyjnych, majatkowych intereséw znanych osobistosci (celebrities). Jego polski
odpowiednik rowniez moglby obejmowaé prawo do wizerunku, nazwiska i wszelkich innych atrybu-
tow tozsamosci cztowieka, ktore moga podlega¢ komercjalizacji.

Przedmiotowe prawo chroni potencjalng wartos$¢ persony, jego trescig jest uprawnienie do kontrolowa-
nia komercyjnego wykorzystania nazwiska, wizerunku lub innych oznaczen identyfikujacych osoby
powszechnie znane*”. Jak juz wspomniano wyzej, przedmiot right of publicity jest znacznie szerszy niz
prawa do wizerunku i obejmuje wszystkie atrybuty tozsamosci, dzigki ktorym osoba jest rozpoznawal-
na, i ktore posiadajg warto$¢ ekonomiczng.

Zdaniem J. Sienczyto-Chlabicz?*® nalezatoby wprowadzi¢ prawo, ktore uwzgledni aspekt majatkowy

prawa do wizerunku, nazwiska i innych oznaczen identyfikujacych osoby powszechnie znane. Kon-
strukcja przypominajaca right of publicity mogtaby zabezpieczy¢ komercyjng warto$¢ atrybutow toz-
samos$ci 0s6b powszechnie znanych oraz zapobiega¢ bezpodstawnemu wzbogaceniu jako konsekwencji
przywlaszczenia persony, chroni¢ jednostke przed bezprawnym wykorzystaniem persony, ktore powo-
duje obnizenie jej warto$ci komercyjnej, a takze chronilaby konsumentoéw przed reklamg wprowadza-
jaca w blad przez sugerowanie, ze popularna osoba rekomenduje dany towar lub ustuge.

Uwazam, ze nalezy przychyli¢ si¢ do powyzszego stanowiska. Warto jednak podkresli¢, iz wymagato-
by ono potaczenia sil przedstawicieli doktryny, szerokiej dyskusji oraz stosownych zmian w Kodeksie
cywilnym. Przedstawiciele doktryny, ktorzy opowiadajg si¢ za dominujagcym osobistym charakterem
prawa do wizerunku i innych dobr osobistych uznaja celowo$¢ utrzymania wytacznie osobistego cha-
rakteru tych praw, przy rownoczesnym liberalizowaniu ograniczen co do zasad zawierania umow doty-
czacych wykonywania praw osobistych.

Warto zastanowic sig, dlaczego pomimo powszechnej zgody w doktrynie, iz obecne uregulowania nie
spetniaja oczekiwan oraz nie odpowiadajg realiom spotecznym i ekonomicznym, nie sa podejmowane
efektywne proby zmiany prawa. By¢ moze wynika to z faktu, iz przypadki bezprawnego wykorzysta-
nia wizerunku w reklamie dotyczg waskiej grupy ludzi i dlatego nie jest wywierana dostateczna presja
spoteczna na Ustawodawce. Kolejng przyczyna moze by¢ fakt, iz sady, posiadajac duza dyskrecjonal-
no$¢ w stosowaniu srodkéw ochrony, potrafig przedsiewzig¢ odpowiednie kroki w przypadku komer-
cyjnych naruszen wizerunku, kierujac si¢ zdrowym rozsadkiem i zasadami przyzwoitosci, pomimo
do$¢ zagmatwanego stanu prawnego.

257 Podaje za J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 118

258 Podobnie J. Sienczyto-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych..., s. 19 i n.
259 . Sieficzyto-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych..., s. 19 in.

260 Tamze.



3.3 Inne przejawy wykorzystania tozsamosci osoby publicznej w reklamie

3.3.1 Nazwisko i pseudonim

Innym przejawem wykorzystania tozsamosci osoby publicznej w reklamie jest uzycie imienia i nazwi-
ska lub pseudonimu popularnej osoby. Imi¢ i nazwisko indywidualizuje i identyfikuje czlowieka, petni
ponadto funkcje ewidencyjna.

W dzisiejszych czasach wizerunek, nazwisko mogg sta¢ si¢ ikong kultury, telewizji, sportu, czy show-
-biznesu. Ikona (znak ikoniczny) to ,,co$, co jest uosobieniem cech okreslajacych dang posta¢ lub rzecz,
znak rozpoznawczy, symbol czego$”?°!. Tkonami stajg si¢ zazwyczaj wybitne postaci z danej bran-
zy, wybitni i popularni aktorzy, sportowcy, piosenkarze, czasem réowniez politycy>**
K. Grzybezyk?®, postaci te staja si¢ wzorami i ideatami do nasladowania dla dzieci i mtodziezy (czgsto
tez dorostych). Wszystkie z nich majg imiona i nazwiska lub pseudonimy, ktore staja si¢ nieodtagcznym
elementem wizerunku. Pojawia sie¢ nawet poglad, iz ,,anonimowy wizerunek nie moze sta¢ si¢ ikona,
natomiast wraz z imieniem i nazwiskiem nabywa funkcji symbolicznych”.

. Jak zauwaza

Nazwisko lub pseudonim w reklamie, tak jak wizerunek, ma za zadanie identyfikowa¢ dany produkt,
dang ustuge z wystepujaca lub przedstawiong w reklamie osoba. Podanie nazwiska (pseudonimu) po-
wszechnie znanej, powazanej osoby, niewatpliwie czyni przedmiot reklamy bardziej wiarygodnym,
wywoltuje zatem pozadany i wynikajacy z istoty reklamy efekt marketingowy. Zdaniem T. Grzeszak
»nhawet najbardziej kulturalna reklama nie moze odwotywac si¢ do konkretnej osoby bez jej zgody, by
nie stwarza¢ wrazenia jej osobistej rekomendacji, ale rowniez po to, by nie narazac¢ na szwank jej pu-
blicznego wizerunku podejrzeniami, ze zgodzita si¢ (najprawdopodobniej odptatnie) na udziat w nie;.
Jej efektem jest nie tylko transfer sympatii ze stawnej osoby na reklamowang firme, czy jej towary.
Zachodzi réowniez zjawisko odwrotne. Odtad bedzie ona kojarzona z dang reklamg”**. W zwiagzku
z powyzszym zrozumiatym jest, ze osoba publiczna chce decydowac jak bedzie wykorzystany jej wi-
zerunek, czy nazwisko. Miesci si¢ to w ramach szeroko rozumianego prawa do prywatnosci.

Warto podkresli¢, iz mozliwa jest sytuacja, w ktorej bezprawne uzycie nazwiska lub pseudonimu
uprawnionej osoby w przekazie reklamowym spowoduje, iz dojdzie do naruszenia dobra w postaci
wizerunku w ,,zbiegu” (w kumulacji) z naruszeniem godnosci, dobrego imienia, czci lub jeszcze innych
dobr.

3.3.2 Wizerunek a dobre imie, czes¢ i godnosé

Dobrami osobistymi, ktére rowniez moga by¢ naruszane w reklamie sg dobre imig, cze$¢ i godnosc,
m.in. przez przedstawienie danej osoby w niekorzystnym $wietle. Prawo do bycia przedstawianym
w prawdziwym $wietle, a wigc w konsekwencji prawo do decydowania o swoim wizerunku réwniez
miesci si¢ w ramach prawa do prywatnosci.

Reklama wykorzystujgca tozsamos$¢ osoby powszechnie znanej moze spowodowac ponizenie tej osoby
w oczach opinii publicznej oraz doprowadzi¢ do utraty zaufania w stosunku do tej osoby. Efektem ta-
kiej reklamy moze by¢ zatem znaczne utrudnienie wykonywania dziatalnos$ci publicznej przez te¢ osobe,
a w skrajnych przypadkach nawet uniemozliwienie zajmowania okreslonego stanowiska. Ponadto moze
to prowadzi¢ do rozpowszechniania informacji zniestawiajacych lub pomawiajacych.

Ocena naruszenia tych dobr powinna opiera¢ si¢ na kryteriach zar6wno obiektywnych, jak i subiek-
tywnych. Innymi stowy, nalezy bra¢ pod uwage zarowno obiektywna reakcje ogdtu spoleczenstwa
i zarazem indywidualne odczucie konkretnej osoby (element subiektywny)5.

261 M. Szymczak, Sfownik jezyka polskiego, t. 11, Warszawa 1978-1981, s. 354.
262 K. Grzybezyk, Prawo reklamy..., s. 35.

263 Tamze, s. 36.

264 T. Grzeszak, Reklama a ochrona dobr osobistych..., s. 8.

265 J.Z. Golonka, Kilka stow o naruszeniu dobr osobistych w reklamie...
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3.4 Szczegolne postaci wizerunku

3.4.1 Wizerunek a maska artystyczna

Maska artystyczna (kreacja artystyczna) jest to postaé, w ktorg aktor wciela si¢ w danym utworze.
Prawdopodobnie po raz pierwszy termin ,,maska artystyczna” zostat zdefiniowany w 1937 roku przez
S. Rittermana?®®® jako ,,wizerunek, jaki artysta sztucznie stwarza dla oddania cudzej, a nie wlasnej po-
staci”*’. Wyr6zniono tym samym dwa dobra: wizerunek i maske artystyczng (ujmowang jako element
utworu). Rozpowszechniany mogt by¢ zatem albo wizerunek, albo maska artystyczna®®.

Pojawito si¢ przy tym pytanie dotyczace wzajemnej relacji miedzy wizerunkiem jako dobrem oso-
bistym, a wizerunkiem scenicznym powstalym w wyniku wcielenia si¢ aktora w dang role filmowa
lub teatralng. Na gruncie art. 19 pr. aut. z 1926 roku S. Ritterman®® wyrazit poglad, iz ,,maska arty-
styczna nie jest przedmiotem ochrony jako rodzaj wizerunku, lecz jako element gry artystycznej jest
elementem dzieta w rozumieniu art. 1 wskazanej ustawy. Jednakze maska ze wzgledu na trudnos¢
ustalenia wytworow sztuki odtworczej i reprodukcji tych wytworow objeta jest wspomniang ochrona
jedynie w ograniczonym zakresie”.

Odrebno$¢ maski artystycznej od wizerunku podzielit Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 15 kwietnia
1965 roku?”°. Powodka, aktorka wcielajaca si¢ w postaé Danusi w filmie ,,Krzyzacy”, zarzucita pozwa-
nemu, iz w wyniku publikacji pocztowek przedstawiajacych jg w roli Danusi naruszone zostato jej
prawo do wizerunku. Powddka stwierdzita, iz ,,rozpowszechnianie pocztéwek z jej podobizna przynosi
jej, aktorce dramatu, ujme, albowiem naraza ja na podejrzenia i zarzuty, ze stwarza sobie w ten sposob
reklame, co w §rodowisku aktorskim uwazane jest za niewlasciwe i niezgodne z etyka aktora”.

Sad nie przychylit si¢ do twierdzen powddki, stwierdzajac, iz ,,przedmiotem ochrony z art. 55 Prawa
autorskiego jest portret (wizerunek pewnej osoby), a nie maska artystyczna, jakg osoba ta (artysta)
sztucznie stwarza dla oddania cudzej, a nie wtasnej postaci. Zakwestionowane pocztowki nie przed-
stawiajg wizerunku (portretu) powodki Grazyny S., lecz posta¢ <<Danuski>> z filmu wedltug powiesci
H. Sienkiewicz <<Krzyzacy>> odtworzong przez powddke. (...) Tego rodzaju maska artystyczna, be-
daca dzietem odtworcy (artysty), nie korzysta z ochrony przepiséw prawa autorskiego, gdyz prawa od-
tworcow korzystaja tylko z ochrony przewidzianej w prawie cywilnym”. Zdaniem Sadu Najwyzszego
producent ma prawo, w granicach wyznaczonych przepisami prawa cywilnego, do wykorzystywania
maski artystycznej do celow reklamowych. Sad uznat jednak, ze te dziatania nie moga naruszac¢ innych
dobr osobistych aktora, w szczegolnosci jego godnosci osobistej, dobrego imienia i pozycji artysty
w Panstwie Ludowym.

Powotany wyrok zostat bardzo krytycznie przyjety przez przedstawicieli doktryny. A. Kopff*"! wska-
zal, iz dokonana przez Sad wyktadnia pojecia maski artystycznej jest zbyt rozszerzajaca. W mysl po-
gladu wyrazonego przez Sad nalezatoby przyjaé, ze za kazdym razem, gdy aktor jest przedstawiony
podczas wecielania si¢ w dang rolg, mamy do czynienia z maska artystyczng. Nalezy jednak zauwazy¢,
iz nie zawsze wcielanie si¢ w role wymaga od aktora istotnej zmiany jego wygladu zewngtrznego.
A. Kopff?? stwierdza, iz ,,w takiej sytuacji nie ulegajg bynajmniej zatarciu cechy indywidualizujgce
aktora jako jednostke fizyczna i dlatego mamy do czynienia z wizerunkiem”. Inna sytuacja wystepuje
w sytuacji, gdy aktor jest poddawany takiej charakteryzacji, ze zatarte sa jego cechy indywidualizujace
go jako jednostke fizyczng lub wystepuje w masce, jak to miato miejsce w teatrze greckim. A. Kopff?”
zaprezentowal tezeg, iz o wizerunku mozemy méwi¢ wowczas, gdy odtworca moze by¢ zindywiduali-

266 S. Ritterman, Komentarz do ustawy o prawie autorskim, Krakow 1937, s. 120.

267 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja ..., s. 35.

268 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji..., s. 543.

269 S. Ritterman, Komentarz do ustawy o prawie autorskim..., s. 120.

270 ICR 58/65 (OSP 1966, 2.6, p0z.130).

271 A. Kopft, Glosa do wyroku Sqdu Najwyzszego z dnia 15 kwietnia 1965 r., I CR 58/65, OSP 1966, z.6, poz. 130.
272 A. Kopft, Glosa do wyroku Sqdu Najwyzszego z dnia 15 kwietnia 1965 r., I CR 58/65, OSP 1966, z.6, poz. 130.
273 Tamze.



zowany: ,,jesli (...) reprodukcje pozwalaty zindywidualizowa¢ powddke jako Marie Grazyne S., to Sad
Najwyzszy powinien byl stwierdzi¢, ze chodzi o jej wizerunek korzystajacy z ochrony przewidzianej
art. 55 Prawa autorskiego”.

Sprawa po latach ponownie trafita na wokande. Sad Najwyzszy w 1967 roku?™ oddalit rewizje pozwa-
nego od wyroku korzystnego dla powodki, uznajgc roszczenie za usprawiedliwione. Sad Najwyzszy
stwierdzil, iz pozwany powinien byt uzyskac zgode aktorki na rozpowszechnianie pocztowek. W uza-
sadnieniu podnoszono, ze ,,uprawnienia do reklamy filmu, przyshugujace producentowi na podstawie
umowy z aktorem, ograniczaja si¢ do zasadniczych celow dzialalnosci reklamowej i nie moga pozo-
stawa¢ w sprzeczno$ci z zasadami obowigzujacymi w §rodowisku aktorskim. (...) Zgoda producenta
na wydanie pocztéwek z wykorzystaniem zdje¢ przedstawiajgcych odtworzong przez aktora postac
z filmu nie pozbawia postgpowania wydawcy cech dziatania bezprawnego, jezeli wyrazenie zgody na-
stapilo z naruszeniem granic przystugujacych producentowi uprawnien. Z naruszeniem takich upraw-
nien niewatpliwie mamy do czynienia, gdyz wydanie pocztowek z wizerunkiem odtwarzanej przez
danego aktora postaci fikcyjnej nie jest rOwnoznaczne z dziatalnos$cia reklamowa na potrzeby promoc;ji
danego filmu”.

Zgodnie z pogladem wyrazanym przez cze$¢ doktryny®” czgsto wizerunek aktora staje si¢ integralna
artystycznego wykonania, ktore ,,pochtania” prawo do wykonania artysty wykonawcy”, ale sg sytuacje,
w ktorych stworzona przez aktora kreacja nie bedzie stanowi¢ jednoczesénie artystycznego wykonania
i bedzie wymagac osobnej ochrony (np. prezentacja zdje¢ z filmu lub przedstawienia teatralnego nie jest
rozpowszechnieniem wykonania)?’.

Konkludujac, rozpowszechnianie ,,maski artystycznej” co do zasady nalezy traktowac jako rozpo-
277 jezeli jest mozliwym rozpoznanie danej osoby (jej
prawdziwej tozsamosci). Dominujaca jest wiec koncepcja, iz maska artystyczna jest szczegdlnym ro-
dzajem wizerunku.

wszechnianie rownoczesnie wizerunku aktora

3.4.2 Karykatura i satyra

Kolejnym szczegdlnym rodzajem wizerunku jest karykatura. W przypadku tej formy artystycznego
wyrazu pojawia si¢ pytanie, czy karykatura moze by¢ potraktowana jako rodzaj wizerunku i podlegac
tozsamym zasadom rozpowszechniania.

Stowo ,.karykatura” pochodzi od wloskiego stowa caricare, czyli przesadzaé, szarzowac?’®. Karyka-
turg moga by¢ portrety, na ktorych podkreslono i wyolbrzymiono niektore charakterystyczne cechy
danej osoby (np. elementy twarzy lub ciata), ale w taki sposdb, by nadal byto wiadomo, kto jest na nich
przedstawiony. Karykatura to ,,rysunek typu portretowego lub sytuacyjnego, przesadnie akcentujacy
cechy charakterystyczne postaci lub zdarzenia w celu uzyskania efektu satyrycznego lub humorystycz-
nego”?”,

Coraz czesciej mozemy si¢ spotka¢ z wykorzystaniem karykatur znanych oséb w reklamie. Jako przy-
ktadem mozna postuzy¢ sie reklama jednego z polskich bankow, w ktorej znany aktor wygtaszat org-
dzie prezydenckie. Po wyemitowaniu reklamy w prasie podnoszono, iz jest to rodzaj parodiowania pre-
zydenta. Mozna jednak przychyli¢ si¢ do zdania, iz byl to bardziej pewnego rodzaju ,,pastisz orgdzia”

niz na$miewanie si¢ z Prezydenta?®,

Powstaje zatem pytanie, czy karykatura znanej osoby jest formg dozwolong w reklamie, czy tez stano-
wi naruszenie jej wizerunku. W Polsce jako pierwszy podjat probe zakazu publikacji swoich karyka-

274 Wyrok SN z 19.05.1967 1., I CR 624/66, OSNC 1968, nr 8-9, poz. 141.
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tur Adam Matysz?®'. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz skoczek nie miat nic przeciwko rozpowszechnianiu

swoich karykatur co do zasady, chodzito jedynie o zaspokojenie jego interesu majatkowego i ptacenie

tantieméw. Zdaniem E. Wojnickiej?*> wizerunek przedstawiony w karykaturze jest rozpoznawalny

(gdyz na tym polega istota karykatury) i jej rozpowszechnianie musi podlega¢ takim samym ogra-

niczeniom, jak rozpowszechnianie wizerunku. Réwnoczesnie publikowanie karykatur znanych oséb

moze odbywac¢ si¢ jej zdaniem bez ich zgody, a w przypadku innych oséb zawsze wymagana jest
283

zgoda®®,

Przepis art. 41 pr. pras. stanowi o mozliwosci sporzadzania i rozpowszechniania karykatur, jednak tak-
ze w tym przypadku watpliwym wydaje si¢ rozciaganie tego przepisu na dziatalno$¢ stricte reklamowa,
dotyczy on raczej wylgcznie prasy realizujacej funkcje uczestniczenia w debacie publicznej i komen-
towania aktualnych wydarzen. Wprowadzenie tej regulacji mialo na celu zagwarantowanie realizacji
zadan, wymienionych w art. 1 pr. pras.: ,,wolno$ci wypowiedzi i urzeczywistniania prawa obywateli
do rzetelnego informowania, jawnos$ci zycia publicznego oraz kontroli i krytyki spotecznej”.

Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, ze karykatury zniestawiajagce wykonane wylacznie w celu wywo-
ania przykro$ci lub naruszajgce godnosé¢ cztowieka, bedg oceniane w §wietle art. 23 k.c.

Istotng kwestig wydaje si¢ odpowiedz na pytanie, czy mozliwo$¢ rozpowszechniania karykatury mozna
uzaleznia¢ na podstawie art.81 pr. aut. od zgody osoby przedstawionej. Wydaje si¢, ze odpowiedz na tak
postawione pytanie zalezy od przyjetej koncepcji wizerunku. Jezeli przyjmiemy zatozenie, ze wizeru-
nek jest wiernym odwzorowaniem fizycznego obrazu czlowieka, wtedy nie bedziemy mogli uzna¢ ka-
rykatury za wizerunek, gdyz jej istota jest dokonywanie znieksztatcen, ale umozliwiajacych identyfika-
cje osoby. W tym przypadku moze by¢ udzielona ochrona tylko na podstawie art. 23 k.c., jesli spetnione
sa jej przestanki — naruszenie czci, godno$ci, dobrej stawy. Nie rozwigzywatoby to jednak problemu
karykatury w reklamie. Wydaje sie, iz nalezy uznawac karykature za wizerunek, ilekro¢ wywotuje ona
skojarzenia z osobg przedstawiong.

