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Abstrakt:

Czy mozna zrobi¢ reklam¢ tudzaco podobng do reklamy kon-
kurenta? A moze zrobi¢ reklameg troche podobna? Czy moze z kolei
zmieni¢ sam logotyp, uzywany w firmie od lat, jesli firma nabyta prawa
autorskie do tego logotypu?

Ponizszy artykul przedstawia sposoby usankcjonowania reklamy
w polskim prawie zapewniajac bezpieczernistwo kapitatu intelektualne-
go producentéw reklam, kiedy to posiadajaca warto$¢ informacja jest
informacja publiczng i ktérej nie da si¢ zabezpieczy¢ przed nieupraw-
nionym uzyciem.

Stowa kluczowe: bezpieczenstwo informacji, wlasnos¢ intelektu-
alna, reklama
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Abstract - Protection of intellectual property of
advertising producers as an element of information
security

Is it possible to make an advertisement that is very similar to the
competitor’s advertisement? Or maybe make an advertisement a bit
similar? Or, in turn, can change the same logo used in the company for
years, if the company has acquired the copyright for this logotype?

The following article presents the methods of sanctioning adver-
tising in Polish law, ensuring the intellectual capital of advertising pro-
ducers, when the value-bearing information is public information and
which can’t be protected against unauthorized use.

Key words: information security, intellectual property, adverti-
sing

WSTEP

Obecnie najwigkszy wptyw na podejmowanie decyzji zakupo-
wych ma reklama. Najpopularniejszym rodzajem reklamy jest rekla-
ma telewizyjna, ktéra oddziatuje na odbiorc¢ obrazem i dZwigkiem.
Reklama jest istotnym elementem obecnego zycia produktu z punktu
widzenia przedsigbiorcéw oraz konsumentéw. Z niej dowiadujemy si¢
o nowosciach pojawiajacych si¢ na rynku, promocjach oraz wyprzeda-
zach. Dzigki niej przedsiebiorcy zwiekszaja swoje zyski ze sprzedazy,
sprawia, ze firma badZ marka wchodzaca na rynek, a takze istniejaca
na rynku staje si¢ rozpoznawalna nie tylko w kraju, ale i na Swiecie
lub wybija sie wsrdd innych, dlatego tak wazne jest zapewnienie bez-
pieczenstwa informacji poprzez odpowiednie zabezpieczenie wiasno-
Sci intelektualnej pod wzglgdem prawnym.

Bezpieczenstwo informacji a ochrona wlasnosci
intelektualnej

Zmiany zachodzace w organizacjach i ich otoczeniu wptywaja na
ewolucj¢ pogladéw na temat gtéwnych czynnikéw ich sukcesu i budo-
wania trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku. organizacje sktaniaja
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si¢ do stosowania bardziej wyrafinowanych strategii i metod zarzadza-
nia, a takze posiadania odpowiednich oraz unikatowych umiejetnosci
i kompetencji. Proces globalizacji gospodarki, postgp technologiczny,
szybki przeptyw informacji itd. sprawiaja, iz firmy konkurencyjne sa
czgsto do siebie podobne w zakresie wykorzystywanych zasobdw,
wspélpracy z dostawcami, sposobow oddziatywania na klientéw itd.
okazuje si¢, ze tradycyjne Zrddta sukcesu, tj. produkt, proces techno-
logiczny, dostep do zasobdéw finansowych, traca nieco na znaczeniu
na rzecz niematerialnych zasobdw przedsigbiorstwa, ktore staja si¢
decydujacymi z punktu widzenia konkurencyjnoSci. cechami decydu-
jacymi o sukcesie i uzyskaniu przewagi konkurencyjnej jest umiejetne
przeprowadzenie proceséw identyfikacji wiedzy oraz jej tworzenia
1 rozwijania w polaczeniu z rozwijaniem kluczowych kompetencji
oraz wykorzystanie wiedzy w praktyce. Zasoby informacyjne tworzace
kapitat intelektualny, nalezy tak ksztattowac, aby w zwigkszy¢ wartos¢
rynkowa przedsigbiorstwa, zdoby¢ przewage konkurencyjna na rynku
oraz utrzymac jak najlepsze relacje z klientami'.