Zdaniem J. Barty i R. Markiewicza®* ewentualny zakaz wykorzystania wizerunku np. polityka

w utworze satyrycznym, czy tez karykaturze umieszczonej w reklamie, nalezy wywodzi¢ z jego
»niecheci do uczestniczenia w reklamie, w sprzeciwie co do faktycznego posredniego promowa-
nia okreslonego producenta (towaru) lub w ochronie jego intereséw majatkowych w tym zakre-
sie. Wydaje si¢, ze co najmniej pierwsza okolicznos¢ mogtaby zostaé potraktowana jako podstawa
do stwierdzenia bezprawnosci omawianych praktyk reklamowych”. J. Barta i R. Markiewicz, uwa-
zaja, ze powyzsze okoliczno$ci powinny by¢ badane tylko w $wietle art. 23 i 24 k.c., co zapewnia
wieksza elastyczno$¢ ocen.

Podsumowujac, reklama, w ktorej przedstawia si¢ karykatury znanych postaci, nie stuzy celom wyni-
kajacym z art. 41 pr. pras. Satyryczny charakter utworu nie przesadza takze o braku naruszenia dobr
osobistych. Wydaje si¢, ze wykorzystanie karykatury osoby powszechnie znanej wymaga zgody tej
osoby 1 nie moze naruszac jej dobr osobistych.

3.4.3 Sobowtor

Pod$wiadomy transfer znaczenia z ulubionej postaci na produkt lub ustuge, sprawia, ze wizerunek
osoby staje si¢ gtowna sita napedowa reklamy. Szereg wymogow, jakie musi spetni¢ reklamodawca,
aby postuzy¢ si¢ wizerunkiem osoby powszechnie znanej, niejednokrotnie sktania do szukania innych,
fatwiejszych rozwigzan.

Jedna z sieci marketow spozywczych postuzyla si¢ reklamg, w ktoérej przedstawiono osobe tudzaco
podobng do jednego z prezydentow Rzeczpospolitej Polskiej robigcego zakupy. Co wigcej, ukazano

281 Podaje za: S. Sadurski, Karykatura — co to takiego, http://karykatury.com/felieton.htm.
282 E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 107 i n.

283 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 821.

284 J. Barta, R. Markiewicz, Prawo autorskie, Warszawa 2010, s. 147.



rowniez dwie klientki sklepu, z ktorych jedna pytata drugiej: ,,Widziata Pani, kto tu robi zakupy?”. Nie
wskazano przy tym, ze w reklamie wystapil sobowtor prezydenta?®.

Szczegoblne upodobanie sieci marketow spozywczych do wykorzystywania sobowtorow w reklamie, wi-
daé réwniez na przyktadzie zakonczonej procesem sprawy wykorzystania sobowtdra Cezarego Pazury.
Aktor wytoczyt sprawe sieci marketow oraz tworcom reklamy. Podnosit, iz jego wizerunek i nazwisko
stanowig wypracowang przez lata marke, a reklama naraza jego dobre imi¢ i ,,w sposob skandaliczny
zeruje na jego wizerunku”. Podkreslat, ze nigdy nie wystgpitby w takiej reklamie i nie chce, by jego
wizerunek byt w podobny sposob wykorzystywany?*.

Innym przyktadem postuzenia si¢ sobowtdrami znanych osob w celach reklamowych byta kampania
jednej z rozgtosni radiowych. Na plakatach, przy hasle ,,Przestuchamy kazdy zespot”, umieszczono wi-
zerunki gwiazd muzyki, np. piosenkarza Bono z zespotu U2 czy Lenny Kravitza. Co prawda pod wize-
runkami umieszczono matymi literami napis: ,,na zdjeciu... (imig¢ i nazwisko modela)”, ale nalezatoby
si¢ zastanowic, czy taka praktyka jest dopuszczalna, czy tez jest przyktadem reklamy wprowadzajacej
w btad?¥".

Nie budzi watpliwosci, ze rzeczywistg intencja reklamodawcy we wszystkich powyzszych sytuacjach
byto nawigzanie do wizerunku osoby powszechnie znanej, a prezentowanie wizerunku sobowtora byto
zarazem rozpowszechnianiem wizerunku pierwowzoru. Z drugiej strony, reklamodawca posiadat zgo-
d¢ na rozpowszechnianie wizerunku od sobowtora, a prawo polskie nie przewiduje zakazu reklamy
z udzialem o0so6b tudzaco podobnych do 0s6b powszechnie znanych. Pozostaje jeszcze kwestia, czy mo-
zemy komus$ zabroni¢ wystgpowac w reklamie tylko dlatego, ze jest do kogo$ tudzaco podobny. Zakaz
taki naruszatby prawa samego sobowtoéra, gdyz nie mogtby on wystepowaé w jakiejkolwiek reklamie.
W przypadku sobowtora wida¢ najlepiej, ze w wykorzystaniu wizerunku w reklamie nie chodzi tylko
o interes niemajatkowy, lecz gldwnie majatkowy.

Stusznie zauwaza T. Grzeszak, ze wykorzystanie wizerunku w celach marketingowych i merchan-
disingowych to ,,najdonioslejszy gospodarczo sposob korzystania z persony” (...). ,,Mozna zakazaé
sobowtorowi rozpowszechniania jego wizerunku, ktory kojarzony jest z inng osoba, tylko w przy-
padku naruszenia jej prawa do czci, prywatno$ci. Istnieje mozliwo$¢ zakazywania wykorzystania
w reklamie wizerunkow sobowtorow stawnych ludzi lub aktoréw ich nasladujacych tyle, Zze na innej
podstawie prawnej niz art. 81 pr. aut., zgodnie z ktorym naruszone zostaloby ich prawo do persony
z art. 23 k.c.” 2%,

3.4.4 Glos

Coraz cze$ciej mozna spotkaé zaréwno w wypowiedziach doktryny, jak i w orzecznictwie, postulat ob-
jecia ochrong glosu. Podkresla sig, ze glos jest rowniez elementem zewnetrznym indywidualizujacym
czlowieka®. Przestanka ochrony jest wigc takze ,,rozpoznawalno$¢”, przekonanie, iz glos ma pewne
cechy wyrozniajace, pozwalajace go przypisac okreslonej osobie. Przestanka ta bedzie najczgsciej spet-
niona w przypadku m.in. znanych piosenkarzy, aktorow, prezenterow. Rozpoznawalno$¢ moze przeja-
wiac¢ si¢ nie tylko w samym brzmieniu czy barwie glosu, ale moze tez wynikaé z uzywania charakte-
rystycznych dla danej osoby stow lub zwrotow>"°.

J. Barta i R. Markiewicz*' traktuja gtos jako odrgbne dobro osobiste, ktore powinno by¢ chronio-
ne ,,paralelnie” do wizerunku odnoszgcego sie¢ do wizerunku cztowieka. Podobnie T. Grzeszak?**
uwaza, iz de lege lata nalezy stosowac¢ do zapisu glosu per analogiam art. 81 pr. aut., przy zastrze-
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zeniu, ze nie jest on wizerunkiem danej osoby. Stusznie jednak stwierdza J. Siefnczyto-Chlabicz??,

ze glosu nie nalezy traktowac jako odrebnego dobra osobistego, tylko powinien by¢ on chroniony
w ramach prawa do wizerunku, jako obraz danej osoby odbierany za pomocg stuchu, jako ,,dzwiecz-
ny wizerunek”. Nalezy przychyli¢ si¢ do postulatu szerokiego pojmowania prawa do wizerunku,
w ktorego sktad wchodzi wizerunek dzwickowy. Kluczowe dla takiego rozumienia jest kryterium
rozpoznawalnosci

3.4.5 Wizerunek pismienniczy

Ten rodzaj wizerunku, wyr6zniony przez J. Barte i R. Markiewicza?** polega na takim przedstawieniu
rzeczywistej osoby w dziele literackim poprzez np. opisanie jej zyciorysu lub podanie nazwiska, zeby
byta ona rozpoznawalna i jednoznacznie kojarzona. Nie jest on zatem ,,plastycznym” odwzorowaniem
danej osoby, ale pomimo to pozwala na rozpoznanie przedstawionej osoby. Pomimo, Ze autorzy stwier-
dzaja, iz w prawie polskim nie istnieje tego rodzaju dobro, nie oznacza to dopuszczalno$ci catkowitej
swobody w przedstawianiu ludzi w dzietach piSmienniczych. Ograniczenia wynikajg z ochrony innych
dobr osobistych?”. Jako przyktad mozna przytoczy¢ niedawna sprawe z powodztwa aktorki Weroni-
ki R. przeciwko Andrzejowi Z. o naruszenie dobr osobistych, prawa do prywatnosci i ,,godnosci jako
kobiety” poprzez inspiracje jej zyciorysem i podanie wielu faktéw biograficznych z zycia aktorki przy
kreowaniu postaci literackiej Esterki w powiesci ,,Nocnik™.

293 . Sieficzyto-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku osob powszechnie znanych..., s. 39 in.
294 J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 123.
295 W. Danilewicz, Prawne pojecie wizerunku, Edukacja Prawnicza 2010, nr 6.



Rozdzial 111
Naruszenie wizerunku osoby publicznej w reklamie

1. Zasady rozpowszechniania wizerunku oséb powszechnie znanych
w Swietle polskiego prawa

Stosownie do przepisu art. 81 ust. 1 pr. aut. zasadg jest, iz rozpowszechnianie wizerunku wymaga ze-
zwolenia osoby na nim przedstawionej. Uzyty w przepisie zwrot ,,zezwolenie” nalezy rozumie¢ jako
udzielenie przez uprawnionego zgody na rozpowszechnienie wizerunku®*. Kazde reklamowe wyko-
rzystanie wizerunku wigze si¢ z rozpowszechnieniem, a wigc wymaga zgody uprawnionego®’. Rozpo-
wszechnienie wizerunku jest rozumiane jako jego publiczne udostgpnienie.

Jak juz wspomniano w poprzednich rozdziatach, wizerunek czlowieka jest najczgsciej wykorzystywa-
nym dobrem osobistym w reklamie, i stad tez najbardziej narazonym na naruszenie. Coraz bardziej
powszechng praktyka jest postugiwanie si¢ w reklamie wizerunkami oséb powszechnie znanych, ktére
zapewniaja transfer znaczenia (gléwnie sympatii i renomy) na reklamowany produkt i s3 tym samym
jego najlepsza rekomendacja.

W wiekszosci przypadkéw udostepnienie wizerunku jest uzgodnionym dziataniem marketingowym,
poprzedzonym zawarciem umowy zezwalajacej, ale oczywiscie zdarzaja si¢ tez sytuacje, w ktorych re-
klamodawca wykorzystuje wizerunek znanej osoby bez jej zgody, lub przekraczajac granice tej zgody.

Czasem zdarzajg si¢ tez sytuacje, gdy dana osoba zmienia zdanie i cofa udzielong wczesniej zgode®”®.

W przypadku wykorzystania wizerunku w celach czysto komercyjnych, sady szczegdlnie wnikliwie
badaja, czy osoba publiczna udzielita zgody i w jakim zakresie. Braku zgody nie mozna w przypadku
reklamy prébowac uzasadnia¢ ,,wolno$cig prasy” i potrzeba dostgpu do informacji. W przypadku re-
klamy mozna ewentualnie probowac uzasadnia¢ wykorzystanie wizerunku osoby bez jej zgody zasada
,wolnoS$ci sztuki”?”, ale sukces takiej argumentacji wydaje sie by¢ wysoce watpliwy.

Zgoda na rozpowszechnienie wizerunku moze by¢ wyrazona w kazdej formie, ale z uwagi na fakt,
iZ to na rozpowszechniajgcym wizerunek spoczywa cigzar udowodnienia, iz przedstawiona osoba wy-
razila zgode, nalezaloby sporzadzi¢ zezwolenie w formie pisemnej, np. w postaci oswiadczenia woli
lub umowy zezwalajace;j. Istotna jest rowniez tres¢ udzielanego zezwolenia. Zezwolenie na wykorzysta-
nie wizerunku musi by¢ wyrazone ze §wiadomoscig wynikajacych z niego konsekwencji, okreslac pre-
cyzyjnie sposob i warunki wykorzystania wizerunku, a takze nie moze by¢ ono abstrakcyjne’®. Wydaje
sig, ze warto uwzglednic¢ takie elementy, jak: okreslenie podmiotu rozpowszechniajgcego wizerunek;
podanie miejsca i czasu publikacji; wskazanie celu publikacji; komentarza towarzyszacego publikacji
wizerunku; zestawienie z innymi wizerunkami itp.*! Osoba, ktorej udzielono zgody, nie jest upowaznio-
na przenies¢ jej na osoby trzecie, chyba, ze takie uprawnienie wynikatoby z tresci zezwolenia®?2.

296 J. Sienczyto-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku na gruncie ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Radca prawny 2001, nr 2.
297 T. Grzeszak, Reklama a dobra osobiste..., s. 8 in.

298 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 811.

299 J. Barta, R. Markiewicz, Prawo autorskie..., s. 415.

300 J. Barta, R. Markiewicz, Wokol prawa do wizerunku..., s. 11 i n.

301 J. Sienczyto-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku na gruncie ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych..., s. 92 in.

302 J. Barta, R. Markiewicz, Wokol prawa do wizerunku...,s. 11 i n.
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Naruszenie wizerunku oso6b publicznych w reklamie

Na gruncie ustawy o prawie autorskim zgoda uprawnionego nie jest jedyng przestanka legalizujaca roz-
powszechnianie wizerunku. Ustawodawca wprowadzit w art. 81 pr. aut. bezwzgledne podmiotowe pra-
wo do wizerunku, na ktorego tres¢ sktadajg si¢ uprawnienia pozytywne (zezwolenie na rozpowszech-
nienie) oraz zakazowe (mozliwo$¢ zakazania rozpowszechniania wizerunku) i tym samym wyznaczyt
w art. 81 ust. 2 pr. aut. ,,sfere swobodnego dziatania innym podmiotom, obszar dozwolonego uzytku,
kreowany w wyniku wywazania konkurujacych interesow”%.

Rozpowszechnienie wizerunku moze by¢ zgodne z prawem w przypadkach: uzyskania zaplaty
za pozowanie, rozpowszechniania wizerunku sporzadzonego w miejscu publicznym, osoby po-
wszechnie znanej wykonujacej funkcje publiczne, wizerunku jako szczegdtu, wizerunku sportow-
ca. Warto jednak zauwazy¢, ze wymienione wyjatki majg stuzy¢ celom informacyjnym, nauczania,
wyjasniania i tym samym trudno uzasadni¢ w ten sposob komercyjne wykorzystanie wizerunku
w reklamie.

1.1. Zgoda jako okolicznos¢ wylaczajaca bezprawnos¢

Rozpowszechnienie wizerunku w reklamie wymaga zgody uprawnionego. Zdaniem T. Grzeszak®™
udzielenie zgody na rozpowszechnienie wizerunku stanowi wykonanie prawa do wizerunku. Jezeli
przyjmiemy zatozenie, ze trescig tego prawa jest decydowanie o kazdym kolejnym rozpowszechnianiu,
to oznacza to, ze uprawniony moze udziela¢ zezwolenia wielokrotnie, r6znym podmiotom.

Duze kontrowersje wzbudza zagadnienie konsekwencji prawnych zgody na naruszenie dobra osobiste-
go. Przewaza poglad uznajacy zgode za okoliczno$¢ wylaczajaca bezprawnos$¢ naruszenia dobra oso-
bistego®®. Przeciwnicy tego stanowiska podnosza, iz przyjecie zasady, ze zgoda wyltacza bezprawnosé
naruszenia, pozbawitoby ochrong dobr osobistych niemal wszelkiego praktycznego znaczenia®’,

Pojawity si¢ twierdzenia, ze ocena skutkéw zgody powinna by¢ dokonywana z uwzglgdnieniem ca-
loksztattu okolicznosci, w szczego6lnosci powinno si¢ bra¢ pod uwage: rodzaj dobra osobistego oraz
konsekwencje jego ewentualnego zagrozenia lub naruszenia. Swoboda dysponowania przez jednostke
swoimi dobrami osobistymi powinna podlega¢ kazdorazowo ocenie w $wietle ogdlnych zasad prawa,
zwlaszcza zasad wspolzycia spotecznego (art. 56 k.c.). Przedstawiciele tego stanowiska proponuja,
iz nalezy uzna¢, ze dziatanie za zgoda uprawnionego jest co do zasady bezprawne. Przy ocenie wyra-
zonej zgody w konkretnym stanie faktycznym nalezy kazdorazowo rozwazyé¢, czy wyrazenie zgody
nie jest sprzeczne z szeroko pojmowanym interesem powszechnym oraz interesem uprawnionego.
Dopiero stwierdzenie braku kolizji umozliwia uznanie, ze udzielona zgoda wytacza bezprawno$¢ na-

ruszenia®®’.

Wydaje sie, iz nalezy si¢ przychyli¢ do pogladu A. Szpunara®®®, ktory wyr6znit dwa rodzaje zgo-
dy. Pierwszy z nich to zgoda, ktora zostata zastrzezona przez przepisy szczegoélne (w tym majacy
najwieksze znaczenie dla przedmiotu tej pracy art. 81 pr. aut.), gdzie do naruszenia prawa do wize-
runku moze dojs$¢ tylko w przypadku dziatania bez zgody uprawnionego, druga sytuacja zas to na-
ruszenie dobr osobistych. Autor stwierdzit, iz wprawdzie kwestia bezprawnos$ci naruszenia dobr
osobistych musi by¢ w powaznym stopniu zalezna od oceny caloksztattu okolicznosci konkretnej
sprawy 1 oceniana w §wietle konkretnego stanu faktycznego (zwtaszcza w razie rownoczesnego
naruszenia pozostalych doébr osobistych, na ktorych naruszenie nie wyrazono zgody), jednakze
nalezy przyja¢ ogdlng zasade, ze zgoda uprawnionego wyltacza bezprawnos$¢ naruszenia dobra
osobistego®”’.

303 J. Barta, R. Markiewicz, Dobra osobiste 0sob fizycznych (w:) red. J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 108.
304 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondenciji..., s. 556.

305 M. Wyrwinski, Zgoda na naruszenie dobra osobistego (w:) red. J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 206.
306 S. Grzybowski, Ochrona..., s. 120.

307 A. Cisek, Dobra osobiste, s. 95- 97, za J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja ..., s. 141.

308 A. Szpunar, Ochrona dobr osobistych, Warszawa 1979, s. 159-161

309 Tamze, s. 159-161.



1.1.1 Zgoda z art. 81 pr. aut.

W mysl przepisu art. 81 pr. aut. rozpowszechnianie wizerunku wymaga zgody osoby na nim przed-
stawionej. Stanowi on przyklad normy, ktéra expressis verbis zastrzega wymodg uzyskania zgody
uprawnionego®'®. W doktrynie istnieje poglad, iz to sformutowanie jest podstawa do uznania, iz istnieje
monopol eksploatacji wizerunku, w zwiazku z czym osoba uprawniona ma wylacznos¢ w zakresie
decydowania o jego rozpowszechnianiu. ,,Wtasciciel wizerunku” posiada prawo wylgczne, ,,monopol”
decydowania o rozporzadzaniu swoim wizerunkiem. Zdaniem J. Balcarczyk!' uzyte przez ustawo-
dawce w art. 81 pr. aut. sformutowanie jest poprawne. Uzaleznienie rozpowszechniania wizerunku od
zgody uprawnionego jest wyrazem przyznania mu mozliwosci dysponowania wizerunkiem, ktory zy-
skuje byt niezalezny. W przypadku wykonywania tego wladztwa przez uprawnionego nie ma, zdaniem
autorki, konieczno$ci dokonywania oceny, czy wyrazona zgoda nie narusza zasad wspotzycia spotecz-
nego lub innych norm ogdlnych. Przepis art. 81 ust. 1 pr. aut. ma charakter bezwzgledny, gdyz dopusz-
czalno$¢ rozpowszechnienia wizerunku zalezy od woli uprawnionego. Osoba przedstawiona moze si¢
sprzeciwia¢ rozpowszechnianiu z réznych przyczyn, np. moze jej si¢ nie podobac sposob, w jaki zostala
przedstawiona, jej zestawienie z innymi wizerunkami lub komentarzami, czy tez nieuzyskanie wyna-

grodzenia w zamian za wyrazenie zgody>*'2.

Podsumowujac, zgodnie z dominujacym pogladem doktryny, zgoda uprawnionego jest okoliczno$cia
wylaczajaca bezprawno$é®. Nie moze by¢ udzielona juz po zaistnieniu naruszenia. Zgoda nie ma mocy
wstecznej, ale jej udzielenie ex post moze spowodowac uchylenie odpowiedzialnosci*'#, moze by¢ takze
traktowana jako odstapienie od dochodzenia ochrony prawnej’'.