Wyjasniajac pojecie ,.kapitatu intelektualnego”, czy tez ,,wlasno-
Sci intelektualnej”, w pierwszej kolejnoSci nalezy zwréci¢ uwage na
kwestie zwiazane z wtasnoScia. Posiadaja one znaczenie o tyle, ze na
tym polu moze dochodzi¢ do kolizji z regulacjami konstytucyjnymi.
Z jednej bowiem strony mamy do czynienia z najsilniejszym z przystu-
gujacych praw rzeczowych, tj. prawem wilasnosci?. Zgodnie z zasadami
wywodzacymi si¢ z prawa rzymskiego prawo to ogniskuje w sobie
swoistg triadg:

1. prawo do posiadania (ius possidendi);

2. prawo do korzystania (ius utendi);

3. prawo do pobierania pozytkéw (ius fruendi).

Z drugiej jednak strony pojecie wlasnosci taczy si¢ nierozerwalnie
z rzecza. Zgodnie bowiem z trescig art. 140 k.c.* w granicach okre§lo-
nych przez ustawy i zasady wspoélzycia spotecznego wiasciciel moze,
z wylaczeniem innych oséb, korzysta¢ z rzeczy zgodnie ze spoleczno-
gospodarczym przeznaczeniem swego prawa, w szczegdlnosci moze

L H. Sroka, Zarys koncepcji nowej teorii organizacji zarzadzania dla przedsigbiorstwa e-gospo-
darki, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2007, s. 130.

2T. Cygan, W. Cygan, M. Holeska,(red.) Ochrona wiasnosci intelektualnej w pigutce, Regionalna
Izba Gospodarcza, Katowice 2010, s. 5.

3 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 roku — Kodeks cywilny (Dz. U. z 1971 r., nr 27, poz. 252 z
pdZniejszymi zmianami), zwana w dalszej czgsci k.c.
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pobieraé pozytki i inne dochody z rzeczy. W tych samych granicach
moze rozporzadzaé rzecza. Z kolei rzecza w rozumieniu kodeksu
cywilnego sa wylacznie przedmioty materialne (art. 45 k.c.). Co do
zasady, prawo wlasnoSci faczy si¢ wige z okreSlong rzecza.

W przypadku wtasnosci intelektualnej problem jest nieco bardziej
skomplikowany. Przedmiotem jej bowiem jest najczgSciej wytwor
ludzkiego intelektu — pomyst, ktéry nie zawsze musi uzyskaé postaé
materialna. Skutkiem tego jest trudniejsza ochrona praw sktadajacych
si¢ na wtasno$¢ intelektualna. Wynika to z faktu, ze brak powiazania
z konkretnym przedmiotem prowadzi¢ moze do powstania przedmiotu
wtasnosci intelektualnej jednoczes$nie w réznych, takze oddalonych od
siebie miejscach®. Nic bowiem nie stoi na przeszkodzie korzystania
z identycznych pomystéw czy rozwiazan przez osoby czy podmioty ze
soba zupelnie niezwigzane. Co wigcej, brak materialnego przedmiotu
wtasnosci intelektualnej w sposdb znaczacy ulatwia obr6t nig. Niejed-
nokrotnie prowadzi¢ to moze do wyjecia transferu wtasnosci intelektu-
alnej spod ochrony regulacji prawnych.

Czynnikami, ktére stymuluja powstawanie kapitatu intelektualne-
go sa czynnoSci intelektualne zwigzane z organizacyjnym nabywaniem
wiedzy oraz inwencja zwigzana z tworzeniem cennych i unikalnych
relacji. W ramach zarzadzania wiedza organizacyjna postuluje si¢, aby
korzystanie z zasobéw wiedzy miato charakter powszechny, jednakze
wsrdd zasobow informacyjnych organizacji sa informacje wrazliwe
i wymagajace ochrony przed dostaniem si¢ w niepowotane rgce. Zatem
zasoby wiedzy poddawane sa rygorom odpowiedniej polityki bez-
pieczernistwa, co nie powinno dopusci¢ do wyciekéw informacyjnych
Iub innych form naruszenia wiasnosci intelektualnej organizacji. Ze
wzgledu na powszechne stosowanie przechowywania, przetwarzania
i przesytania informacji w formie elektronicznej, coraz czgsciej w celu
ochrony korporacyjnych zasobéw informacyjnych stosuje si¢ specjal-
nie w tym celu skonstruowane systemy informatyczne®.