1.1.2 Problem charakteru prawnego zgody w przypadku oséb publicznych

Ograniczone ramy niniejszej pracy nie pozwalaja na szczegétowe przedstawienie problematyki charak-
teru prawnego zgody. W doktrynie wyréznia si¢ dwa podstawowe podejscia do niniejszego zagadnie-
nia. Wedlug pierwszego z nich zgoda jest kwalifikowana jako jednostronna czynno$¢ prawna upowaz-
niajaca’®, a wedtug drugiego jest dziataniem podobnym do czynnosci prawnej*'’. Niektorzy autorzy?'®
uzywaja sformulowania ,,dziatanie prawne zblizone do o$wiadczenia woli”. Wybranie jednego z tych
stanowisk ma nie tylko znaczenie teoretyczne, ale takze wptywa na ocene skutkéw prawnych wyraze-
nia zgody. Jezeli uznamy zgode za czynno$¢ prawna, umozliwi to zastosowanie ogélnych przepisow
dotyczacych czynnosci prawnych, w tym regulacje zdolnosci do czynnos$ci prawnych oraz wad o§wiad-
czen woli.

319

Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 30 listopada 1982 roku®” przychylit si¢ do stanowiska, iz zgoda jest
czynnoscig prawng, gdyz nie dopatrzyt si¢ naruszenia prawa do tajemnicy korespondencji w sytuaciji,
kiedy decyzj¢ o publikacji fragmentow listow do nastolatki podje¢li jej rodzice. Wydaje sie, ze nalezy
si¢ przychyli¢ do stanowiska uznajacego zgode za jednostronng czynno$¢ prawng upowazniajaca, gdyz
zwolennicy drugiego stanowiska formulowali swoje stanowiska gtéwnie na tle zgody na zabieg me-
dyczny, ktorej charakter jest odmienny od zgody na rozpowszechnianie wizerunku. Ponadto istotny
wydaje si¢ argument, ze kwalifikacja zgody jako czynnosci prawej niesie ze sobg wiele pozytywnych
konsekwencji ze wzgledu na spdjnos¢ systemu prawnego i pragmatyke stosowania prawa’?’.

310 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja ..., s. 143.

311 Tamze, s. 145.

312 J. Sienczyto-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku na gruncie ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych..., s. 92 in.
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Nalezy jednak zastrzec, ze stanowisko to nie jest powszechnie aprobowane w doktrynie. Jak stwierdza
J. Balcarczyk?®?, ze stanowiska Sadu Najwyzszego, w sytuacji, gdy nie jest aprobowane, nie mozna
wywodzi¢ zasady ogolnej i w konsekwencji nie mozna uzna¢ dyskusji dotyczacej charakteru prawnego
zgody za zakonczong. Takze zdaniem E. Traple’*? — poniewaz w odniesieniu do art. 81 pr. aut. mamy
do czynienia z prawem podmiotowym do rozpowszechniania wizerunku, nalezy przypisa¢ zgodzie
na rozpowszechnianie wizerunku charakter o§wiadczenia woli. Warto odnotowac, iz T. Grzeszak, ktora
38w nowej edycji
Systemu Prawa Prywatnego z 2007°2* roku, zdaje si¢ wycofywac z tego stanowiska. Nie przedstawia juz
siebie jako zwolenniczki wyzej wymienionej koncepcji, stwierdzajac jedynie, iz ,,zezwolenie na rozpo-
wszechnianie wizerunku jest upowaznieniem, ktoére musi by¢ zgodne z ustawa i zasadami wspotzycia
spotecznego (...)".

zdecydowanie kwalifikowata zezwolenie za jednostronng czynno$¢ upowazniajaca

Wedtug M. Pozniak-Niedzielskiej** zgoda na rozpowszechnienie wizerunku moze: (1) by¢ samodzielna
czynnoscig prawng — oswiadczenie woli jest samodzielnym aktem prawnym, wprost z tej czynnosci
wynika zakres uprawnien do rozpowszechniania wizerunku; (2) stanowi¢ odrebne oswiadczenia woli
pozostajace w zwigzku z inng czynnosciag — w tym wypadku tre$¢ tej czynnosci moze wptywac na in-
terpretacje udzielonego zezwolenia; (3) wchodzi¢ w skiad innej czynnosci prawnej — np. by¢ jedna
z klauzul umownych badz tez wynikac z okolicznos$ci np. wystapienie, udzielenie wywiadu na zywo.

Wydaje sig, ze przychyli¢ nalezatoby si¢ do stanowiska, iz zgoda na rozpowszechnianie wizerunku jest
czynnos$cia prawng upowazniajaca, gdyz nie dochodzi do zrzeczenia si¢ dobra osobistego, a jedynie
do upowaznienia az do odwotania do rozpowszechniania wizerunku, do korzystania z tego prawa.

1.2. Umowa zezwalajaca

Upowaznienie do rozpowszechniania wizerunku jest zazwyczaj sktadnikiem umowy zezwalajace;j,
w ktorej strony okres$laja ,,pola eksploatacji wizerunku” oraz wynagrodzenie osoby przedstawione;j.
Zakres zgody na rozpowszechnienie wizerunku oraz kwestie jej odwotalnosci sa jednym z najwazniej-
szych elementow uméw o korzystanie z wizerunku w celach reklamowych*?®. Wydaje sig, iz glownym
problemem tego rodzaju umow jest niemoznos$¢ zrzeczenia si¢ i niezbywalno$¢ praw osobistych®?’. Ze
wzgledu na $cisty zwiagzek wizerunku z osoba przedstawiong nie mozna si¢ go zrzec, ani przenies$¢
na inng osobg.

Umowa zezwalajaca powinna respektowaé wlasciwos$¢ danego zobowigzania (art. 353" k.c.), a udzie-
lenie zezwolenia na rozpowszechnianie wizerunku wywotuje zazwyczaj skutki zar6wno w sferze in-
teresow osobistych, jak i majatkowych. Dysponowanie tymi interesami podlega odmiennym regutom
prawnym i majg na nie wplyw ograniczenia obrotu prawami osobistymi**®. W zwiazku z powyzszym
przyjmuje si¢, ze zgoda moze by¢ odwotana w kazdej chwili, az do wystapienia zdarzenia, ktore je kon-
sumuje. Nalezy jednak podkresli¢, iz to dominujace w doktrynie stanowisko, stwarza ryzyko istotnych
strat materialnych po stronie reklamodawcow.

Zdaniem T. Grzeszak®* umowa zezwalajaca wywiera przede wszystkim skutki obligacyjne. Ze wzgle-
du na charakter dobra osobistego, jakim jest wizerunek, watpliwosci budzi dopuszczalno$s¢ umownego
zrzekania si¢ prawa do odwotania upowaznienia w stosunku do kontrahenta umowy (na czas trwania
umowy). W doktrynie $wiatowej toczy si¢ dyskusja, czy takie postanowienia nie sg probg obejscia
zakazu zrzekania si¢ tego prawa, ktéry wynika z natury praw osobistych. Wydaje sie, iz umowne
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zrzeczenie si¢ odwotalnosci zgody jest nieskuteczne, poniewaz jest rOwnoznaczne ze zrzeczeniem si¢
prawa osobistego. Zdaniem K. Grzybczyk?**® nie mozna udzieli¢ zgody pro futuro i in blanco ,,poniewaz
bytoby to rbwnoznaczne ze zrzeczeniem si¢ prawa osobistego, czego czyni¢ przeciez nie wolno”.

Stusznie moim zdaniem postuluje T. Grzeszak*®!, popierana przez E. Traple*®, iz jezeli w konkretnym
przypadku wykonanie prawa do wizerunku bedzie miato na celu wylacznie realizacje intereséw majat-
kowych (cel czysto komercyjny, np. reklama), to uzasadnionym bedzie odstapienie od tego rygorystycz-
nego rezimu dysponowania dobrami osobistymi i zaakceptowanie zrzeczenia si¢ roszczen zwigzanych
z konkretnym wykorzystaniem. Natomiast dopuszczenie przenoszenia, chociazby czgsciowego prawa

do wizerunku, wymagatoby interwencji ustawodawcy**.

Podsumowujac, czgsto pojawiajg si¢ watpliwosci w zwiazku z zawieranymi umowami dotyczacymi
eksploatacji dobr osobistych (m.in. wizerunku). Przyjmuje si¢ jednak, Zze zgoda ma charakter odwotal-
ny, a strony moga w umowie przewidzie¢ kar¢ umownag albo obowigzek wynagrodzenia szkody w przy-
padku skorzystania przez udzielajacego zgode z takiego uprawnienia.

2. Naruszenie wizerunku osoby publicznej w reklamie

W dzisiejszym $wiecie, profesjonalnej reklamy, sytuacje nieswiadomego wykorzystania wizerunku
0s6b publicznych bez ich zgody naleza do rzadkosci. Wydaje sie, iz kazda osoba zwigzana z reklama
wie, lub powinna wiedzie¢, ze aby wykorzysta¢ wizerunek osoby publicznej w reklamie, musi posiadac
jej zgode. Naruszenie wizerunku popularnej osoby w reklamie bedzie w takim razie najczgsciej wyni-
kiem $wiadomego i celowego dziatania, w celu zaoszczedzenia §rodkow pienigznych. Reklamodawcy
czesto wydajg si¢ liczy¢ na to, iz osoba publiczna bgdzie zadowolona z jakiegokolwiek rozglosu, lub po
prostu nie bedzie chetna wszczynac postepowania sagdowego.

Cze$¢ z nich, idac za przyktadem tabloidow, wlicza ewentualny proces w koszty prowadzenia dziatal-
nos$ci. Naruszenie wizerunku osoby publicznej w reklamie moze wigc polega¢ albo na wykorzystaniu
jej wizerunku bez zgody, lub tez by¢ wynikiem braku porozumienia mi¢dzy stronami co do zakresu
i odwotalnosci zgody. Wydaje sie, iz najczgstsze spory zwigzane z naruszeniem wizerunku w reklamie
beda zwiazane z odwotaniem zgody przez osobe publiczng lub przekroczeniem zakresu takiej zgody
przez reklamodawce.

2.1. Brak zgody lub przekroczenie zakresu zgody

Bardzo czesto naruszenie wizerunku 0sob publicznych w reklamie zwigzane jest z przekroczeniem za-
kresu zgody lub watpliwosciami co do wyrazenia zgody przez uprawnionego. W przypadku ustalania,
czy zostala wyrazona zgoda i w jakim zakresie, dominuje raczej restryktywna wyktadnia, zwlaszcza
jezeli wizerunek osoby publicznej zostaje wykorzystany wytacznie do celéw gospodarczych (komer-
cyjnych), zwlaszcza w reklamie®**.

Zakres i1 przedmiot zgody musza by¢ precyzyjnie wskazane, a zezwolenie bezsporne i dotyczy¢ kon-
kretnego wizerunku. J. Barta i R. Markiewicz**® uwazajg, ze zezwolenie nie moze mie¢ charakteru
abstrakcyjnego i dotyczy¢ wizerunku ,,w ogéle”. Zgoda musi dotyczy¢ konkretnie wskazanego dobra,
ktore dodatkowo objete jest swobodng dyspozycja uprawnionego®®. Zgoda musi by¢ wyrazona w spo-
sob nie budzacy watpliwosci, a zakres zgody precyzyjnie sformutowany i obejmowac takie elementy

330 K. Grzybcezyk, Naruszenie dobra osobistego w reklamie, Rejent 1999, nr 9, s. 123.

331 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondenciji..., s. 557.

332 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 828.

333 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji..., s. 557.

334 J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 108.

335 Tamze.

336 M. Sosniak, Funkcje..., s. 69, za: J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 147.
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jak: czas rozpowszechniania reklamy, media w jakich bedzie rozpowszechniana, liczbg 1 forme eg-
zemplarzy no$nikoéw wizerunku, miejsca jego publikacji, a nawet potgczenie z inng reklama*’. W uza-
sadnieniu wyroku Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 5 marca 2003 roku*® mozemy znalez¢
stwierdzenie, iz ,,(...) Istnienia zgody na rozpowszechnianie jej wizerunku, ktére wylacza bezpraw-
no$¢ dzialania zgodnie z art. 81 ust. 1 pr. aut., ani jej zakresu, nie domniemywa sie. Zgoda na wyko-
rzystanie wizerunku musi by¢ niewatpliwa i to takze co do warunkéw i plaszczyzn dopuszczalnego
wykorzystania (...)".

Zgoda, aby wylaczy¢ bezprawno$¢ musi by¢ precyzyjna, nie mozna zatem udziela¢ zgody blankietowe;j.
K. Stefaniuk dopuszcza dorozumiane udzielenie zgody, podnoszac, iz jezeli zgoda jest elementem umo-
wy, ktéra moze by¢ wykonana tylko przy wykorzystaniu wizerunku, to nalezy uzna¢ dorozumiane jej
udzielenie. Zdaniem J. Balcarczyk®” konstrukcja dorozumianej zgody moze by¢ stosowana jedynie wy-
jatkowo, w szczegdlnych okolicznosciach. Zasadg powinna by¢ koniecznos¢ kazdorazowego uzyskania
wyraznej 1 jednoznacznej zgody uprawnionego na wkroczenie w sfere jego dobr osobistych.

Brak wyraznego sprzeciwu uprawnionego co do zasady nie moze by¢ poczytywany za dorozumiang
zgode. Przyjecie odmiennego pogladu prowadziloby do zaprzeczenia wiadztwa jednostki nad wyko-
rzystaniem swojej tozsamosci. Nie mozna réwniez domniemywac zgody z faktu, iz poprzednio osoba
nie sprzeciwiata si¢ bezprawnemu dysponowaniu jej dobrami osobistymi: ,,Popularno$¢ powoda jako
znakomitego sportowca oraz okoliczno$¢, ze zdjecia zamieszczone na wydawanych przez pozwang
pocztowkach byty uprzednio reprodukowane w czasopismach bez sprzeciwu powoda, nie uzasadniaja
pogladu, ze pozwanej tylko z samego faktu owej popularnosci stuzyto (...) uprawnienie do wydawa-
nia przedmiotowej pocztéwki bez zgody powoda™**. Nie nalezy podzieli¢ pogladu Sadu Najwyzszego
wyrazonego w wyroku z dnia 2 lutego 1967 roku®*!, w ktorym wywiodt zgod¢ na rozpowszechnia-
nie wizerunku z jego wczesniejszego opublikowania (powddka wyrazita zgode na publikacje swojego
wizerunku w jednej gazecie, byla przekonana, iz jest to publikacja jednorazowa, ponowna publikacja
byta bez jej zgody). Sad Najwyzszy stwierdzil, iz ,,z chwila, gdy zgoda na publikacje zdjgcia zostanie
wyrazona, a samo zdjecie opublikowane, dopuszczalna jest dalsza jego publikacja czy to przez to samo
czasopismo, czy tez przez inne czasopisma. Takie bowiem uprawnienie przystuguje zainteresowanym
osobom z mocy art. 18 pr. aut., tego bowiem rodzaju dobra osobiste, jak prawo do wlasnego wizerunku
ustawa zrownuje — jesli chodzi o ich ochron¢ — z prawami autorskimi. Jednakze dalsza publikacja jest
dopuszczalna, jak wynika z art. 21 prawa autorskiego, tylko pod warunkiem wskazania zrodla oraz bez
wprowadzania zmian w przedrukowanej fotografii. Wynika wigc stad, ze cudze zdjecie raz opubliko-
wane moze by¢ dalej publikowane tylko z powolaniem okolicznos$ci, w jakich zostato wykonane i opu-
blikowane po raz pierwszy”. Sad zarzucil ponadto pozwanej, iz niewtasciwe byto opatrzenie wizerunku
powodki cytatem z poezji oraz uzycie go w charakterze szaty graficznej strony tytutowej pisma, a wigc
nie dla celow dalszej publikacji, ale dla przyozdobienia pisma. W kontek$cie reklamy nalezatoby uznac,
ze wyrazona raz zgoda na wykorzystanie wizerunku w reklamie, nie uzasadnia ponownego, bezptatnego
go wykorzystania (,,przedruku”) w reklamie. Takie wykorzystanie nie stuzy dalszej publikacji, ale ma
cel komercyjny - zwigkszenie sprzedazy bez ponoszenia kosztow odptatnego wykorzystania wizerunku.
Podkreslajac, ze ogdlnie poglad, iz wczesniejsza publikacja uzasadnia kolejne publikacje tego samego
wizerunku, spotkala si¢ z duza krytyka, nalezy wskaza¢, ze tym bardziej w sferze dziatalnosci reklamo-
wej jest on niedopuszczalny. Wyrokowi zarzucano niezrozumiate zrownanie ochrony przyznanej prawu
do wizerunku z prawami autorskimi.

Zdaniem J. Barty i R. Markiewicz** zgoda dotyczy tylko konkretnego podmiotu, a osoby trzecie, ktore
takze chca rozpowszechni¢ dany wizerunek, musza uzyskac osobng zgode.

337 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 831.

338 I ACa 733/02, Zbiory IPWI, Prawo Autorskie. Orzecznictwo, red. S. Stanistawska, A. Matlak, Warszawa 2010, s. 536.
339 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 147.

340 Wyrok SN z dnia 27 kwietnia 1997 r., I CR 127/77, za J. Barta, R. Markiewicz, Prawo autorskie. Przepisy..., s. 95.
341 1 CR 496/66, OSNC 1967, nr 9, poz. 161.

342 J. Barta, R. Markiewicz, (w:) Prawo autorskie, Komentarz, s. 630.



W zaleznosci od rodzaju wizerunku oraz tego w jakim kontekscie, celu i na jaka skalg¢ ma by¢ on roz-
powszechniony, naruszone moga by¢ rdzne uprawnienia osobiste i rd6zne interesy majatkowe osoby
przedstawionej. Zarowno E. Traple’® jak i T. Grzeszak*** sa zgodne, iz nie ma powodu, aby w przy-
padku rozpowszechniania wizerunku stosowaé per analogiam przepisy prawa autorskiego dotycza-
ce pol eksploatacyjnych (art. 41 pr. aut.) poniewaz specyfika obrotu wizerunkiem jest inna. Raczej
jest to prawo decydowania jednorazowo o rozpowszechnieniu konkretnego wizerunku. Jak ttumaczy
E. Traple: ,,wydaje si¢, ze kazde rozpowszechnienie wizerunku w nowym medium, w nowym rozmia-
rze rozpowszechniania w innym przedziale czasowym wymaga ponownej zgody**. Wynika to z kon-
strukcji wylacznego prawa dysponowania wizerunkiem, ktora rozciaga si¢ na kazdy sposob i na kazdy
akt wykorzystania wizerunku. ,,Jest to konsekwencja ochrony na podstawie prawa podmiotowego bez-
wzglednego w sytuacji, gdy ustawodawca nie ogranicza tego prawa do pierwszej decyzji rozpowszech-
nieniu, tak jak np. ma to miejsce w odniesieniu do prawa decydowania o pierwszym udost¢pnieniu
utworu publiczno$ci”**, Przyjecie stanowiska, ze to uprawniony ma w ramach wyrazania pierwszej
zgody dokonywa¢ zawezenia prawa eksploatacji wizerunku jest trudne do zaakceptowania i powodo-
waloby przerzucenie cigzaru dowodu na osobe przedstawiong. Cigzar dowodu co do faktu uzyskania
zgody, jej celu i zakresu spoczywa na korzystajacym — zardwno przy roszczeniu opartym na art. 23 k.c.,
jak ina art. 81 pr. aut*’.

Forma udzielenia zezwolenia moze by¢ dowolna: moze mie¢ charakter ustny, pisemny, a nawet po-
sta¢ aktu notarialnego®*®. Patrzgc od strony interesu reklamodawcy, majac na wzgledzie, iz to na nich
spoczywa ciezar dowodu, iz uprawniony wyrazit zgode na rozpowszechnianie wizerunku, dla celow
dowodowych warto, aby takie zezwolenie byto udzielone w formie pisemne;.

2.2 Odwolanie zgody

Doktryna jest zgodna, iz zgoda jest odwotalna w kazdym momencie, az do chwili, kiedy jej odwotanie
stanie si¢ bezprzedmiotowe, poniewaz interes osobisty zostat juz skonsumowany*¥. Zdaniem Z. Ra-
dwanskiego® odwotanie moze nastapic¢ jedynie do czasu ingerencji. Wynika to z faktu, iz wyrazajac
zgode, uprawniony nie rozporzadza swoim dobrem, a jedynie umozliwia korzystanie przez inng osobe
z dobra pozostajacego caty czas w jego wyltacznej sferze prawnej*'.