Wiasciwe zarzadzanie kapitalem intelektualnym stanowi jedna
z kluczowych kompetencji wspdtczesnych organizacji. Gtéwnym
celem zarzadzania kapitalem intelektualnym jest rozpoznanie (iden-

4 7. Radwariski (red.), System Prawa Cywilnego, Prawo cywilne — czg§¢ ogélna. Tom I, Warsza-
wa 2007, s. 1236.

3 D. Ceglarek, Procedury i narzedzia informatyczne stuzace do ochrony wiasnosci intelektualnej
organizacji opartej na wiedzy, Acta Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie nr 2, t. 42, Torui
2015, s.138.
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tyfikacja) poszczegélnych elementéw aktywow niematerialnych, ich
pomiar orazodpowiednie wykorzystywanie i rozwijanie prowadzace do
osiagniecia celow strategicznych.

Sposoby ochrony okreslonych aspektéw wytwordéw intelektual-
nych ilustruje tabela 1. Poza prawami autorskimi, ktére regulowane sa
przez konwencjg¢ Berneriska, pozostate prawa wtasno$ci sg ograniczone
terytorialnie i z tego powodu musza by¢ rejestrowane i zabezpieczane
na kazdymrynku krajowym, na ktérym jest to potrzebne.

Tabela 1. Metody ochrony wytworow
intelektualnych wedlug ich kategorii

Sposéb ochrony wtasnosci intelek-
tualnej
Patent, sekret handlowy lub wzoér

Kategoria wiasnosci intelektualnej

Innowacyjne produkty i procesy biznesowe

uzytkowy
Prace artystyczne, utwory literackie Prawa autorskie lub pokrewne
Wzory, w tym wzory tekstylne Wzory przemystowe
Oprogramowanie komputerowe Prawa autorskie i prawa pokrewne

) Znaki towarowe i ustugowe, ozna-
Znaki charakterystyczne . .
czenia handlowe i geograficzne

Wzory projektowe, topografia ukta-
Uktady scalone
déw scalonych

Oznakowanie débr o okreSlonej jakosci Oznaczenia handlowe i geograficzne

Poufne informacje biznesowe
i informacje handlowe o charakterze tech- Sekrety handlowe

nicznym

Zrédto: D. Ceglarek, Procedury i narzedzia informatyczne stuzace do ochrony wtasnosci intelek-
tualnej organizacji opartej na wiedzy, Acta Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie nr 2, t.
42, Torufi 2015, s.140.

Poza wilasnoscia intelektualng podlegajaca ochronie prawnej,
organizacje posiadaja wiedzg¢ utajniong (know-how) oraz wiedze¢ nie
podlegajaca rejestracji. organizacje, starajac si¢ chroni¢ korporacyjny
kapitat intelektualny (tajemnice organizacji oraz poufne dane) przed
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zamierzonym lub przypadkowym wyciekiem, wykorzystuja rézne
technologie i metody zabezpieczeri. Ochronie podlega réwniez wia-
sno$¢ intelektualna znajdujaca si¢ w materiatach publicznie dostgpnych
w internecie. ich stale rosnacej liczbie towarzyszy powszechne wyko-
rzystanie tre§ci w nich zawartych z naruszeniem wtasnosci intelektu-
alnej, co stanowi naruszenie prawa wtasnosci intelektualnej wobec
autoréw pierwotnych materiatow.

Czgsto méwi si¢ o niedostosowaniu lub niewystarczajacym
dostosowaniu prawa autorskiego czy szerzej — prawa wtasnosci intelek-
tualnej — do wymagan wspétczesnosci. Oczywiscie najczgsciej zastrze-
Zenia takie odnosza si¢ do kwestii wynikajacych ze zmian o charakterze
technologicznym: powszechnego korzystania z internetu, digitalizacji,
bezprecedensowej tatwosci kopiowania, czy umi¢dzynarodowienia.
Problem ten nie jest niczym nowym; wystarczy wspomnieé, ze do
uznania fotografii za przedmiot prawa autorskiego réwnorzedny wzgle-
dem innych utworéw, trzeba byto wielu dziesigcioleci.