Odmiennie uwaza T. Traple®?, jej zdaniem poglad ten ma uzasadnienie w przypadku zabiegdw me-

dycznych, ale nie ma uzasadnienia w przypadku wykorzystania wizerunku. Odwotanie zgody po nasta-
pieniu naruszenia ma zawsze sens w sytuacji, kiedy powstrzymuje dalsze dziatania, ktore w przekona-
niu osoby publicznej dodatkowo naruszg jej dobra osobiste lub przyczynia si¢ do zwigkszenia szkody.
Odpowiedz na pytanie, czy w konkretnym przypadku zgoda moze by¢ odwotana juz po wystapieniu
naruszenia, powinna by¢ udzielona w oparciu o zasady wspotzycia spotecznego. ,,Poniewaz zgoda mie-
$ci si¢ w wykonywaniu prawa podmiotowego do rozpowszechniania wizerunku, mozna przyjaé, ze in-
strumentem kontroli moze by¢ naduzycie prawa podmiotowego™**,

Nalezy jednak wskazaé¢, iz brak jest zasady w systemie prawnym, ktéra umozliwiataby swobodne
odwotywanie czy tez cofanie swoich oswiadczen. Istnieja za to wprost przeciwne, na przykitad
pacta sunt servanda oraz volenti non fit iniuria, ktére nakazuja ponoszenie konsekwencji swo-
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ich dziatan w sferze prawnej***. System prawny powinien raczej chroni¢ bezpieczenstwo obrotu
i zaufanie uczestnikéw obrotu i pozwala¢ na nieponoszenie konsekwencji tylko w wyjatkowych
przypadkach.

W przypadku prawa do wizerunku réwniez brak jest podstaw, ktore pozwalalyby na przyjecie tak
szerokiej swobody uprawnionego do odwotywania swojej zgody. Jako bardzo wazny argument prze-
mawiajacy za tak duza swoboda mozemy uznaé specyfike naruszenia, a mianowicie fakt, ze skutki ta-
kiego rozpowszechnienia sa nieodwracalne. Zaden ze $rodkéw, stuzacych przywroceniu stanu sprzed
naruszenia: wyjasnienie, sprostowanie, przeprosiny — nie przyniosa rezultatu. Wyjatkiem sa sytuacje,
w ktorych dana osoba chciata wystgpi¢ w reklamie, a spor dotyczyt jedynie wynagrodzenia. Wte-
dy przeproszenie wraz z odpowiednig pieni¢zng rekompensatg powinno by¢ wystarczajace. Zdaniem
M. Wyrwinskiego®*
malnym wzmocnieniem ochrony dobra osobistego przed naruszeniem. Z tego wtasnie powodu uzasad-
nionym jest przyznanie prawa do kazdoczesnego odwotania zgody na rozpowszechnienie wizerunku.

niemoznos$¢ zagwarantowania ochrony ex post powinna przemawia¢ za maksy-

W tym miejscu w celu ochrony reklamodawcow przed catkowita dyskrecjonalnoscig oséb publicz-
nych nalezy rozwazy¢, czy konstrukcje prawa zobowigzan pozwalaja podmiotom wykorzystujacym
wizerunek wzmocni¢ w drodze umownej stan pewnosci co do ewentualnego cofnigcia zgody. Jak juz
wspomniano wyzej, dopuszczalno$¢ cofnigcia zgody ze wzglgdu na ryzyko naruszenia dobr osobistych
innych niz wizerunek przy rozpowszechnianiu wizerunku jest bezsporna, natomiast cofnigcie zgody
z innych powodow np. proba wymuszenia wyzszego wynagrodzenia, powinno podlega¢ ocenie z punk-
tu widzenia naduzycia prawa podmiotowego (np. cofni¢cie zgody przez osobe, ktora chce zawrze¢
korzystniejszg umowe z innym podmiotem, mozna zakwalifikowac¢ jako naduzycie).

356 rozwigzaniem chronigcym pozycje reklamodawcy jest wprowadzenie do umo-

Zdaniem T. Traple
wy klauzul umownych przewidujacych kare umowng za nieuzasadnione cofnigcie zgody, przy czym
celowe byloby wyliczenie sytuacji, ktore strony uwazaja za uzasadnione. ,,Zgoda na wykorzystanie
wizerunku powinna by¢ powigzana z zobowigzaniem do niepodnoszenia, w przypadku okreslonych
dziatan, roszczen zakazujacych rozpowszechnianie. Uprawniony mégltby cofnaé zgodg, ale naruszylby

postanowienia umowy i poniesie odpowiedzialno$¢ odszkodowawczg’.

Jak juz wspomniano w niniejszej pracy, w przypadku, gdy przedmiotem sporu sa jedynie kwestie ma-
jatkowe, nalezaloby dopusci¢ umowne zrzeczenie si¢ prawa do odwotalnosci zgody, z wytaczeniem
sytuacji, gdy wizerunek jest wykorzystywany w innym kontek$cie, z innymi napisami etc., czy tez,
gdy poprzez rozpowszechnianie wizerunku naruszane sa takze inne dobra osobiste, takie jak czesc,
prywatnosc itp.

Podsumowujac, wyrazenie zgody na rozpowszechnienie wizerunku wylacza bezprawno$¢ dziatania
osoby, ktora rozpowszechnia dany wizerunek. Zgoda powinna okresla¢ czas trwania i zakres udzie-
lonego zezwolenia. Zgoda moze by¢ co do zasady w kazdym czasie odwotana, dlatego tez wydaje sig,
ze warto uregulowa¢ w umowie warunki odwotalnosci zgody, ewentualne rozliczenia migdzy stronami
i kary umowne.

2.3 Zaplata za pozowanie

Art. 81 ust. 1 pr. aut. stanowi, iz w braku wyraznego zastrzezenia zezwolenie nie jest wymagane, jezeli
osoba przedstawiona na wizerunku otrzymata umowiong zaplate za pozowanie. Przepis ten stanowi
wyjatek od zasady, ze kazde rozpowszechnienie wizerunku wymaga zgody osoby na nim przedstawio-
nej i zawiera domniemanie (obalalne), iz osoba ktora otrzymata zaptatg za pozowanie, wyrazita zgode
na rozpowszechnianie wizerunku.

354 M. Wyrwinski, Media a dobra osobiste..., s. 218.
355 M. Wyrwinski, Media a dobra osobiste..., s. 219.
356 E. Traple, Dobra osobiste w reklamie..., s. 832.
357 Tamze.



Zdaniem T. Grzeszak®>® domniemanie to obejmuje zgod¢ na wielokrotne rozpowszechnianie wizerun-
ku. Przepis ten opiera si¢ na zalozeniu, ze jezeli ktos ptaci za pozowanie, to robi to w celu korzystania
z czyjegos$ wizerunku, a portretowany, przyjmujac zaptatg, powinien si¢ z tym liczy¢™.

Domniemanie mozna obali¢, wykazujac, iz osoba uprawniona uczynila wyrazne zastrzezenie przy po-
zowaniu. J. Barta i R. Markiewicz*®, stwierdzaja, ze zastrzezenie powinno by¢ dokonane w czasie
uzgadniania warunkéw finansowych pozowania. Poglad ten podziela m.in. T. Grzeszak®®!. Z uwagi
na fakt, iz brak wyraznego zastrzezenia moze by¢ interpretowany jako domniemanie wyrazenia zgody,
dobrze gdyby to zastrzezenie znalazlo si¢ w treSci umowy o pozowanie. W tresci zastrzezenia mozna
np. umiesci¢ obowigzek uzyskania odrgbnej zgody na rozpowszechnianie wizerunku, jego warunki,

czy tez zastrzezenie, ze rozpowszechnianie jest mozliwe po uptywie okreslonego czasu®®.

Warto zauwazy¢, iz domniemanie powyzsze nie obejmuje sytuacji, w ktorych w wyniku rozpowszech-
niania wizerunku nastepuje naruszenie takze innych débr osobistych chronionych na podstawie art. 23
i 24 k.c. (np. czci, godnosci i prywatnosci). Dlatego tez bardzo popularne staly si¢ umowy regulujace
relacje pomiedzy profesjonalnymi modelami a podmiotami wykorzystujacymi ich wizerunki, co moz-
na odnie$¢ takze do 0s6b publicznych.

2.4 Miejsce publiczne

Okolicznos$¢, ze dana osoba znajduje si¢ w miejscu publicznym (ulica, centrum handlowe, plaza) nie
moze by¢ automatycznie traktowana jako okoliczno$¢ pozwalajaca na postuzenie si¢ jej wizerunkiem?®*,
zwlaszcza w sytuacji, gdy zdjecie ma stuzy¢ nie celom informacyjnym, a komercyjnym. Nic nie uspra-
wiedliwia wykorzystania takiego zdj¢cia w reklamie, zwlaszcza jesli osoba uprawniona data wyraznie

do zrozumienia, ze nie zZyczy sobie zdjecia.

3. Rozpowszechnianie bez zgody wizerunku osoby powszechnie znanej
na podstawie art. 81 ust. 2 pr. aut. w celach komercyjnych

Wylaczne prawo osoby publicznej do rozporzadzania swoim wizerunkiem moze by¢ niekiedy ograni-
czane przez prawo spoleczenstwa do informacji. Wyrézniamy dwie gldwne kategorie sytuacji, w kto-
rych mozliwe jest rozpowszechnianie wizerunku danej osoby bez jej zgody: informowanie o publicznej
dziatalnosci powszechnie znanych oséb oraz przekazywanie obrazow zgromadzen, publicznych imprez
lub krajobrazow, w ktorych dana osoba stanowi tylko szczegdt wigkszej catosci®®4.

3.1. Wizerunek wykonany w zwiazku z pelnieniem funkcji publicznej
(osoba powszechnie znana wykonujaca funkcje publiczne)

Art. 81 ust. 2 pkt 1 stanowi, iz nie wymaga zezwolenia rozpowszechnianie wizerunku osoby powszech-
nie znanej, jezeli wizerunek wykonano w zwigzku z petnieniem przez nig funkcji publicznych, w szcze-
godlnosci politycznych, spotecznych, zawodowych.

W zwiagzku z powyzszym, dozwolone jest rozpowszechnianie wizerunku np. polityka w sejmie, aktora
na premierze filmu, ale nie jest juz dozwolone rozpowszechnianie ich wizerunkéw w sytuacjach czy-
sto prywatnych. Praktyka wskazuje, ze najczgsciej przedstawia si¢ aktoréw (zwlaszcza w tzw. prasie
plotkarskiej) w sytuacjach w ogole nie zwigzanych z wykonywang przez nich pracg. Nalezy jednak za-

358 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondenciji..., s. 558.

359 K. Stefaniuk, Naruszenie prawa do wizerunku przez rozpowszechnianie podobizny, Panstwo i Prawo z 1970 1., z. 1, 8. 64.

360 J. Barta, R. Markiewicz, Prawo autorskie..., s. 147.

361 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji..., s. 558.

362 J. Sienczyto-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku na gruncie ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych...,s. 92 in.
363 Tak m.in. J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 109, E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 115-117.

364 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji..., s. 559
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uwazy¢, ze w duzej mierze sytuacje te sa ,,kontrolowane” przez celebrytow i dokonywane za ich zgoda
i wiedzg®%,

Kwestig nie budzaca wigkszych kontrowersji w doktrynie i orzecznictwie jest fakt, iz wizerunek wyko-
nany w zwiazku z petnieniem funkcji publicznych nie moze by¢ wykorzystany bez zgody zaintereso-
wanego w reklamie w celach wytacznie komercyjnych?®®.

Prawo autorskie wskazuje w sposob Scisty przestanki okreslajace, kiedy mozna wykorzysta¢ wize-
runek osoby publicznej bez jej zgody. Wykorzystanie wizerunku osoby publicznej w reklamie, nawet
sporzadzonego podczas wykonywania przez t¢ osobe funkcji publicznych bedzie stanowito nie tylko
naruszenie prawa autorskiego, ale takze dobr osobistych np. wizerunku, prawa do prywatnosci, a nawet
czci i godnosci. Celem ustawodawcy bylo bowiem zagwarantowanie prawa do informacji o sprawach
majacych istotne znaczenie dla spoteczenstwa, a nie zapewnienie komercyjnego sukcesu produktow
i obnizenie kosztow przez reklamodawcow.

Sad powinien kazdorazowo bada¢, czy dana reklama przekazuje istotne dla spoteczenstwa informacje
o problemach spotecznych, wydarzeniach, osobach, stanach (np. reklama spoteczna), czy tez stuzy je-
dynie celom komercyjnym.

W zwiazku z powyzszym nalezy z osoba powszechnie znang podpisa¢ stosowng umowe na korzystanie
i rozpowszechnianie jej wizerunku w celach reklamowych. Niestusznym bowiem wydaje si¢ tak dalece
idace uprzywilejowanie reklamodawcow i zachecanie ich do obchodzenia wymogu uzyskania zgody
na wykorzystanie wizerunku osoby publicznej kosztem zmniejszenia lub nawet pozbawienia ochrony
prywatnos$ci oraz praw majatkowych osob publicznych. Zysk uzyskany ze sprzedazy reklamowanych
produktow jest i tak niewspotmiernie wysoki w stosunku do ceny, jaka placi si¢ za uzyskanie zgody.

Nalezy rowniez zapobiega¢ sytuacjom, kiedy podmioty wliczaja w ryzyko koszty ewentualnego proce-
su, zamiast uzyskac¢ zgodg. Wydaje sig, ze jest to zachowanie nieetyczne, obciazajace ponadto zbednie
wymiar sprawiedliwo$ci. Wizerunek cztowieka jest na tyle istotnym dobrem, Ze osoba powinna sama
decydowac, czy i za jaka ceng dokona jego komercjalizacji.

3.2. Wizerunek osob publicznych jako szczegol (element calosci)

Na poczatku nalezy podkresli¢, iz zgodnie z jednolitym pogladem doktryny, réwniez ten wyja-
tek nie ma zastosowania do wykorzystywania wizerunku osoby bez jej zgody w celach wylacznie
komercyjnych. Prawo autorskie w art. 81 ust. 2 pkt 2 stanowi, iz nie jest wymagana zgoda na roz-
powszechnianie wizerunku osoby stanowiacej jedynie szczegot calosci, takiej jak: zgromadzenie,
krajobraz, publiczna impreza. Celem tego przepisu jest ,,umozliwienie prowadzenia dziatalnos$ci do-
kumentacyjnej, sprawozdawczej, a takze zapewnienie wolnos$ci fotografowania wydarzen publicz-
nych’¢’  dlatego tez raczej nie mozna powotywac sie na ten wyjatek w wypadku reklamy czysto
komercyjne;j.

Powszechna byla praktyka reklamodawcow przedstawiania os6b powszechnie znanych jako tla, nie-
wykadrowanych, na drugim planie. Sad Apelacyjny w Krakowie uznatl, iz ,,dla zastosowania art. 81
ust. 2 pkt 2 prawa autorskiego rozstrzygajace znaczenie ma ustalenie w strukturze przedstawienia re-
lacji miedzy wizerunkiem osoby (lub 0sob) a pozostatymi elementami jego tresci; rozpowszechnianie
wizerunku nie wymaga zezwolenia, jezeli stanowi on jedynie element akcydentalny lub akcesoryj-
ny przedstawionej calosci, tzn. w razie usunigcia wizerunku nie zmienilby si¢ przedmiot i charakter
przedstawienia”?®.

365 Tamze.

366 Tak m.in. tamze, s. 559, J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 110, J. Barta, R. Markiewicz, Prawo autorskie..., s. 147.
367 M. Brzozowska, Prawo reklamy..., s. 147.

368 Wyrok z 5 listopada 2002 r., I ACa 869/02, TPP 2003, nr 3, poz.109.



3.3. Cel rozpowszechniania wizerunku osoby powszechnie znanej
lub szczegotu wiekszej calosci.

Przyj¢cie zalozenia, iz art. 81 pr. aut. kreuje monopol eksploatacji wizerunku, oznacza, ze przewidziane
wyjatki, zezwalajace na rozpowszechnianie wizerunku bez zgody osoby uprawnionej, moga uzyskac
ochrong przed ich komercyjnym wykorzystaniem na gruncie Kodeksu cywilnego lub ustawy o zwal-
czaniu nieuczciwej konkurencji.

Wydaje sie, ze nie mozna zgodzi¢ si¢ catkowicie z pogladem T. Grzeszak, podzielanym przez E. Tra-
ple, iz zeby dochodzi¢ ochrony wizerunku na gruncie art. 23 i 24 k.c. nalezy dodatkowo wykazac,
iz poprzez naruszenie wizerunku zostaty naruszone takze inne dobra osobiste, takie jak np.: prywat-
no$¢, cze$¢ czy godnos¢. Bardziej przychylam si¢ do stanowiska prezentowanego m.in. przez J. Barte
i R. Markiewicza*® oraz J. Sienczyto-Chlabicz, iz ochrona wizerunku ma wsrod dobr osobistych auto-
nomiczny charakter, a sprzeciwienie si¢ wykorzystaniu wizerunku nie wymaga wykazania, iz doszto
rownoczesnie do ingerencji w sfere prywatnosci, godnosci czy czci jednostki. Wizerunek jest dobrem
osobistym samoistnym, na co wskazuje jego wymienienie w art. 23 k.c., a jego ochrona jest uzasadnio-
na prawem kazdej osoby do samostanowienia i bycia przedstawionym w prawdziwym §wietle. Oczywi-
$cie migdzy naruszeniem wizerunku i innych débr osobistych wystepuja pewne zaleznosci np. czgsto
okreslone dziatanie ingeruje nie tylko w prawo do prywatnosci jednostki, ale tez w inne dobra osobiste,
np. cze$¢ czy prywatnosé. Stuszny interes (takze majatkowy) w decydowaniu o prezentacji wlasnego
wizerunku jest tym bardziej uzasadniony, jezeli oprocz prawa do wizerunku zostata naruszona takze
sfera prywatnosci, wizerunek zostal pokazany w krzywdzacym kontekscie.

Niemniej jednak, przedstawiciele doktryny sg zgodni, ze reklamowe wykorzystanie wizerunku znanej
osoby bez jej zgody godzi w prawo jednostki do decydowania o tym, jak chce by¢ postrzegana przez in-
nych. Stwarza fatszywe wrazenie, ze osoba publiczna zgodzila si¢ udostepni¢ swoj wizerunek dla celow
reklamowych i uzyskala z tego tytutu wynagrodzenie. Chociaz w §rodowiskach artystycznych raczej
zaakceptowano wystepowanie w reklamach, to jednak wcigz czes$¢ artystow deklaruje, iz nigdy nie
wezmie w niej udziatu. Jeszcze wigkszy opor wystepuje w srodowisku politykow, ktorych posagdzenie
o reklamowanie jakiego$ produktu moze narazi¢ na utrate wiarygodnosci. Wykorzystanie wizerunku
w reklamie bez zezwolenia moze narazac¢ te osoby na zawstydzenie, a nawet wyszydzenie w srodowi-
sku zawodowym, przy rownoczesnym braku wynagrodzenia.

Ograniczenia prawa do wizerunku moga mie¢ zastosowanie tylko w wypadku rozpowszechniania
go w celach informacyjnych, a nie w celach czysto komercyjnych. Powotany przepis ma umozliwiaé
prowadzenie dzialalno$ci informacyjnej, sprawozdawczej, prezentowanie wydarzen publicznych, gro-
madzenie materiatdw w celach dokumentacyjnych. Mamy tu do czynienia z wykladnig zawezajaca,
bioraca pod uwage cel tej regulacji. Taka wykladnia pozwala na petniejsza i skuteczniejszg ochrone
interesé6w majatkowych uprawnionego niz wyktadnia literalna.

Oczywiscie problem moze pojawi¢ si¢ w sytuacji zbiegu celu komercyjnego i informacyjnego®”. Przy-

ktadowo postuzenie si¢ wizerunkiem np. znanego polityka, sporzadzonym w zwiazku z petnieniem
przez niego funkcji publicznych w reklamie, moze prowadzi¢ do naruszenia jego dobr osobistych. Re-
klama bowiem moze sugerowac, iz polityk pozytywnie ocenia dany produkt, rekomenduje go oraz
zgodzil si¢ na wykorzystanie swojego wizerunku w celach reklamowych. W takiej sytuacji zasadnym
jest postuzenie si¢ konstrukcja dobr osobistych z art. 23 i 24 k.c.’” Mozliwe jest zatem stwierdzenie
bezprawnosci rozpowszechniania wizerunku na podstawie art. 23 k.c. mimo speinienia przestanek
podanych w art. 82 ust. 2 pr. aut. (w przypadku wykorzystania wizerunku osoby powszechnie znanej
w reklamie).

369 J.Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 98.
370 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji..., s. 567.
371 J. Barta, R. Markiewicz, Prawo autorskie..., s. 147 i n.
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3.4. Wizerunek sportowca

Sportowcy sa bardzo skutecznymi rzecznikami produktu. Sukces sportowy bardzo szybko przeklada
si¢ na sympati¢ i podziw kibicéw. Rekomendacja gwiazdy moze mie¢ zatem bardzo duza site perswa-
zyjng. Sportowcami najbardziej zaangazowanymi w reklamowanie produktow sg m.in. Tiger Woods
czy David Beckham. Rowniez w Polsce niezwykle popularne staly sie reklamy z wykorzystaniem czo-
lowych sportowcow: Adama Matysza, Otylii Jedrzejczak, Justyny Kowalczyk czy tez Roberta Kubicy.
Dzieki sponsoringowi sportowemu zawodnicy otrzymujg srodki finansowe, ktére moga przeznaczy¢
np. na szkolenia i nowy sprzet, a przedsigbiorcy uwiarygadniaja swoje produkty lub ustugi i zwigkszaja
ich prestiz®”%. Sportowiec, jak kazda osoba fizyczna, ma prawo do kontroli reklamowego wykorzystania
swojego wizerunku i otrzymywania za jego udostepnienie stosownego wynagrodzenia.

Pewne ograniczenie prawa do wizerunku sportowcow przewiduje przepis art. 33 ustawy z dnia 29 lip-
ca 2005 roku o sporcie kwalifikowanym?®”. Przepis ten budzi wiele kontrowersji, a nawet pytan o jego
zgodno$¢ z Konstytucja RP. Zdaniem R. Szczepaniaka®™ art. 33 ust. 2 ustawy o sporcie kwalifikowa-
nym jest sprzeczny z art. 31 Konstytucji RP mowigcym o wolnosci czlowieka. W mysl ust. 1 przed-
miotowego przepisu ,,Czlonek kadry narodowej udostepnia, na zasadach wytacznosci, swoj wizerunek
w stroju reprezentacji kraju polskiego zwiazkowi sportowemu, ktory jest uprawniony do wykorzysta-
nia tego wizerunku do swoich celéw gospodarczych w zakresie wyznaczonym przez regulamin tego
zwigzku lub migdzynarodowej organizacji sportowej dziatajacej w danej dyscyplinie sportu”.

Ust. 2 natomiast stanowi, iz ,,zawodnik przed zakwalifikowaniem do kadry narodowej wyraza zgode
na rozpowszechnianie swojego wizerunku w stroju reprezentacji kraju w rozumieniu art. 81 ust. 1 usta-
wy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz. U. z 2000 r. Nr 80, poz. 904
z poézn. zm.)”.

Zdaniem J. Barty i R. Markiewicza’” dochodzi tutaj de facto do cze$Sciowego ,,wywlaszczenia” spor-
towca z przystugujacego mu prawa do wizerunku. Wyrazenie ,,czlonek kadry udostepnia swoj wize-
runek” nie mozna tez rozumie¢ jako uzaleznienie udost¢gpnienia wizerunku od zgody cztonka kadry.
Przepis niejako wymusza na zawodniku wyrazenie zgody na rozpowszechnianie wizerunku, gdyz jest
to warunek zakwalifikowania do kadry. Trudno wyobrazi¢ sobie czgste sytuacje, w ktdrych sportowiec
zrezygnuje z prestizu bycia czlonkiem kadry, gdyz bedzie zmuszony do udostgpnienia swojego wize-
runku. Zgoda taka ma zatem charakter iluzoryczny. Zdaniem J. Barty i R. Markiewicza®" regulacja ta
to ,,kamuflaz ukrywajacy swoista ustawowg licencje wylaczng na korzystanie z wizerunku sportowca
w stroju reprezentacji kraju”. Licencja ta pozbawia sportowca wizerunku, na ktory pracowat wiele lat,
prawa o czgsto bardzo duzej wartosci majgtkowej. Watpliwosci budzi rowniez fakt, iz to regulamin
zwigzku (lub miedzynarodowej organizacji sportowej) ma decydowaé o zakresie, w jakim zwiazek
sportowy moze korzysta¢ z wizerunku sportowca, na ktorego ksztatt sportowcy nie maja wplywu. J.
Barta i R. Markiewicz*”’
na czyja rzecz i w jakim eksploatacyjnym zakresie.

wskazuja, iz nalezy tutaj dopatrze¢ si¢ ustawowe;j licencji, ale nie wiadomo,

Problem ten zostat podniesiony m.in. przez M. Zurawskiego, kapitana reprezentacji Polski w pitce noz-
nej, ktory wytoczyl powddztwo przeciwko Telekomunikacji Polskiej S.A. (zwanej dalej TP S.A., spon-
sorowi generalnemu Polskiego Zwiazku Pitki Noznej (zwanego dalej PZPN). Na podstawie umowy
z dnia 25 sierpnia 2006 roku PZPN zobowiazal si¢ do zapewnienia udziatu zawodnikow Pitkarskiej
Reprezentacji Polski w sesjach zdjeciowych na potrzeby reklamowe i informacyjne TP S.A. Zdjecia
powoda z sesji zdjeciowej reprezentacji zostaly wykorzystane w kampanii reklamowej pozwanej w te-
lewizji, czasopismach i na stronach internetowych.

372 K. Grzybcezyk, Prawo reklamy..., s. 46.

373 Dz. U. Nr 155, poz. 1298 z p6zn. zm.

374 R. Szczepaniak, Problem prawa do wizerunku sportowca- reprezentanta kraju, MoP 2007, nr 17, s. 948 i n.
375 J. Barta, R. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 113.

376 Tamze, s. 113.

377 Tamze, s. 114.



Sad Okregowy w Warszawie wyrokiem z dnia 26 wrzesnia 2007 roku przyznat racj¢ pitkarzowi. Sad
uznatl, iz uprawnienie do wykorzystania wizerunku zawodnika przystuguje jedynie PZPN i nie obej-
muje prawa do przeniesienia tej zgody na podmiot trzeci. Stwierdzono, iz pozwana powinna uzyskac
zgode bezposrednio od powoda. Sad uznat, iz dziatanie TP S.A. stanowito naruszenie dobr osobistych
— prawa do wizerunku.

W dniu 3 lipca 2008 roku Sad Apelacyjny w Warszawie zmienit wyrok i oddalit powodztwo®”®, stwier-

dzajac, iz dzialanie TP S.A. polegajace na rozpowszechnieniu zdjg¢ powoda nie byto bezprawne w ro-
zumieniu art. 24 k.c.

Orzeczenie Sadu Apelacyjnego jest dos¢ zaskakujace, a jeszcze dalej idacy okazat si¢ wyrok Sadu Naj-
wyzszego z dnia 16 grudnia 2009 roku*”, w ktorym Sad oddalit skarge kasacyjnag zawodnika, stwier-
dzajac, iz ustawodawca w art. 33 ust. 1 ustawy o sporcie kwalifikowanym dat polskiemu zwigzko-
wi sportowemu prawo do samodzielnego wykorzystania wizerunku zawodnika w stroju reprezentacji
do swoich celow gospodarczych.

Zdaniem Sadu przepis art. 33 ustawy o sporcie kwalifikowanym — wizerunek jest udostepniany przez
zawodnika na zasadach wylacznosci, a to udostgpnienie jest czyms$ wigcej niz zgoda na gruncie art. 81
pr. aut. Wola zawodnika bycia reprezentantem kraju jest zarazem zgoda na udostgpnienie jego wizerun-
ku. Ponadto oznacza to, iz zawodnik nie moze upowaznia¢ jakichkolwiek osob trzecich do wykorzy-
stania jego wizerunku, gdyz wylaczne prawo na jego wykorzystanie ma zwigzek sportowy. Zdaniem
Sadu wykorzystanie wizerunku do celow gospodarczych ma réwniez cel zarobkowy, zgodny z funkcja
polskiego zwiazku sportowego. Pozyskane w ten sposob $rodki finansowe maja stuzy¢ realizacji zadan
statutowych zwiazku, m.in.: szkoleniu zawodnikéw kadry. Pienigdze te wigc posrednio trafiajg do za-
wodnika, gdyz dzigki nim zapewniane mu sg odpowiedni trening i sprz¢t, z funduszy tych szkoleni sa
takze mtodzi zawodnicy. Orzeczenie to oczywiscie nie usatysfakcjonowato sportowcow i moze by¢
uznane za wysoce dyskusyjne.

Innym przyktadem bezprawnego wykorzystania wizerunku sportowca w reklamie jest sprawa Roberta
Korzeniowskiego®°. Sportowiec pozwat firme TOP 2000, ktéra wykorzystata jego wizerunek do re-
klamy swoich produktéw, uznajac, ze moga go wykorzysta¢ bez jego zgody, gdyz wizerunek zostal
wykonany w zwigzku z pelniong funkcja. Ta argumentacja oczywiscie nie zostala podzielona przez
sad. Podkreslono, iz przepis ten nie ma zastosowania w przypadku wykorzystania wizerunku dla celow
reklamowych. Przeznaczeniem tego przepisu jest umozliwienie dziatalnosci informacyjnej, sprawoz-
dawczej czy dokumentacyjne;.

378 Wyrok SA w Warszawie z 3.07.2008 1., IV ACa 1620/07, niepubl., za: M. Wach, Personality merchandising ...
379 Wyrok SN z 16.12.2009 1., I CSK 160/09), niepubl., za: M. Wach, Personality merchandising....
380 Podaje za K. Grzybcezyk, Prawo reklamy,... s. 44.
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Rozdzial IV
Ochrona wizerunku osoby publiczne;j
w przypadku jego naruszenia w reklamie

1. Prywatnoprawne podstawy ochrony

Jak juz wspomniano®!, wizerunek jest jednym z dobr osobistych, wymienionych explicite w art. 23 k.c.
jako dobro osobiste, pozostaje wigc pod ochrong prawa cywilnego. Katalog roszczen przystugujacych
uprawnionemu, ktorego dobro osobiste zostalo naruszone, zawiera art. 24 k.c., a ponadto art. 23 § 3 k.c.
stanowi, iz norma art. 24 k.c. nie uchybia uprawnieniom przewidzianym w innych przepisach. Podsta-
wowe znaczenie dla ochrony wizerunku oprocz Kodeksu cywilnego maja prawo autorskie (art. 81- 83
pr. aut.) oraz prawo prasowe (art. 13 ust. 21 3, art. 14 ust. 1, 3, 51 6, 31-33 pr. pr.).

Powszechnie w doktrynie przyjmuje si¢, ze w przypadku ochrony wizerunku mamy do czynienia z ku-
mulatywnym zbiegiem regulacji pozakodeksowych, w tym autorskich, z zasadami odpowiedzialno$ci
kodeksowej. Na podstawie orzecznictwa polskich sadow wydaje si¢, ze srodki ochrony okreslone prze-
pisami prawa autorskiego i przepisami kodeksu cywilnego, moga by¢ stosowane zar6wno kumulatyw-
nie, jak i alternatywnie. Decydujacy powinien by¢ wybodr osoby zainteresowanej*®2,

W doktrynie pojawia si¢ rowniez poglad, iz ustawa o prawie autorskim jest regulacja szczegdlna i jej
przepisy stanowia lex specialis w stosunku do przepisow kodeksu cywilnego. Wyktadnia systemowa
przemawia wigc za tym, aby jej postanowienia byly interpretowane przy uwzglednieniu przepisow
kodeksu cywilnego. Obie regulacje wzajemnie si¢ uzupetniaja i powinny by¢ przez poszkodowanego
brane pod uwagg tacznie 3.

Wydaje si¢, ze wyzej przytoczone poglady nie muszg si¢ wzajemnie wyklucza¢. W omawianych przy-
padkach nie znajdzie bowiem zastosowania zasada lex specialis derogat legi generali. Dopuszczalnym
wydaje si¢ zatem uznanie, ze pokrzywdzony powinien bra¢ pod uwagg obie regulacje tacznie, a pozniej
podja¢ decyzje, w jaki sposob chce dochodzi¢ ochrony.

Z powodu niejasnosci aktualnych regulacji i duzego chaosu pojgciowego nalezy si¢ przychyli¢ do postu-
latu przeniesienia przepisOw o wizerunku z ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych do ko-
deksu cywilnego®®. Takie stanowisko jest powszechnie przyjmowane w doktrynie i podzielane przez
Komisj¢ Kodyfikacyjng Prawa Cywilnego w Zielonej Ksigdze do kodeksu cywilnego®®®. Podnosi si¢
m.in., iz prawo do wizerunku jest uregulowane w prawie autorskim tylko ze wzglgdow historycznych
i bez racjonalnego uzasadnienia. Wigkszos$¢ przedstawicieli doktryny twierdzi, ze szczegdlne regulacje
dotyczace wizerunku i korespondencji nalezy stosowac nie tylko do utworu, ale tez do listu, ktory nie
jest utworem™®°. Wydaje sie, ze umieszczenie przepiséw dotyczacych dobr osobistych w Kodeksie cy-
wilnym zapewniatoby wigkszg systemowa spojnos¢ i przejrzystosc®.

381 Por. Rozdziat IT pkt 2.2.

382 Zob. wyroki SN: z 3.09.1998, I CKN 818/97, OSNC 1999, nr 1, poz. 21 i z 5.01.2001, V CKN 499/00, niepubl., za: J. Sienczyto-Chlabicz, Prawo do
wizerunku a komercjalizacja débr osobistych..., s. 19 i n.

383 . Sieficzyto-Chlabicz, Rozpowszechnianie wizerunku na gruncie ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych..., s. 92 in.
384 Tak m.in. J. Siefczyto-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych..., s. 19 i n.

385 Zielona Ksigga. Optymalna wizja Kodeksu cywilnego..., s. 40.

386 Tak m.in. J. Barta, R. Markiewicz, K. Stefaniuk, inaczej E. Wojnicka.

387 J. Sienczylo-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych..., s. 19 i n.



Rozwazenia wymaga rowniez fakt skutecznos$ci tradycyjnych $rodkdéw ochrony. Czy obowigzujace
prawo skutecznie chroni interesy osob powszechnie znanych przed komercyjnym wykorzystaniem ich
wizerunku, czy tez moze nalezatoby ustanowi¢ w ramach wlasnosci intelektualnej odpowiednik ame-
rykanskiego right of publicity**8?

1.1. Ochrona na podstawie prawa autorskiego (art. 81 pr. aut.)

Przepisy prawa autorskiego odnoszace si¢ do wizerunku i korespondencji majg charakter szczeg6lny,
gdyz zawieraja postanowienia ograniczajace swobode wypowiedzi tworczej, gtownie ze wzgledu na po-
szanowanie dobr osobistych®?, Ochrona przewidziana przepisami prawa autorskiego dotyczy przypad-
kéw rozpowszechnienia wizerunku bez zgody osoby uprawnionej. Osoba uprawniona musi jedynie
wykaza¢ fakt rozpowszechnienia jej wizerunku.

Jak juz wspomniano, to na rozpowszechniajgcym spoczywa ci¢zar dowodu co do istnienia i zakresu
zgody. Zgoda uprawnionego wylacza bezprawno$¢. Na podstawie art. 83 pr. aut., ktory zawiera ode-
stanie do art. 78 ust. 1 pr. aut., osoby, ktorych wizerunek zostat rozpowszechniony bez wymaganego
zezwolenia, mogg wystapic¢ z roszczeniami analogicznymi do tych, ktore przystuguja tworcy w przy-
padku naruszenia jego autorskich dobr osobistych. Pokrzywdzonemu przystuguja zatem na podstawie
art. 24 § 3 k.c. uprawnienia przewidziane w kodeksie cywilnym?3*°,

Problematyczne w praktyce jest ograniczenie odestania do ust. 1 art. 78 pr. aut, co nie pozwala postuzy¢
sie ust. 2 tego artykutu. Brak zatem rozstrzygnigcia kwestii, kto moze wystgpowac z roszczeniami z tytutu

naruszenia prawa do wizerunku w ciaggu 20 lat od $mierci osoby przedstawionej na tym wizerunku®"'.

W przypadku ochrony wizerunku wystepuja roszczenia, z ktdorych mozna skorzysta¢ juz w sytuacji
zagrozenia prawa do wizerunku oraz takie, ktore przystuguja pokrzywdzonemu wobec juz dokonanego
naruszenia. Osoba, ktorej wizerunek zostal zagrozony cudzym dziataniem, moze zatem na podstawie
art. 78 ust. 1 pr. aut. zada¢ zaniechania tego dziatania, a jezeli wizerunek zostat juz rozpowszechniony
moze takze zada¢, aby osoba, ktora dopuscila si¢ naruszenia, dopetnita czynnosci potrzebnych do usu-
nigcia jego skutkdw, w szczegolnosci, aby ztozyta publiczne o§wiadczenie o odpowiedniej tresci i formie.

Dodatkowo jezeli naruszenie bylo zawinione, sad moze przyzna¢ osobie uprawnionej odpowiednia
sume pienigzng tytutem zadoséuczynienia za doznang krzywde lub — na jej zadanie — zobowigzac
sprawce, aby uiscit odpowiednig sume pieni¢zng na wskazany przez uprawnionego cel spoteczny.

1.2. Ochrona na podstawie prawa cywilnego (art. 23 i 24 k.c.)

Ochrona débr osobistych uzalezniona jest od zaistnienia tagcznie przestanek: istnienia dobra osobistego,
naruszenia lub zagrozenia tego dobra oraz bezprawnosci dziatania. Pierwsze dwie przestanki wykaza¢
musi powod, pozwany musi za$ dowies¢, iz jego zachowanie nie bylo bezprawne.

Zgodnie z orzeczeniem Sadu Najwyzszego o sygn. I CKN 463/01 z kwietnia 2003 roku naruszenie dobr
osobistych ma miejsce zawsze, gdy wystepuje ingerencja w sfere dobr osobistych. Definicje bezpraw-
nosci znajdujemy w orzeczeniu Sadu Najwyzszego z dnia 19 lipca 1982 roku I CR 225/82, niepubl.,
zgodnie z ktoérym ,,wprowadzone w art. 24 Kodeksu cywilnego domniemanie bezprawnosci dotyczy
zachowania si¢ sprzecznego z normami prawa lub zasadami wspoélzycia spolecznego, bez wzgledu
na wine lub nawet $wiadomo$¢ sprawcy”. Art. 24 k.c. wprowadza zatem domniemanie bezprawnosci.

388 Tamze.

389 Komentarz do art. 81 ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz.U.00.80.904), (w:) J. Barta, M. Czajkowska-
Dabrowska, Z. Cwigkalski, R. Markiewicz, E. Traple, Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Komentarz, Dom Wydawniczy ABC, 2001,
wyd. II, LEX.

390 Por. wyr. Sadu Apel. w Lodzi z 28 sierpnia 1996 r., OSP 1997 1., poz. 42; OSA 1997, nr 7-8, s. 42; “Monitor Prawniczy” 1997, nr 8, s. 318, z glosa T.
Grzeszak, podaje¢ za: Komentarz do art.83 ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz.U.00.80.904), Sienczylo-
Chlabicz J. Barta, M. Czajkowska-Dabrowska, Z. Cwigkalski, R. Markiewicz, E. Traple, Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych.
Komentarz...

391 Tamze.
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Naruszenie wizerunku oso6b publicznych w reklamie

W konsekwencji cigzar dowodu spoczywa kazdorazowo na osobie naruszajacej dane dobro osobiste.

W celu obalenia domniemania bezprawno$ci sprawca musi udowodnié, ze wystapila jedna z okoliczno-
$ci ja wylaczajacych. Przy ochronie wizerunku moga przede wszystkim znalez¢ zastosowanie: zgoda
poszkodowanego oraz dziatanie w celu ochrony uzasadnionego interesu spotecznego®-.

W uzasadnieniu wyroku Sadu Najwyzszego z 4 lutego 2005 roku*® mozemy znalez¢ stwierdzenie,
iz wydawca, ktory dopuszcza si¢ opublikowania reklamy zawierajacej zdjecia, ktore naruszajg dobra
osobiste osoby na niej uwidocznionej, ponosi odpowiedzialno$¢ przewidziang w art. 24 k.c., chyba
ze wykaze, iz naruszenie to nie bylo bezprawne.

Wydaje si¢, ze w przypadku dziatalnosci reklamowej lub innego czysto komercyjnego wykorzystania
wizerunku osoby publicznej jedyna okoliczno$cia wylaczajaca bezprawnos$¢ bedzie zgoda pokrzyw-
dzonego, przy rownoczesnym skrupulatnym zbadaniu zakresu tej zgody i okolicznos$ci towarzyszacych
rozpowszechnieniu. W przypadku watpliwosci obowigzywaé powinna wyktadnia jak najbardziej re-
strykcyjna.

Osoba, ktora chce skorzysta¢ z ochrony przewidzianej w kodeksie cywilnym, musi wykaza¢, ze na-
stapilo naruszenie jej dobra osobistego, jakim jest wizerunek lub w przypadku, gdy wyrazita zgode
na rozpowszechnienie wizerunku albo rozpowszechnienie jej wizerunku nie wymagato zgody na pod-
stawie art. 81 ust. 2 pr. aut., ze naruszono poprzez jej wizerunek inne dobra osobiste, takie jak np. cze$¢,
dobre imig, prywatnos$¢. Przychylam si¢ do pogladu wyrazonego przez J. Bartg i R. Markiewicza** oraz
J. Sienczyto-Chlabicz**, ze ochrona wizerunku ma wsrdd dobr osobistych autonomiczny charakter i nie
wymaga wykazywania przy okazji, ze doszto do ingerencji np. w prawo do prywatnosci, cze$¢ lub god-
no$¢ jednostki. Poglad ten potwierdza wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 13 stycznia 1999
roku*®, w ktérego uzasadnieniu podkreslono, iz ,,Wizerunek cztowieka jest zgodnie z art. 23 k.c. zali-
czany do jego dobr osobistych podlegajacych ochronie niezaleznie od tego, czy wskutek postuzenia si¢
nim w sposob bezprawny, a wigc bez zgody zainteresowanego, przez osobg trzecia, doszto do narusze-
nia innych dobr osobistych cztowieka, jak czes¢ czy godnose”. Wizerunek podlega zatem samodzielnej
ochronie prawne;j.