W praktyce zmiany technologiczne nie sa jedynym problemem
prawa autorskiego. Wazniejszym jest by¢ moze swoiste ,,rozdwojenie
jazni”. Z jednej strony w swoich zatozeniach prawo autorskie mocno
opiera si¢ na wyjSciowym zatozeniu ochrony tworcy ,,dziet literackich
i artystycznych” (jak stanowi Konwencja Berneriska). Z drugiej stro-
ny, w praktyce prawo autorskie juz dawno stato si¢ przede wszystkim
narzgdziem biznesowym — Srodkiem ochrony dziet o charakterze czy-
sto uzytkowym, instrumentem zabezpieczenia zyskow, a nie wartosci
intelektualnych. Dobrym przyktadem tego rozdwojenia jest reklama.
Co do zasady mozliwo$¢ stosowania ochrony prawno-autorskiej do
utworéw reklamowych, niegdy$ kontrowersyjna, dzi§ nie budzi juz
watpliwosci®.

Czym innym jednak sa wystgpujace w tej dziedzinie problemy
praktyczne, o ktérych koniecznie nalezy pamigtaé patrzac na reklameg
jako na utwor. W istocie prawo autorskie nie chroni tego, co w rekla-
mie jest kluczowe. Podstawowym zatozeniem prawa autorskiego jest
ochrona nie idei (pomystu), ale jedynie jej wykonania. Oczywiscie
w praktyce to rozréznienie rzadko bywa az tak klarowne — w wielu
przypadkach niemozliwe jest Sciste rozdzielenie pomystu od konkret-

6 B. Grykowski, Prawo autorskic w reklamie, http://prawo.gazetaprawna.pl/artykuly/
850628, prawo-autorskie-nie-chroni-tego-co-w-reklamie-jest-kluczowe-idei.html, (z dn.
14.06.2018r.)
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nego wykonania.

Czym innym jednak sa wystgpujace w tej dziedzinie problemy
praktyczne, o ktérych koniecznie nalezy pamigtaé patrzac na reklameg
jako na utwor. W istocie prawo autorskie nie chroni tego, co w rekla-
mie jest kluczowe. Podstawowym zatozeniem prawa autorskiego jest
ochrona nie idei (pomystu), ale jedynie jej wykonania. Oczywiscie
w praktyce to rozréznienie rzadko bywa az tak klarowne — w wielu
przypadkach niemozliwe jest $ciste rozdzielenie pomystu od konkret-
nego wykonania.

Ponadto prawo autorskie w zasadzie jest tez obojetne wobec war-
toSci utworu — zaréwno artystycznej, jak i marketingowej. Arcydzieto
jest chronione w takim samym stopniu jak kicz; reklama (o ile w ogdle
stanowi utwor — o czym nizej) ktéra przyciagnie miliony klientéw nie
rézni si¢ od catkowitej klapy, o ktérej po tygodniu jej tworcy najchet-
niej by zapomnieli. Sytuacja taka prowadzi do nieco paradoksalnej
sytuacji, w ktérej narzedzie prawne chroniace dane dobro skupia si¢
w istocie na zupetnie innych wartoSciach, niz te, ktére sa wazne dla
podmiotéw, ktére cheg to dobro chronié’.

Problem ten tylko na pozér wydaje si¢ czysto akademicki, czesto
okazuje si¢ bowiem kluczowy, gdy sprawa dotyczaca praw autorskich
i reklamy trafia pod rozstrzygniecie sadu. Z utworami reklamowymi
wiaze si¢ takze wiele innych, bardzo wymiernych probleméw prak-
tycznych.