W zwigzku z powyzszym zawinione naruszenie prawa do wizerunku stanowi samodzielng i wystar-
czajacg podstawe do dochodzenia zado$Cuczynienia. Naruszenie innych dobr osobistych — renomy,
prywatnos$ci, czci — przy okazji naruszenia wizerunku moze stanowi¢ dodatkowg podstawe zados$c-
uczynienia®’.

Naruszenie idealnego interesu bedzie w przypadku wizerunku polegato na naruszeniu prawa jed-
nostki do bycia przedstawionym w prawdziwym S$wietle i sugerowaniu, ze dana osoba odptatnie
rekomenduje jaki$ produkt i wywotaniu skojarzen tej osoby z dang reklamg. Naruszenie takie bg-
dzie godzi¢ w niemajatkowy interes Scisle zwigzany z osobg uprawniong (interes osobisty). Moze
polega¢ na rozpowszechnieniu wizerunku, jego znieksztatceniu, opatrzeniu komentarzem, czy po
prostu wywotaniu wrazenia, ze dana osoba ,,si¢ sprzedata” i tym samym szkodzeniu jej publiczne-
mu wizerunkowi itd. Oczywiscie takie rozpowszechnienie moze godzi¢ tez w inne dobra osobiste:
cze$¢, nazwisko, prywatnos$¢ i wtedy bedzie to uzasadnia¢ przyznanie zado§¢uczynienia i wpltywacé
na jego wysokosc.

392 A. Szpunar, ochrona dobr osobistych..., s. 106 i n.

393 I CK 515/04, niepubl., Prawo Autorskie. Orzecznictwo, red. S. Stanistawska- Kloc, A. Matlak, Warszawa 2010, s. 531.
394 J. BartaiR. Markiewicz, Media a dobra osobiste..., s. 98.

395 J. Sienczyto-Chlabicz, Prawo do wizerunku a komercjalizacja dobr osobistych..., s. 19 i n.

396 Wyrok SA w Warszawie z 13.01.1999 1., I ACa 1089/98, OSP 2000, z.9, poz. 142, z glosa M. Czajkowskiej- Dabrowskiej, Wokanda 2000, nr 3, s.42;
podobnie wyrok SA w Warszawie z 26.11.2003 VI ACa 348/03, niepubl., Prawo Autorskie. Orzecznictwo, red. S. Stanistawska- Kloc, A. Matlak,
Warszawa 2010, s. 534.

397 K. Czyzewski, Ile kosztuje wizerunek, Rzeczpospolita PCD.2004.3.20, lex 42666/1.



1.3. Samoregulacja i kodeksy deontologiczne (soft law)

Coraz czegsciej probe regulowania wykorzystania wizerunku w reklamie podejmuja podmioty zwia-
zane z reklamg, dostrzegajac ptynace z tego korzysci. Samoregulacja jest to ,,zjawisko uczestniczenia
podmiotéw innych niz panstwo w procesie tworzenia, implementacji i egzekwowania obowigzywania
okreslonych regut, w miejsce podejmowania tych dziatan przez panstwo lub wyreczania wiadzy pan-
stwowej w podejmowaniu pewnych dziatan’?. Jednym z przejawoéw samoregulacji w dziedzinie me-
diow sg kodeksy etyki zawodowej, kodeksy dobrych praktyk handlowych itp.

Tendencja do wzrostu samoregulacji w sferze mediow wynika m.in. ze zwigkszenia si¢ dziatan me-
dialnych prowadzonych przez podmioty prywatne w miejsce publicznych, wzrostu liczby nadawcow
dziatajacych na rynku, wiekszej liczby aktywno$ci wymagajacych uregulowania oraz ostabienia legi-
tymacji panstwa do dzialania w tej sferze (zasada subsydiarnosci), przy wciaz wzrastajacej potrzebie
regulacji zwiazanej z interesem publicznym w tej dziedzinie. To zadanie czgsto przekracza mozliwosci
finansowe i organizacyjne panstwa i dlatego cze$¢ odpowiedzialnosci przerzucona jest na podmioty
dziatajace na rynku mediow*”.

Wydaje si¢ zasadnym twierdzenie, iz coraz czgsciej ,,dopilnowanie” przestrzegania norm przez wszyst-
kich uczestnikow medialnego rynku lezy w interesie ich samych. Zwlaszcza w przypadku naruszenia
prawa do wizerunku poprzez jego bezprawne, nieodptatne wykorzystanie w reklamie — podmioty pry-
watne powinny stanowczo reagowaé. W sytuacji, kiedy jeden z nich narusza wizerunek osoby publicz-
nej, nie ponoszac przy tym zadnych obciazen finansowych, jest to dla pozostatych podmiotéw ekono-
micznie niekorzystne, godzi w zasady uczciwej konkurencji i narusza ekonomiczne interesy podmiotow,
ktore przestrzegajg prawa. Kolejnym waznym czynnikiem, ktory zmusza podmioty do przestrzegania
zasad etyki biznesowej jest presja spoteczna. Nalezy zauwazy¢, iz ewentualna spoteczna dezaprobata
dla tego rodzaju zachowan dotknie cate sSrodowisko reklamowe, a nie tylko poszczegdlnych naruszycieli.

Pomimo wzrostu znaczenia kodekséw deontologicznych, panstwo nadal zachowuje role ostatecznej
instancji decyzyjnej, nadzoruje i kontroluje dziatania podmiotow.

W dziedzinie reklamy takze powstaja kodeksy etyki, kodeksy reklamy, deklaracje, ktérych autorami
mogg by¢ zaréwno pojedynczy przedsiebiorcy, jak i ich zwiazki. Reklamy sprzeczne z tymi standarda-
mi mogg zosta¢ uznane za sprzeczne z zasadami wspotzycia spolecznego. Dziatania samoregulacyjne
sg bardzo pozytywnym zjawiskiem. Odcigzaja instytucje panstwowe i wymiar sprawiedliwo$ci oraz
niejednokrotnie sg bardziej skuteczne niz wyrok sgdu stwierdzajacy naruszenie.

Jezeli chodzi o moc prawna kodeksdéw deontologicznych, nalezy podkresli¢, iz sa one pomocne przy
okreslaniu, czy nastgpito naruszenie prawa do wizerunku, jednak ich reguty nie maja mocy norm
prawnych. Nie jest zatem pewne, czy sad potraktuje naruszenie regut kodeksu deontologicznego jako
naruszenie praw podmiotowych bezwzglednych, a nie jako zwykty delikt lub czyn nieuczciwej konku-
rencji*®’. Nalezy przy tym podkresli¢, iz przewidujg one jednak pewne sankcje, np.: wykluczenie ze sto-
warzyszenia, publiczne ogloszenie faktu naruszenia kodeksu itd., ktoére moga by¢ bardzo dotkliwe.

Kodeks etyczny reklamy stanowi zbidr zasad, jakimi powinni kierowac¢ si¢ przedsigbiorcy oraz 0so-
by zajmujace si¢ dziatalnosciag marketingowa, reklamowa, dystrybucyjna, sponsoringowa i promocja
sprzedazy. Zasady w nim zawarte stanowia uzupetnienie obowigzujacych przepiséw prawa, m.in.:
Konstytucji RP, Kodeksu cywilnego, Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Prawa prasowe-
go, Ustawy o radiofonii i telewizji, Ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, czy tez prawa
wlasnos$ci przemystowej. Dziatania w dziedzinie reklamy powinny by¢ zgodne z prawem i dobrymi
obyczajami. Kodeks odwotuje si¢ w nich do poczucia odpowiedzialnosci spotecznej, nie pochwala za-
chowan wprowadzajacych odbiorcéw w blad.

398 M. 0z0g, Reklama radiowa i telewizyjna (w:) Prawo reklamy i promocji, red. E. Traple, s. 242.
399 M. 0z0g, Reklama radiowa i telewizyjna..., s. 243.
400 T. Grzeszak, Reklama a dobra osobiste..., s. 8.
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Naruszenie wizerunku oso6b publicznych w reklamie

W kodeksach deontologicznych znajduja si¢ postanowienia dotyczace wykorzystania wizerunku oséb
fizycznych. Kodeks postgpowania w dziedzinie reklamy Miedzynarodowego Stowarzyszenia Rekla-
my IAA w Polsce*”! za zasad¢ podstawowa uwaza fakt, ze wszelka dziatalno$¢ reklamowa powinna
by¢ zgodna z prawem i normami obyczajowymi, uczciwa oraz zgodna z prawdg. Kazdg reklama po-
winna by¢ przygotowana z nalezytym poczuciem odpowiedzialnosci i przestrzegaé ogoélnie przyjetych
i uznawanych regut uczciwej konkurencji. Zadna reklama nie powinna podwaza¢ spotecznego zaufania
do dziatalnosci reklamowej. W art. 6 Kodeksu postepowania w dziedzinie reklamy znajduje si¢ takze
zapis dotyczacy rekomendacji, zgodnie z ktorym ,,reklamy nie powinny zawiera¢ ani powolywac si¢
na jakiekolwiek rekomendacje, jesli nie sg one prawdziwe lub nie dotycza wtasnych doswiadczen osob,
ktore ich udzielajg. Nie wolno postugiwac si¢ rekomendacjami, ktore stracily swg waznosc”.

Z perspektywy prawa do wizerunku najwazniejszy jest art. 8 przedmiotowego Kodeksu, w mys$l ktore-
go reklama nie powinna przedstawia¢ lub odnosi¢ si¢ do jakiejkolwiek osoby, zardéwno prywatnej, jak
1 publicznej, bez uzyskania jej uprzedniej zgody, ani tez bez uprzedniej zgody opisywaé lub odnosi¢
si¢ do rzeczy bedacej wlasnoscia jakiejkolwiek osoby w sposdb mogacy wywota¢ wrazenie jej osobi-
stej rekomendacji. Art. 9 ust. 2 Kodeksu stwierdza ponadto, ze reklama nie powinna wykorzystywac
w sposéOb nieuprawniony dobrego imienia zwigzanego z nazwiskiem osoby, nazwa lub symbolem innej
firmy lub produktu. Kodeks powotuje do zycia Komitet d/s Praktyk w dziedzinie Reklamy (KPR) oraz
Sad Honorowy Reklamy Polskiej. Werdykt Sadu, stwierdzajacy naruszenie postanowien Kodeksu jest
przekazywany do publicznej wiadomosci. Ponadto Wszystkie osoby i instytucje dziatajace w dziedzi-
nie reklamy zobowigzane sg do postgpowania zgodnie z wydanym przez Sad Honorowy werdyktem.

Kolejnym waznym kodeksem deontologicznym jest Kodeks etyki reklamy*®? uchwalony przez Rade
Reklamy w dniu 12 kwietnia 2006 roku. W art. 12 ust. 1 niniejszego Kodeksu znajduje si¢ zapis, iz re-
klama nie moze przedstawiac lub odnosic¢ si¢ do jakiejkolwiek osoby fizycznej, w tym takze powszech-
nie znanej w zwigzku z np. petnieniem przez nig funkcji publicznych, bez uzyskania jej wezesniejszej
zgody, ani tez bez uprzedniej zgody opisywac lub odnosi¢ si¢ do rzeczy bedacej wlasnoscig konkretnej
osoby, w sposob mogacy wywota¢ wrazenie jej osobistej rekomendacji. W mysl przepisu art. 12 ust. 2
postanowienia ust. 1 stosujg si¢ odpowiednio do podmiotéw innych niz osoby fizyczne.

Warto rowniez wspomnie¢ o Kodeksie zasad etyki reklamy politycznej**. Co prawda reklama politycz-

na jest obecnie w Polsce zabroniona, ale wydaje sig, iz nie jest to rozwigzanie dobre i raczej nieprzyjete
na $wiecie. Moze si¢ okaza¢, ze bedziemy mie¢ do czynienia z wigkszg obecnoscig reklamy politycznej
ukrytej, lub pozornie niepolitycznej, a podejmujacej tematy spoteczne. Punkt 2 niniejszego kodeksu
stwierdza, iz ,,reklamy polityczne nie mogg dyskredytowac zadnej firmy, osoby polityka, innego ugru-
powania politycznego ani ich dziatalnosci bezposrednio lub przez implikacje, ani przez przedstawienie
w sposoOb obrazliwy lub o$mieszajacy, ani jakikolwiek podobny sposob. Odno$nie wizerunku — najwaz-
niejszy wydaje si¢ punkt 3, w mysl ktorego reklamy polityczne nie powinny przedstawiac¢ lub odnosi¢
si¢ do jakiejkolwiek osoby, zaréwno prywatnej, jak i publicznej, bez uzyskania jej uprzedniej zgody, ani
tez bez uprzedniej zgody opisywac lub odnosi¢ si¢ do rzeczy bedacych wlasnoscig jakiejkolwiek osoby
w sposOb mogacy wywola¢ wrazenie osobistej rekomendacji.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, iz samoregulacja komercyjnego wykorzystania wizerunku osob pu-
blicznych w reklamie jest bardzo pozytywnym zjawiskiem i lezy takze w interesie podmiotéw zajmu-
jacych sie dziatalno$cig w reklamie. Sytuacja, kiedy jakis podmiot wykorzystuje w reklamie wizerunek
osoby publicznej bez jej zgody, nie ptacac jej stosownego wynagrodzenia stanowi naruszenie zasad
uczciwej konkurencji, jest sprzeczne z zasadami wspolzycia spotecznego oraz co najwazniejsze, godzi
w interesy tych podmiotéw, ktére przestrzegaja prawa, podejmujac trudy uzyskania zgody i zaptaty
wysokiego wynagrodzenia. Ostracyzm wewnatrz danego §rodowiska, wykluczanie podmiotoéw naru-
szajacych prawo z r6znego rodzaju stowarzyszen oraz nagtasnianie przypadkoéw nagannego zachowa-

401 http://www.iaa.org.pl/oreklamie_kodeksy_dziedzina_reklamy.htm.
402 http://www.iaa.org.pl/oreklamie_kodeksy.htm.
403 http://www.iaa.org.pl/oreklamie_kodeksy zasady etyki.htm.



nia moze czgsto okazac¢ si¢ bardziej skuteczne niz tradycyjne postgpowanie sgdowe. Ponadto, reguly
zawarte w kodeksach deontologicznych moga by¢ pomocne w ocenie, czy nastapito naruszenie i by¢
pomocniczo stosowane przez sady przy szukaniu adekwatnego $rodka ochrony.

2. Roszczenia ochronne w przypadku naruszenia prawa do wizerunku
0sob publicznych w reklamie

Roszczenia stuzace ochronie dobr osobistych mozna podzieli¢ na roszczenia niemajatkowe i majatkowe.
Do pierwszej grupy mozemy zaliczy¢ roszczenie o zaniechanie oraz roszczenie o usuniecie skutkow
naruszenia, a do drugiej roszczenie o zado$cuczynienie oraz o odszkodowanie za szkode majatkowa.
Zbieg roszczen moze mie¢ charakter alternatywny (np. roszczenie o zado$¢uczynienie na podstawie
art. 78 ust. 1 pr. aut., albo na podst. art. 448 k.c.) lub kumulatywny (np. roszczenie o zado§Cuczynienie,
o przeproszenie, o odszkodowanie za szkode majatkowa). Wybor powinien naleze¢ do osoby uprawnio-
nej.W sytuacji zagrozenia prawa do wizerunku (np. przygotowan do publikacji wizerunku, produkcji
reklamy) uprawniony moze zada¢ zaniechania tych dziatan. Moze réwniez wystapi¢ o zabezpieczenie
roszczenia na zasadach ogolnych (art. 730 i nast. k.p.c.)***. Zgodnie z powszechnym pogladem doktryny
podmiotowi danego dobra osobistego przystuguje rowniez powodztwo o ustalenie na podstawie art.
189 k.c.%.

2.1. Roszczenia niemajatkowe w razie naruszenia prawa do wizerunku

Artykut 24 § 1 k.c. i art. 78 ust. 1 pr. aut. zawieraja roszczenia niemajgtkowe przystuguja osobie, ktorej
wizerunek zostat zagrozony lub naruszony: roszczenie o zaniechanie i usunigcie skutkdw naruszenia,
w szczegoblnosci poprzez zlozenie o§wiadczenia o odpowiedniej tresci. Jednym z roszczen niemajatko-
wych, ktorego celem jest ograniczenie negatywnych skutkéw naruszenia jest roszczenie o zaniechanie
naruszenia, czyli o zatrzymanie dalszego rozpowszechniania. Roszczenie o zaniechanie naruszenia,
niezaleznie czy dane dziatanie ma charakter zawiniony czy tez nie, przystuguje zar6wno wobec zagro-

zenia oraz naruszenia wizerunku*%.

Usuniecie negatywnych skutkow juz dokonanego naruszenia jest trudne, a czasem niemozliwe, dla-
tego tak wazna jest prewencja naruszen prawa do wizerunku, przejawiajaca si¢ m.in. w daleko idacej
odwotalnosci zgody. Usuniecie negatywnych skutkéw moze polega¢ na ztozeniu przez naruszyciela
oswiadczenia o odpowiedniej tresci (wyjasnienia, przeproszenia, wyrazow ubolewania). Moze by¢ ono
realizowane nie tylko w sposdb wyraznie wymieniony w ustawie (ztozenie publicznego o$wiadczenia
o odpowiedniej tresci i formie), lecz takze w inny sposob okres§lony przez Sad — np. przez nakaz ogto-
szenia w czasopismach wyroku*’ lub tresci ugody sadowej, przez zobowigzanie do zawiadomienia
okreslonych 0s6b*®. Pokrzywdzony moze takze zgda¢ opublikowania jego sprostowania lub odpowie-
dzi. Wybdr odpowiedniej formy i ustalenie tresci §rodka stuzacego do usuniecia skutkéw naruszenia sa
zwigzane z okoliczno$ciami konkretnej sprawy.

Zdaniem T. Grzeszak*®”, dziatania te maja sens, gdy doszto do naruszenia czci uprawnionego lub jego
prawa do bycia przedstawionym w niezafatszowany sposob. Jednak w wielu przypadkach naruszenia
innych dobr osobistych wskutek rozpowszechniania wizerunku sposobem usuwania skutkéw narusze-
nia poprzez dochodzenie roszczen o charakterze majatkowym, w szczegdlnosci zados¢uczynienia.

404 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji..., s. 569.

405 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku..., s. 159.

406 Komentarz do art.78 ustawy z dnia 4 lutego 1994 1. 0 prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz.U.00.80.904), Sienczyto-Chlabicz J. Barta, M.
Czajkowska-Dabrowska, Z. Cwigkalski, R. Markiewicz, E. Traple, Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Komentarz...

407 Por. niepubl. orz. SN z 9 pazdziernika 1974 ., I CR 495/74.

408 Komentarz do art.78 ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz.U.00.80.904), Sienczyto-Chlabicz J. Barta, M.
Czajkowska-Dabrowska, Z. Cwigkalski, R. Markiewicz, E. Traple, Ustawa o prawie autorskim i prawach pokrewnych. Komentarz.

409 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondencji..., s. 570.
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2.2. Roszczenia majatkowe

Bardziej dolegliwe i w rezultacie skuteczniejsze w walce z naruszeniami wizerunku os6b publicznych
w reklamie beda roszczenia majgtkowe: o zadoséuczynienie i o odszkodowanie za szkod¢ majatkowa.
Jak wskazuje A. Smieja*'?, w dobie kultu dobr materialnych wieksze wrazenie na sprawcach naruszenia
czyni ,,uderzenie ich po kieszeniach”, a dolegliwos$¢ begdzie tym wigksza, im wicksza kwota zostana
obcigzeni. Osoba, ktorej wizerunek zostal naruszony w reklamie, moze domagac¢ si¢ zasadzenia odpo-
wiedniej sumy dla siebie lub na wskazany cel spoteczny (art. 448 i art. 78 ust. 1 pr. aut.), odszkodowanie
moze zosta¢ przyznane na podstawie art. 24 § 2 k.c.

2.2.1. Zados$¢uczynienie

Osoba, ktorej wizerunek zostat naruszony w reklamie, moze domagac si¢ zasgdzenia odpowiedniej
sumy dla siebie lub na wskazany cel spoteczny (art. 448 k.c. i art. 78 ust. 1 pr. aut.). Dyskusje w doktry-
nie wzbudzit fakt, czy osoba pokrzywdzona moze dochodzi¢ tych dwoch roszczen tacznie. Powszech-
nie dopuszcza si¢ kumulacje roszczen o zado$¢uczynienie dla uprawnionego i na wskazany przez niego
cel spoteczny na podstawie art. 448 k.c., gdyz ustawodawca uzyt spojnika ,,lub™!!,

Rozpowszechnianie wizerunku bez zgody moze uzasadnia¢ dochodzenie roszczen na podstawie art. 78

ust. 1 pr. aut., poniewaz odsyta do niego art. 82 pr. aut. Jezeli w wyniku tego rozpowszechniania naru-
szone zostaly interesy idealne: wizerunek, cze$¢, prywatnosc, kult pamieci osoby zmarlej, zastosowa-
nie moze znalez¢ art. 448 k.c. Wybor sposobu dochodzenia ochrony nalezy do uprawnionego*'?. Celem
zado$¢uczynienia jest wynagrodzenie krzywdy, ktora zostala wyrzadzona czynem niedozwolonym.
Przede wszystkim funkcja zados¢éuczynienia jest funkcja kompensacyjna. Niejako obok wymienia si¢
funkcje: satysfakcyjna, prewencyjna i penalna.

Sady posiadaja duza dyskrecjonalno$¢ w zakresie przyznawania zado$¢uczynienia. Trybunat Konsty-
tucyjny* stwierdzit, iz ,,sad jest obowigzany zasadzi¢, w granicach zadania, okreslong sume pienieznag,
jesli wykazano naruszenie dobra osobistego czyim$ zawinionym zachowaniem, za$ niemozliwe jest
(lub niemozliwe w pelni) naprawienie, zminimalizowanie lub usuniecie skutkow tego czynu w drodze
zastosowania srodkow ochrony niemajatkowej”. Nie moze by¢ tak, ze prawo jest niecadekwatne i niesku-
teczne, musi reagowac na famanie i naruszanie praw.

Zdaniem T. Grzeszak** sady zasadzaja coraz wyzsze zado$Cuczynienia/sumy na cele spoteczne, po-
niewaz dominujgca w polskiej doktrynie koncepcja, ze szkody majatkowe kompensuje odszkodowanie,
a krzywdy kompensowa¢ powinno zado$¢uczynienie, nie przystaje do rzeczywistosci.

Podstawowa funkcja zado$¢uczynienia jest funkcja kompensacyjna*’®. Gléwnym celem przyznania
zados$c¢uczynienia jest wyréwnanie krzywdy doznanej przez poszkodowanego. Funkcja kompensacyj-
na przejawia si¢ w dazeniu do zatarcia ujemnych doznan psychicznych pokrzywdzonego. Ma usuna¢
lub zminimalizowa¢ poczucie krzywdy. Funkcja prewencyjna i represyjna powinna petnié¢ rol¢ ubocz-
na*'s.

Kompensowanie $rodkami pienigznymi naruszenia dobr niemajatkowych budzi watpliwosci. Podno-
szona jest kwestia nieprzystawalnos$ci sankcji z art. 448 k.c. do charakteru chronionych dobr. Doktryna
oraz orzecznictwo czgsto okreslaja zados¢uczynienie jako ,,paliatyw i to czgsto zawodny™, czy tez

410 A. Smieja, Z problematyki odpowiedzialnosci uregulowanej w art. 448 k.c.(w:) Odpowiedzialnosé cywilna...., s. 282-283, za: J. Balcarczyk, Prawo do
wizerunku i jego komercjalizacja..., s. 163.

411 T. Grzeszak, Prawo do wizerunku i korespondenciji..., s. 572.

412 Tamze, s. §70- 571.

413 Wyrok TK z 7.02. 2005 1., SK 49-03.

414 T. Grzeszak, Celebryci kontra tabloidy, czyli o nowych funkcjach zados¢uczynienia..., s. 133.

415 Por. S. Grzybowski, Ochrona dobr osobistych wedlug przepisow ogélnych prawa cywilnego, Warszawa 1957, s. 158; A. Szpunar, Ochrona dobr
osobistych..., s. 1979; Z. Radwanski, Prawo cywilne..., s. 178; uchwata SN z 8.12.1973., II1 CZP 37/73, OSN 1974, nr 9, poz. 145.

416 A. Wojciechowska, Kumulacja czy alternatywa. Uwagi na temat majgtkowych srodkow ochrony dobr osobistych w swietle art. 448 k.c. i art. 78 pr.aut.
417 S. Grzybowski, Ochrona dobr osobistych..., s. 147.



»Srodek z natury rzeczy niedoskonaty’™!® oraz $rodek, ktory probuje ,,godzi¢ ogien z wodg™!. Trudno
jest bowiem okresli¢ odpowiednia wysoko$¢ zado$¢uczynienia, ,,zmierzy¢ krzywde” i okresli¢, jaka
suma bedzie ,,odpowiednia”.

Zdaniem doktryny i orzecznictwa powinna by¢ to suma odpowiadajaca wielkosci doznanej krzyw-
dy, ustalana przy uwzglednieniu zaréwno indywidualnych odczu¢ poszkodowanego, jak i elementow
obiektywnych*’. Coraz czgéciej uznaje sig, iz funkcja kompensacyjna zado§éuczynienia polega nie tyle
na przyznaniu ekwiwalentu za doznang krzywde (gdyz ciezko jest ,,zmierzy¢ cierpienie”), ale ma po-
prawic sytuacje materialng pokrzywdzonego i da¢ mu mozliwos$¢ zaspokajania jego potrzeb osobistych.
Funkcja kompensacyjna moze si¢ rowniez przejawia¢ w zadowoleniu z faktu przeznaczenia sumy pie-
ni¢znej na rzecz wybranej organizacji. Funkcja kompensacyjna moze si¢ zatem przejawiac, w zaspoko-
jeniu potrzeb materialnych lub na gruncie przezy¢ psychicznych**!. Zdaniem A. Maczynskiego**
dos¢uczynienie przypadajace pokrzywdzonemu stuzy powetowaniu jego ujemnych doznan (poczucia
krzywdy) dzieki satysfakcji ptynacej z mozliwosci dysponowania srodkami pieni¢znymi uzyskanymi
od osoby odpowiedzialnej za krzywde. Sa jednak ludzie, dla ktérych Zzrédlem takiej samej, czy moze
wigkszej satysfakcji, bedzie to, ze pienigdze zasadzone od sprawcy naruszenia przyczynia si¢ do wspar-
cia popieranego przez nich celu”. Zado$cuczynienie moze zatem petni¢ réwniez funkcj¢ satysfakcyjna.

»Za-

Wysoko$¢ zasagdzanego zado$cuczynienia powinna by¢ dla sprawcy naruszenia odczuwalng sankcja
majatkowg*?*. Funkcja kompensacyjna i satysfakcyjna zado$¢uczynienia bedzie polegata w tym przy-
padku nie na wyréwnaniu uszczerbku pokrzywdzonego, ale na osiagnigciu przez niego zadowolenia
i poczucia sprawiedliwosci. Ta odczuwalna satysfakcja nie powinna by¢ jednak ,,ztosliwg satysfakcja,
gdyz zado$cuczynienie ma petni¢ przede wszystkim funkcje kompensacyjng, a nie represyjna.

Wydaje si¢, ze zwlaszcza w sytuacji wykorzystania wizerunku w celach komercyjnych przyzna-
wane $rodki pieni¢zne (ale lepiej gdyby bylo to odszkodowanie) powinny stanowi¢ ,,odczuwalng
sankcje” dla naruszyciela, zniechecajaca go od podejmowania podobnych dziatan. Sady powin-
ny uwzglednia¢ sytuacj¢ majatkowa naruszyciela, a zasgdzona suma powinna stanowi¢ znaczacy
czynnik kalkulacyjny w dziatalno$ci gospodarczej osoby odpowiedzialnej za naruszenie*?*. Stanowi
to propozycj¢ odejscia od kierowania si¢ przy ustalaniu wysokosci zado$cuczynienia okoliczno-
$ciami dotyczacymi osoby pokrzywdzonej, a zamiast tego odniesienie si¢ do sytuacji majatkowe;j
naruszyciela i uznanie, ze dopiero wtedy, gdy sankcja stanowi ,,znaczaca wielkos¢ kalkulacyjna
w dziatalno$ci gospodarczej osoby”, moze doj$¢ do wypelnienia funkcji satysfakcyjnej. Jest to cie-
kawy pomyst, ktory moze rozwigza¢ konflikt, wynikajacy z zalozenia, ze zado$¢uczynienie po-
winno kompensowac jedynie krzywde moralng. Motywem zasadzenie zado$¢uczynienia jest dgze-
nie do przywrocenia w tej sferze stanu spokoju, rownowagi. Sankcje majatkowe w swojej funkcji
kompensacyjnej i satysfakcyjnej maja stuzy¢ zmniejszeniu tej krzywdy. Wydaje sig, ze satysfak-
cja pokrzywdzonego nie pochodzi z uznania przez sad jego racji i przywrocenia harmonii warto-
sci (przynajmniej nie tylko), ale ma podloze ekonomiczne, ze suma stanowi odczuwalng sankcje
dla naruszyciela*”. Przyznanie takiego zado§¢uczynienia jest rowniez warunkiem realizacji funkcji
prewencyjnej, gdyz ,,relatywnie niska wysokos$¢ zasadzonego zado§¢uczynienia, ktore stanowitoby
tylko <<symboliczng>>, a nie rzeczywista wielkos$¢ kalkulacyjng w jego [wydawcy] dzialalnosci

418 Uchwata SN z 8.12.1973 ., III CZP 37/73, OSNCP 1974, poz. 145.

419 T. Targosz, Roszczenia stuzqce ochronie dobr osobistych (w:) Media a dobra osobiste, red. J. Barta i R. Markiewicz, s. 330.

420 Por. J. Panowicz-Lipska, Majqtowa ochrona dobr osobistych, Warszawa 1975, s. 71, przytaczam za: A. Wojciechowska, Kumulacja czy alternatywa...
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422 A. Maczynski, Zados¢uczynienie pienigzne za krzywde spowodowang naruszeniem dobra osobistego.Geneza, charakterystyka i ocena
obowiqzujqcej regulacji (W:) Odpowiedzialnos¢ cywilna. Ksigga pamigtkowa ku czci Profesora A. Szpunara, Zakamycze 2004, S. 244.
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Matlak, z. 100, Krakéw 2007, s. 635.
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425 A. Wojciechowska, Kumulacja czy alternatywa...

67



68

Naruszenie wizerunku oso6b publicznych w reklamie

gospodarczej, nie moze wywotac efektu tamujacego, zapobiegajacego dokonywania w przysztosci
naruszen dobr osobistych™?¢,

Funkcja kompensacyjna zado$¢uczynienia w warunkach postepujacej komercjalizacji dobr osobi-
stych, nie moze by¢ rozumiana w sposéb tradycyjny. Zdaniem A. Wojciechowskiej*?’ wtedy, gdy dobra
osobiste ujawniaja aspekt komercyjny (a nie jest to czeste), zblizaja sie charakterem do wiezi tworcy
Z utworem.

2.2.2. Odszkodowanie za szkode majatkowa

Rozpowszechnianie wizerunku moze narazi¢ uprawnionego rowniez na szkod¢ majatkowa. Wedtug
art. 24 §2 k.c. jezeli wskutek naruszenia dobra osobistego zostala wyrzadzona szkoda majatkowa, po-
szkodowany moze zadac jej naprawienia na zasadach ogoélnych. Poszkodowany musi wykaza¢ szkode,
zawinione dzialanie sprawcy oraz normalny zwigzek przyczynowy miedzy tym dziataniem a szkoda.
Niestety bardzo ciezko wykaza¢ taka szkode ze wzgledu na brak normalnego zwigzku przyczynowego
mig¢dzy naruszeniem wizerunku a ewentualng szkoda. Powotywane cze¢sto przez powodow argumenty
— np. podwazenie pozycji zawodowej — wydaje si¢ zbyt ,,mgliste™?*. Zeby dochodzi¢ odszkodowania,
powdd musiatby wykazaé, ze wskutek naruszenia jego wizerunku, utracit zarobek.

Jak stusznie podaje T. Grzeszak*’, mogltby probowac wykazac, ze utracil zarobek od innego podmiotu,
ktoremu udzielit wytacznej licencji na rozpowszechnianie wizerunku w konkretnych okoliczno$ciach
lub np. przedstawitby dokumenty z procesu negocjowania umowy zezwalajacej i tym sposobem udo-
wodnilby swoja szkode majatkowa.

Problemem jest to, iz w Polsce nie ma podstaw prawnych zawierania tego typu umow i nawet je-
zeli powod wykaze, ze prowadzit rozmowy z naruszycielem, ale nie osiggneli porozumienia, sad
nie ma podstaw do ustalania, na jakie wynagrodzenie (lucrum cessans) mogt liczy¢ powdod. Wedtug
J. Sieficzyto-Chlabicz*’, aby ustali¢ wysokos$¢ odszkodowania, nalezy najpierw okre$li¢ warto$é per-
sony danej osoby. Warto$¢ te ma oszacowac sad, biorac pod uwage stopien popularnosci i renome oso-
by publicznej w spoleczenstwie oraz analizujac wysokos$¢ odszkodowan zasagdzanych w podobnych
sprawach. Alternatywnie autorka proponuje ,,0szacowac t¢ warto$¢ przez odniesienie si¢ do wartosci
wplywoéw z reklamy, z ktorej to propozycji zrezygnowaly osoby o tym samym stopniu popularnosci
w spoteczenstwie”. Warto podkresli¢, ze sady powinny rowniez bra¢ pod uwage, czy dana osoba wy-
stepowala juz wezesniej w reklamie. Kazdy wystgp sprawia bowiem, ze staje si¢ ona bardziej ,,wyeks-
ploatowana” i mniej wiarygodna jako rzecznik produktu.

2.2.3. Wydanie bezprawnie uzyskanych korzysci

W przypadku naruszenia wizerunku dochodzi do naruszenia dobra osobistego, ktore nie wchodzi
do majatku uprawnionego. Roszczenie o wydanie bezprawnie uzyskanych korzysci bedzie zatem trud-
ne do udowodnienia dla powoda i w zwigzku z tym moze okaza¢ si¢ mato przydatne. Korzysci musza
by¢ uzyskane kosztem uprawnionego (art. 405 k.c.). Wizerunek musiatby by¢ w sensie prawnym przy-
nalezny do majatku zubozonego.

Jak stusznie proponuje T. Grzeszak®', powotujgc si¢ na A. Ohanowicza, mozna przyjac, iz ,,kosztem
zubozonego uzyskuje si¢ korzys¢ rowniez wtedy, gdy narusza si¢ w celach zarobkowych jego prawa
osobiste i wtedy rozpowszechnianie wizerunku, polaczone z uzyskaniem korzysci przez naruszyciela
oznaczaloby spetnienie przestanki z art. 405 k.c. Korzys$cia naruszyciela jest uzyskanie korzystania
z dobra dostgpnego zwykle na rynku odptatnie. Natomiast zuboZzeniem uprawnionego jest wartosc¢

426 wyrok SA w Krakowie z 8.04.1997 r., I ACR 1/97 oraz 5.11.2002 1., IACa 869/02.
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428 T. Grzeszak, Celebryci kontra tabloidy..., s. 136.
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rynkowa, jaka ma dane wykorzystanie jego wizerunku”. Do$¢ powszechnie w doktrynie pojawiajg si¢
postulaty uregulowania tej kwestii w kodeksie cywilnym.

Zarowno T. Grzeszak, jak i J. Balcarczyk wskazuja, ze moze (i chyba powinno) doj$¢ do redefinicji
pojecia dobra osobistego, tak by nie byto ono tozsame z dobrem o wartosci niemajatkowej. Decydujace
znaczenie mialaby §cista wiez (osobisty zwigzek) uprawnionego z danym dobrem niematerialnym. Do
majatku uprawnionego wesztoby wtedy samo prawo do komercyjnego (np. reklamowego) wykorzysta-
nia wizerunku lub persony, a prawo do rozpowszechniania wizerunku w celach informacyjnych pozo-
statoby prawem niemajatkowym. Taki proces dokonat si¢ w prawie niemieckim*?.

2.3. Problem zasadno$ci przyznawania zado$¢uczynienia w przypadku naruszenia
prawa do wizerunku

Coraz cze¢éciej w doktrynie podnosi sig, iz w sytuacji, gdy poprzez bezprawne naruszenie wizerun-
ku osoby publicznej w reklamie dochodzi jedynie do naruszenia jej majatkowych interesow, nie jest
wlasciwym przyznawanie zado$¢uczynienia za doznang krzywde. Postulat oparcia roszczen powoda
na normie art. 24 § 2 zamiast na zasadach zado$¢uczynienia jest do§¢ powszechnie podzielany w dok-
trynie, w szczegdlnosci przez T. Grzeszak, M. Czajkowska-Dabrowska, E. Traple, J. Sienczyto-Chla-
bicz, J. Balcarczyk oraz posrednio J. Barta i R. Markiewicz.

W przypadkach naruszania dobr osobistych, ktére podlegaja komercjalizacji i zyskujg przez to realng
warto$¢ majatkowa, a naruszony zostal jedynie interes majatkowy powoda, sad powinien probowac
oprze¢ si¢ na przestankach odszkodowania, zamiast nadmiernie rozcigga¢ instytucje zados¢uczynienia.
M. Czajkowska-Dabrowska podkresla, iz w przypadku dobr osobistych, ktére jako potencjalne instru-
menty reklamy lub merchandisingu maja realng warto$¢ rynkowa (np. wizerunek osob powszechnie
znanych), mozna sadzi¢, ze gdyby te osoby chcialy, dobra te moglyby im przynies¢ wymierng ko-
rzy$¢ majatkowa. Zdaniem autorki: ,,Wykorzystanie doébr bez zezwolenia uprawnionych pozbawia ich
tej szansy, a wigc moze by¢ rozpatrywane w kategoriach szkody (lucrum cessans). W takim przypadku
mamy do czynienia ze szkodg majgtkowa spowodowang naruszeniem — obiektywnie rozumianym —
dobra osobistego. Wydaje sig, ze w takiej sytuacji art. 24 § 2 bylby witasciwszg podstawa roszczen
majatkowych osob, ktorych dobra naruszono niz nadmiernie rozciggane przepisy o zadoscuczynieniu
pieni¢znym za krzywde™?*.

Zdaniem T. Grzeszak®* zado$¢uczynienie nie jest zwyktym odszkodowaniem, ale jednym z podstawo-
wych srodkow chronienia bezwzglgdnego prawa osobistego i w zwigzku z tym w przypadku naruszenia
prawa do wizerunku z art. 81 pr. aut., ktore wywotato przede wszystkim uszczerbek majatkowy, istnieja
podstawy do odmowy zados$¢uczynienia, lub przyznania go w symbolicznej wysokoséci*. Bledna jest
zatem powszechna praktyka sadéw zasadzania zado$¢uczynienia wtedy, gdy uprawniony nie otrzymat
wynagrodzenia, na jakie liczyt w zwigzku z rozpowszechnianiem wizerunku.

Wedtug T. Grzeszak*¢, w przypadku praw osobistych, ktore chroniag wytacznie wladz¢ uprawnionego
nad danym dobrem (rozpowszechnianie wizerunku), o krzywdzie mozemy mowi¢ dopiero, gdy naru-
szenie wywola zarazem ingerencj¢ w osobisty interes, jak i cierpienie psychiczne. Sam fakt naruszenia
nie daje podstaw do zado$¢uczynienia. Wlasciwe w takim wypadku byloby odszkodowanie. W latach
70. Sad Najwyzszy wydat dwa wyroki dotyczace komercjalizacji atrybutéw tozsamosci, ktore okresla-
ly, iz ochrona dobr osobistych powodéw powinna by¢ oparta na roszczeniu odszkodowawczym. Nieste-
ty obecnie kontynuowana jest praktyka orzecznicza przyznawania zado$¢uczynienia.
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Pierwsze z orzeczen Sadu Najwyzszego z dnia 27 kwietnia 1977 roku®’ (powotywane juz w niniejszej
pracy) dotyczyto znanego boksera. Zdaniem powoda poprzez publikacje w formie pocztowki zdje¢ przed-
stawiajacych go na ringu naruszono jego prawo do wizerunku. Sad stwierdzil, iz roszczenia majatkowe
z art. 24 § 2 sg usprawiedliwione co do zasady i wskazal, iz ,,Uszczerbek majatkowy powoda sprowadza
sie do utraty wynagrodzenia, jakie otrzymalby, gdyby pozwana zawarta z nim umowe o wydanie fotografii
w formie pocztowki”. Sad wskazal, Ze o t¢ kwote pozwana zostata bezpodstawnie wzbogacona i opart roz-
strzygnigcie na art. 405 k.c. Kolejne orzeczenie**®
powszechnie znanej w formie pocztowki. Sad stwierdzit, ze honoraria stosowane w umowach z piesnia-
rzami i instrumentalistami (wzglednie takze z aktorami) mogg stanowi¢ ,,positkowa wskazowke dla oceny,
na jakich przypuszczalnie warunkach dosztaby do skutku umowa migdzy powodem a pozwang agencja,
gdyby postapila ona prawidtowo i zwrdcita si¢ do powoda o wyrazenie zgody na reprodukcje jego wizerun-
ku™¥. Zdaniem J. Balcarczyk**’ uznanie przez sady, iz w wyniku naruszenia wizerunku osoby powszech-
nie znanej przez jego bezumowne rozpowszechnianie wkracza si¢ w interes majatkowy uprawnionego,
pozbawiajac go naleznego mu wynagrodzenia, uznaje posrednio komercjalizacje wizerunku.

rowniez dotyczyto rozpowszechnienia wizerunku osoby

Jednym z przyktadéw niewlasciwego zastosowania instytucji zadoscuczynienia w przypadku naruszenia
wizerunku osoby publicznej w reklamie jest sprawa z powodztwa Grazyny Szapotowskiej przeciwko Marie
Claire. Sprawa dotyczyla zdj¢¢ aktorki opublikowanych w magazynie ,,Marie Claire” w listopadzie 1999
roku. Zdjecia, ktore zamieszczono obok wywiadu z aktorka, powstaty na specjalnie przygotowanej sesji
zdjeciowej. Aktorka przed publikacja ogladata 1 wybrata zdjecia, ktére ostatecznie znalazty si¢ w pismie.
Wtadze MC Press, 6wczesnego wydawcy ,,Marie Claire”, nie podpisalty umowy przygotowanej przez agen-
ta aktorki, dotyczacej warunkow publikacji fotografii. W rezultacie opublikowano zdjecia bez uiszczenia
stosownego wynagrodzenia. Na tej podstawie aktorka wytoczyla wydawcy proces, twierdzac, ze w piSmie
zostaty uzyte, a takze wykorzystane w celach reklamowych, zdjecia — bez jej zgody. Fotografie aktorki
znalazly si¢ na oktadce pisma, ktoéra byta umieszczona na bannerach eksponowanych na przystankach
komunikacji miejskiej. Odbiorcy mogli zatem zobaczy¢ jej wizerunek jeszcze przed zakupieniem pisma.