Teoretyczne aspekty reklamy w ujeciu literatury
przedmiotu

Reklama jest terminem bardzo szerokim wywodzi si¢ z facinskie-
go stowa reclamare, ktére oznacza robienie wrzawy lub hatasowanie.
Natomiast w krajach anglojezycznych uzywa si¢ terminu advertising
ktérego pochodna jest czasownik adver oznaczajacy ,,0dwroci¢” to
znaczy, ze reklama ma za zadanie odwraca¢ uwagg klienta i skierowaé
ja na reklamowany produkt. Pierwszym narzgdziem jakie wykorzysty-
wano w reklamie byt gto$ny krzyk. Gdy nowy produkt pojawiat si¢ na
rynku sprzedajacy robit wokoét niego duzo hatasu aby go wypromowacé

7 Ibidem.
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i sprzedaé jak najwigkszej liczbie kupujacych. Dawniej na targach
i jarmarkach panowato przekonanie, Ze reklama aby byta skuteczna
musi by¢ gtosna?.

Aktualnie reklama jest narzedziem walki konkurencyjnej pomig-
dzy dostawcami danego towaru lub ustugi na rynku. Ma za zadanie
oddzialywa¢ na potencjalnego klienta informowac go o zaletach pro-
duktu i nowosciach na rynku oraz zachgcié do ich zakupu®.

Wedlug Ottona Kleppnera istnieja trzy stadia rozwoju rekla-
my:

* Era przedmarketingowa — sigga ona czaséw prehistorycznych
i trwa do polowy XVIII wieku. Do dzisiaj zachowata si¢ gliniana
tabliczka, ktéra zawiera informacje o ustugach sprzedawcy masci,
pisarza oraz szewca. Zostatla odkryta na terenach starozytnej Babi-
lonii. Grecy chylili si¢ ku reklamie bezpoSredniej, ktéra cechuje si¢
prymitywng forma komunikacji kupcéw oraz nabywcoéw. Starozytni
Rzymianie byli twércami pierwszych sklepowych szyldéw na ktérych
znajdowaty si¢ jedynie obrazki, ktére przedstawiaty oferowany towar
lub ustuge. Przekaz musiatl by¢ prosty aby wiekszo$¢ spoteczeristwa,
ktéra nie potrafita czyta¢ mogta go rozpoznaé.

* Era informacji masowej — jej poczatki rozpoczyna wynalezie-
nie druku przez Jana Gutenberga w XV wieku. Powstaja takze dwa
nowe no$niki reklamy jest to drukowana ulotka oraz prasa. W kolej-
nym etapie rozwoju narodzito si¢ radio a wraz z nim pierwsza reklama
radiowa. W 1939 roku do komunikatu tekstowo-dZzwigkowego dodano
obraz i tak powstata reklama telewizyjna, ktéra mozemy oglada¢ do
chwili obecne;j.

* Fra badan — rozciaga si¢ ona na poczatku lat 90 ubieglego
stulecia az do dziS. Dzi¢ki szybkiemu rozwojowi nowych technik mul-
timedialnych i Internetu propagowanie przekazu reklamowego stato si¢
mozliwe. Reklamodawca ma mozliwos$¢ rejestrowania, ktéra reklama
zwraca nasza uwage, a takze profiluje swoje przekazy by trafity tylko
do okreslonej grupy odbiorcéw przez co zmniejsza koszty zamieszczo-
nych reklam a zwigksza liczbg 0s6b nig zainteresowanych'’.

Wedtug P.H. Lewiriskiego celem reklamy jest komunikacja

8 A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, ASTRUM, Wroctaw 2005, s. 13.

9R. Nowacki, Reklama, Difin, Warszawa 2009, s. 12.

10\, Bronowicz, Komunikacja wizerunkowa: public relations, reklama, branding, Wydawnictwo
ASTRUM, Wroctaw 2015, str. 84-86.
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z klientem poprzez rozpowszechnianie informacji o danym produkcie,
naklonienie konsumenta do przyjecia oferty i zachg¢cenie do kupna
produktu przez wywarcie wptywu na odbiorce za pomoca perswazji.
Autor wymienia trzy nastepujace systemy operacyjne, ktore okreSlaja
cele komunikatu reklamowego sa to: SLB, AIDA oraz DIPADA. Zada-
niem reklamy jest réwniez zwrdcenie uwagi na dany produkt lub ustu-
ge i zakodowanie w pami¢ci odbiorcy mocnej marki z czego wynika
kolejny cel walki z konkurencja i ttumienie efektow obcych przekazéw
reklamowych, a wigc stworzenie dobrego wizerunku marki.