Aktorka wygrata proces przed Sagdem Okregowym w Warszawie, a takze przed Sagdem Apelacyjnym.
Sprawa zakonczyta si¢ wyrokiem Sgdu Najwyzszego z dnia 16 kwietnia 2004 roku**.

Znaczaca cze$¢ doktryny uznata, ze w sprawie tej Sady byty niekonsekwentne. Stan faktyczny bedacy
podstawg rozstrzygnigcia jednoznacznie wskazywal, iz spor dotyczy wynagrodzenia przystugujacego
powddce za komercjalizacj¢ jej dobra osobistego. Strona pozwana zarzucata, iz powodka nie wykazata,
ze w wyniku rozpowszechnienia zdjecia wyrzadzono jej krzywde rozumiang jako naruszenie jej Swiata
uczué. Aktorka jasno stwierdzita, ze odwotanie przez nig zgody na rozpowszechnianie wizerunku po-
dyktowane byto wzgledami finansowymi 1 nie zgodzitaby si¢ na darmowe umieszczenie jej wizerunku
na oktadce 1 wykorzystaniu tej oktadki w kampanii reklamowej pisma. Wizerunek jest jej kapitalem,
ktorym musi rozsadnie rozporzagdzac¢*?. Sad Apelacyjny, rozstrzygajac apelacje na korzysé powodki,
nie uwzglednit jednak tak wyrazonego stanowiska i przyznat powddce wyrokiem z 19 kwietnia 2000
roku zados$¢uczynienie, zamiast odszkodowania. Stwierdzil, iz kazdy rozsadnie myslacy cztowiek, kto-
ry przywiazuje wage do swej godnosci, miatby w takiej sytuacji poczucie krzywdy.

Bledng interpretacj¢ przepisow prawa krytykowali m.in. T. Grzeszak**® i J. Balcarczyk**4. Nie ulega
watpliwosci, iz w przytoczonej sprawie spor dotyczyt jedynie wynagrodzenia. Aktorka nie doznata
krzywdy, naruszono wylacznie jej interes majatkowy. Jak stusznie wskazuje T. Grzeszak*®, spor ten nie
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ma charakteru wytacznie doktrynalnego, ,,roszczenie odszkodowawcze rzadzi si¢ innymi zasadami, niz
roszczenie o zado§¢uczynienie. Oparte jest bowiem na zasadach odpowiedzialnosci deliktowej, w ktorej
to na powodzie spoczywa obowigzek wykazania wysokosci poniesionej szkody, zwigzku przyczyno-
wego 1 winy naruszyciela. Musi on wigc wykazaé, jakie byly w danym wypadku utracone przez niego
korzysci z rozpowszechniania wizerunku. O ich wysokosci decyduje renoma osoby, ktorej wizerunek
zostat wykorzystany, rodzaj wykorzystania i wynagrodzenie, jakie mogta ona uzyska¢ na rynku”.

Podsumowujac, w sytuacji, gdy poprzez wkroczenie w dobro osobiste posiadajace wymierng wartos$¢
majatkowa, naruszone zostaja jedynie interesy majatkowe danej osoby, podstawg roszczenia powinna
by¢ norma art. 24 § 2, a nie art. 448 k.c. Nalezy jednak zgodzi¢ si¢ z zastrzezeniem M. Czajkowskiej-
-Dabrowskiej**%, ze rozwigzanie to mozliwe jest tylko w odniesieniu do osob stawnych, ktére moga
wykazaé lucrum cessans, natomiast osoby nieznane beda miaty problem z wykazaniem, ze kto§ moze
si¢ do nich zwrdci¢ z propozycja odptatnego wykorzystania ich wizerunku w reklamie.

2.4. Skutecznos¢ tradycyjnych srodkow ochrony

Zwigkszajaca si¢ warto$¢ majatkowa wizerunku znanych osob i coraz powszechniejsze jego narusze-
nia, zwlaszcza przez tabloidy, sa przyczyna trudnosci w znalezieniu adekwatnych $rodkéw ochrony
prywatnosci oraz dobr osobistych celebrytéw. Ponadto mozemy czesto zaobserwowac lekcewazacy sto-
sunek niektorych nadawcow, zwlaszcza wydawcow tabloidow do orzeczen sagdowych, np. orzekajacych
opublikowanie odpowiedniego oswiadczenia przepraszajacego*’. Niepokojaca jest rowniez praktyka,
niejako godzenia si¢ nadawcow na ewentualny proces, wkalkulowywania go w koszty prowadzenia
dziatalno$ci i rezerwowania na niego srodkow pienieznych. Takie postgpowanie, ignorowanie orzeczen
sadéw i nagminne naruszanie dobr osobistych osob publicznych, w pewien sposéb wzmocnilo pozy-
cje 0sob powszechnie znanych, gdyz uswiadomito sadom nieskuteczno$¢ roszczen niemajgtkowych

w zwalczaniu naruszen o podtozu komercyjnym*4,

Nalezy podkresli¢, to co juz podnoszono wyzej, iz dla skutecznos$ci zastosowanego $rodka ochrony,
czyli dodatkowej funkcji prewencyjnej, zasadzone zado$¢uczynienie (czy tez odszkodowanie) powin-
no stanowi¢ znaczacy czynnik kalkulacyjny w dziatalnosci gospodarczej podmiotéw. Do sadu bedzie
nalezato ustalenie, przy jakiej wysokosci kwoty efekt ten zostanie osiggnigty**. Jak jednak zastrzega
M. Wyrzykowski*?, wysoko$¢ zado$éuczynienia nie moze prowadzi¢ do zlikwidowania pluralizmu
prasy (zamykania gazet). Nalezy si¢ jednak zastanowié, czy mozemy mieé takie same zastrzezenia
w przypadku podmiotow naruszajacych dobra osobiste w reklamie. Wydaje si¢ jednak, ze wysokos¢
zasgdzanych kwot nie moze stanowi¢ nadmiernego ograniczania swobody dziatalno$ci gospodarczej
1 wolnosci slowa, ktore sg warto$ciami chronionymi konstytucyjnie, ale ma za zadanie zniechecad
nadawcow do naruszania prawa do wizerunku.

Nalezaloby si¢ jednak przychyli¢ do postulatu powotywania si¢ (lub przynajmniej starania si¢ powotac)
przez sad w tym przypadku na przestanki odszkodowania i przyznania poszkodowanemu $srodkow pie-
nigznych na podstawie art. 24 §2 k.c., zamiast nadmiernego rozciaggania konstrukcji krzywdy. Dopiero
w przypadku zaistnienia krzywdy po stronie powoda nalezy przyzna¢ zado$éuczynienie/Swiadczenie
na cel spoteczny.

446 Glosa do wyroku SA w Warszawie z 13 stycznia 1999 r., [ ACa 1089/98, OSP 2000, nr 9, poz. 142.
447 Np. ,Narodowy dzien przeprosin” w ,,Fakcie” z 5-6 sierpnia 2006 r.
448 T. Grzeszak, Celebryci kontra tabloidy, czyli o nowych funkcjach zados¢uczynienia..., s. 133.

449 Tak m.n. T. Grzeszak, Celebryci kontra tabloidy, czyli o nowych funkcjach zadoscéuczynienia, s. 133., wyrok SA w Krakowie z 5.11.2002 r, [ACa
869/02, za: tamze.
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Zakonczenie

Obecne warunki spoteczno-ekonomiczne oraz potrzeby obrotu stawiajg przed polskim prawem prywat-
nym nowe wyzwania w zakresie ochrony dobr osobistych, ktére ulegly komercjalizacji. Wspotczesne
koncepcje prawne, ktorych rodowod siega czasow poprzedniego ustroju politycznego i ktdre w czasie
transformacji ustrojowej przeszty drobny face-lifting, nie przystaja do rzeczywistosci gospodarcze;.

Rynek reklamy jest przyktadem zdolnosci do szybkiego przystosowywania si¢ przedsiebiorcow
do zmian. Malo kto pamigta o pierwszych, czasem zabawnych, reklamach z lat 90. Dzisiaj przemyst
reklamowy to tysiace reklam i milionowe zyski. Tymczasem polskie uregulowania ochrony dobr oso-
bistych, zwlaszcza te dotyczace reklamowego wykorzystania atrybutéw tozsamosci cztowieka, nie sg
wystarczajaco elastyczne i nie przystaja do wspotczesnych realiow. Idac dalej, wlasciwie nie istnieja
regulacje reklamowego wykorzystania wizerunku osob publicznych w reklamie, ani okreslajace jego,
czy tez zakazujgce tego wykorzystania.

Niemniej jednak faktem jest, iz wykorzystanie wizerunku oséb w reklamie ma miejsce i musi znalez¢
odzwierciedlenie w obowigzujacym stanie prawnym. Z jednej strony musimy chroni¢ osoby, ktorych
wizerunek jest bezprawnie wykorzystywany, a z drugiej uwzglednia¢ takze interesy przedsiebiorcow,
ktérych powinni§my chroni¢ przed zmiennos$cia celebrytow, ktorzy raz wyrazajg zgodg i inkasujg wy-
nagrodzenia tylko po to, by nastepnie cofna¢ zgode na korzystanie z ich wizerunku.

Ciezar dostosowywania obowiagzujacych regulacji do panujgcych warunkow spotecznych i ekonomicz-
nych spoczywa obecnie na sadach i doktrynie. Nasuwa si¢ jednak pytanie, czy ten cigzar nie jest zbyt
duzy, a interpretacje zbyt daleko idace. Wydaje si¢, ze w systemie prawa kontynentalnego proponowane
rozwigzania powinny znalez¢ odbicie w obowigzujacych aktach prawnych.

Reklama nie tylko towarzyszy dziatalno$ci gospodarczej, ale rowniez sama jg stanowi, korzysta zatem
z konstytucyjnych gwarancji swobody dziatalnosci gospodarczej. Jako forma wypowiedzi niewatpli-
wie jest objeta, chociaz w relatywnie ograniczonym zakresie, wolnos$cia stowa, zwlaszcza w zakresie
informowania konsumentow o istnieniu, zaletach i cenie towaréw oraz ustug. Z konstytucyjnej ochrony
korzystaja takze jednostki, np. ochrona autonomii informacyjnej, czy ochrona prywatnosci. W zwiazku
z tym niniejsza praca miata za zadanie wyjasnienie, czy osoby publiczne korzystaja z mniejszej ochrony
wizerunku wykorzystywanego w celu stricte komercyjnym niz osoby catkowicie prywatne. Celowym
byto pokazanie zderzenia si¢ dwoch ograniczonych przeciez praw i wolnosci: wolnosci wypowiedzi
komercyjnej oraz prawa 0sob publicznych do prywatnosci. Latwiej bowiem uznaé, iz wolno$¢ stowa
przewaza w sytuacji, gdy prawo do prywatnosci osob publicznych podlega ograniczeniu ze wzglgdu
na wazny interes i debat¢ publiczng. W przypadku wykorzystania wizerunku osob publicznych w re-
klamie nie mozna powotywac si¢ na ,,wolno$¢ prasy”. Wydaje sig, iz ograniczenie prawa do wizerunku
0s6b publicznych w imi¢ wolno$ci wypowiedzi reklamowej, chronitoby gléwnie interesy podmiotow
zwigzanych z reklamg, a nie konsumentéw. Kierujac si¢ zdrowym rozsgdkiem oraz wazac przeciw-
stawne interesy przy zastosowaniu testu proporcjonalnosci, nalezy uznaé, iz przewazajacy powinien
by¢ interes 0sob publicznych w kontrolowaniu komercyjnego wykorzystania atrybutow ich tozsamosci.
Trudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, w ktérych naruszenie prawa do wizerunku oséb publicznych mogto-
by by¢ ograniczone ze wzglgdu na wolno$¢ wypowiedzi komercyjne;.

Przyjmujac jak wyzej, nalezy jednak opowiedzie¢ si¢ za wprowadzeniem zmian majacych na celu stwo-
rzenie wigkszej przejrzystosci stanu normatywnego. Obecne przepisy pozwalaja bowiem w duzej mie-
rze wykorzysta¢ wizerunek osob publicznych w celu reklamy tytutu prasowego. Nie jest to jaskrawy
przyktad wykorzystania wizerunku w reklamie, lecz w pewnym sensie sytuacja hybrydowa. Czym in-



nym bowiem jest wykorzystanie wizerunku gwiazdy w telewizyjnym spocie reklamujacym jutrzejsze
wydanie bulwardéwki. Czym, jak nie reklama, jest umieszczenie informacji przez producenta konkret-
nego modelu bizuterii reklamy obok fotografii jednej z gwiazd, majacej na planie filmowym ten sam
komplet bizuterii?

Niewatpliwie ujednolicenia wymaga terminologia i kryteria wyrozniania osob publicznych, zwtaszcza
w przypadkach stosowania ograniczen ich prawa do prywatnosci. W przypadku reklamy posiadanie
statusu osoby publicznej nie moze usprawiedliwia¢ naruszenia prywatnosci osoby publicznej. Osoby
takie powinny w takim przypadku korzystac¢ z tak daleko posunigtej ochrony jak osoby prywatne.

Komercjalizacja atrybutdéw tozsamosci cztowieka, zwlaszcza 0s6b powszechnie znanych, jest juz fak-
tem. Reklamodawcy dostrzegaja olbrzymi potencjal i site rekomendacji popularnych oséb (endorse-
ment), czy tez popularnos¢ ,,sygnowanych” przez nie produktéw (merchandising). Nie sposob dziwic
si¢ reklamodawcom, ze tak chetnie korzystajg z rekomendacji oraz innych form komercjalizacji wi-
zerunku. Osoby publiczne sg to jednostki, ktére budza usprawiedliwione zainteresowanie cztonkow
spoleczenstwa, czgsto uznawane sg za autorytety i wplywaja na podejmowane przez nich decyzje.
Psychologiczne oddziatywanie tych form na konsumenta jest zbadane i potwierdzone. Istota reklamy
jest perswazja, a transfer znaczenia, ktoéry zapewnia udzial celebryty w reklamie, niewatpliwie jest
jedna z najskuteczniejszych form przekonywania. Nalezy jednak pamictac, iz istnieje cienka granica
pomiedzy perswazja, a szkodliwa manipulacja.

Dobra osobiste to najwrazliwsze elementy osobowosci czlowieka, zastugujace na daleko idaca ochrong.
Ochrona ta jest szczegodlnie istotna w przypadku atrybutow tozsamosci cztowieka — wizerunku i nazwi-
ska. Sa one symbolami danej jednostki, identyfikuja ja w spoteczenstwie. Kazdy pragnie zatem modc
ksztattowac swoja osobowosc¢ i decydowac o niej oraz o tym, jak jest postrzegany w odbiorze spotecz-
nym. Moze tez w zdecydowany sposob sprzeciwiaé si¢ reklamowym skojarzeniom danego produktu
Z jego osobg. Z drugiej zas strony powszechnie zauwazone i zaakceptowane zostato zjawisko komer-
cjalizacji wizerunku. Jak wskazano w niniejszej pracy, wizerunek powinien by¢ jednolicie rozumiany
na gruncie prawa cywilnego i autorskiego. Istnieje jednak potrzeba redefinicji pojecia dobra osobistego,
uwzgledniajaca jego majatkowy charakter. Alternatywa wydaje si¢ utworzenie konstrukcji chronigcej
interesy majatkowe 0sob publicznych na wzor amerykanskiej koncepcji right of publicity, ktdra miaty-
by za zadanie chroni¢ majatkowy potencjal atrybutow tozsamosci, gtéwnie oséb powszechnie znanych
przed naruszeniami w celach komercyjnych. Po raz kolejny nalezy zglosi¢ postulat przeniesienia regu-
lacji prawa do wizerunku do kodeksu cywilnego*'.

Nalezy jednoznacznie stwierdzi¢, iz w przypadku wykorzystania wizerunku osoby publicznej w ce-
lach komercyjnych, zawsze powinna by¢ wymagana zgoda danej osoby. W przypadku reklamy nie-
zasadnym jest powotywanie si¢ na ograniczenia prawa do wizerunku przewidziane m.in. w art. 81 pr.
aut., gdyz stuza one realizacji funkcji informacyjnych, sprawozdawczych i dokumentacyjnych. Nalezy
uzna¢, ze stusznie stwierdzono w wyroku Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 2009 roku*?, ze ,,tylko
zgoda upowaznia do wykorzystania — publikowania — wizerunku osoby publicznej. I to tylko w okre-
slonym zakresie, a nie dla innych celow, cho¢by nawet spotecznie waznych”.

W przypadku komercyjnego wykorzystania wizerunku nalezy bezwzglednie i dolegliwie zniechecac
reklamodawcow do postugiwania si¢ bez zezwolenia wizerunkiem znanej osoby.

W celu efektywnej realizacji wyzej wymienionego celu, ochrona zapewniona poszkodowanemu powin-
na by¢ jak najbardziej kompleksowa. Do osoby uprawnionej powinna naleze¢ decyzja, w jaki sposob
chce dochodzi¢ ochrony — czy na podstawie prawa cywilnego, czy autorskiego, czy tez obu tacznie.

W obecnym stanie prawnym ochrona oséb publicznych przed komercyjnym wykorzystaniem atrybu-
tow ich tozsamosci jest niewystarczajaca. Obowiazujace konstrukcje sg niejednolite i nieprzejrzyste,

451 Tak m.in. J. Barta, R. Markiewicz, Prawo autorskie..., s. 414-417.
452 1 ACa 22/09, Rzeczpospolita z 24 wrzesnia 2009 1., za J. Barta, R. Markiewicz, Prawo autorskie..., s. 415.
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a proponowane $rodki ochrony nieskuteczne. Umieszczenie wszystkich przepiséw dotyczacych wize-
runku w Kodeksie cywilnym zapewniloby wieksza spdjnos¢ i przejrzystos¢ regulacji. Ponadto powinny
zosta¢ podjete dziatania zmierzajace do wypracowania bardziej efektywnych i adekwatnych srodkow
ochrony prawa do wizerunku. Wymaga to jednak potaczenia sit doktryny i wymuszeniu na ustawodaw-
cy zmian w dotychczasowych uregulowaniach. Wymaga to by¢ moze takze wigkszej presji ze strony
srodowisk artystycznych, sportowych i politycznych, a takze reklamodawcow. Rowniez w ich interesie
lezy uregulowanie tych kwestii, gdyz obecnie obowigzujaca koncepcja prawna braku mozliwosci roz-
porzadzania dobrami osobistymi, przy réwnoczesnej rozpowszechnionej praktyce zawierania umow
zezwalajacych na takie wykorzystanie wizerunku, naraza ich na dotkliwe straty materialne, prowadzi
do nieporozumien i zmusza judykature do ekwilibrystyki prawniczej, z jednej strony godzac tradycje
i brzmienie prawa cywilnego, z drugiej, uwzgledniajac potrzeby obrotu i zdrowy rozsadek. Nalezy
pozytywnie oceni¢ dzialalno$¢ samoregulacyjng podmiotow zwigzanych z reklama, przejawiajacag si¢
przede wszystkim w tworzeniu kodekséw deontologicznych i dziatalnos$ci organéw oraz sagdéw kole-
zenskich. Pozwala ona wewnetrznie dyscyplinowaé reklamodawcow i ogranicza naduzycia.

Wprowadzenie regulacji uwzgledniajacych daleko idace zjawisko komercjalizacji wizerunku, i co
za tym idzie jego warto$¢ majatkowsa, pozwolitoby na lepsza realizacje majatkowych interesow zarow-
no osob publicznych, jak i podmiotéw zwigzanych z reklamg, likwidujac przy tym stan niepewnos$ci
prawnej. Nalezy bowiem podkresli¢, iz jedng z najwazniejszych warto$ci prawa jest jego pewnosc¢.
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