Z kolei J. Jefkins stwierdza, ze reklama nie ma na celu tylko
informowac konsumenta o produkcie, ale takze naktania¢ go do zakupu
reklamowanego towaru'’.

B. Kwarciak podzial reklamy ze wzgledu na kryterium celu
marketingowego przedstawia nast¢pujaco: budowanie Swiadomosci
ilojalnoSci marki, edukacja klienta, walka z konkurencja oraz tworzenie
wizerunku firmy'?. Najbardziej powszechnym podzialem stosowanym
w literaturze przedmiotu jest podziat na reklam¢ komercyjna nastawio-
na na osiagnigcie zysku i reklame spoteczna, ktérej celem jest sprowo-
kowanie odbiorcy komunikatu do zachowan korzystnych spotecznie
lub wyeliminowania zachowari negatywnych takich jak narkomania
czy przemoc domowa. Reklama spoleczna ma uwrazliwi¢ odbiorce
na pomoc innym, krzywdg, ostrzega¢ przed choroba oraz naktaniaé
do bezpiecznych zachowan. W reklamie gtéwng role odgrywaja nega-
tywne emocje oraz dzialanie wedtug schematu: wystraszenie odbiorcy
i pokazanie mu jak powinien si¢ wtasciwie zachowac®.

Obok tego podzialu mozemy wyrézni¢ podziat na reklame pro-
duktu, ktéra skupia si¢ na sposobie identyfikacji produktu, marki, na
charakterze i tendencjach rozwojowych rynku oraz na reklame¢ organi-
zacji, ktéra swojgq uwage skupia na pozyskiwaniu sympatii otoczenia.
Ma na celu wzmocni¢ znajomosci firmy oraz ksztattowanie jej atrak-
cyjnego wizerunku.

L, Jefkins , Advertising, Pitman Publishing, London 1991, s 12.

12 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu,
Krakéw 1999, s.16-18.

13 K. Religa, Emocje w reklamie spofecznej, Marketing w Praktyce nr 9, Warszawa 2008, s.
38-40.
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Usankcjonowanie reklamy w polskim prawie

W ustawodawstwie polskim prawo reklamy nie stanowi jednoli-
tego systemu a unormowania znajduja si¢ w roznych aktach prawnych.
Do najwazniejszych mozemy zalczy¢: Konstytucje RP, ustawe o zna-
kach towarowych, ustawe o prawie autorskim i prawach pokrewnych,
ustawe o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, ustawe Prawo prasowe
oraz ustawe o radiofonii i telewizji.

Do najwazniejszych postanowieii Konstytucji RP zaliczamy
art. 76 ktéry stanowi, ze ,,Wtadze publiczne chronia konsumen-
téw, uzytkownikéw i najemcéw przed dziataniami zagrazajacymi ich
zdrowiu, prywatnosci i bezpieczenstwu oraz przed nieuczciwymi prak-
tykami rynkowymi”!'* - odnosi si¢ bezposrednio do reklamy. Natomiast
posrednio do reklamy odnosi si¢ art. 64 pkt 1, 2, 3, ktéry stanowi, ze
kazdy ma prawo do wtasnos$ci, innych praw majatkowych oraz prawo
dziedziczenia. Wtasno$ci podlegaja réwnej dla wszystkich ochronie
prawnej natomiast moze by¢ ograniczona tylko w drodze ustawy
i tylko w zakresie, w jakim nie narusza ona istoty prawa wilasnosci.
Art.65 i 73 méwi, ze kazdy ma zapewniong wolno$¢ wyboru i wyko-
nywania zawodu, wyboru miejsca pracy oraz kazdemu zapewniana jest
wolno$¢ twérczoscei artystycznej, badain naukowych oraz oglaszania
ich wynikéw, wolno$¢ nauczania, a takze wolno$¢ korzystania z débr
kultury's.

Do wytycznych Konstytucji RP mozemy takze odnie$¢ uregulo-
wania Kodeksu Cywilnego. Art. 23. Stanowi, ze dobra osobiste czto-
wieka np.: zdrowie, wolno$¢, czes¢, swoboda sumienia, nazwisko lub
pseudonim, wizerunek, tajemnica korespondencji, nietykalno$¢ miesz-
kania, tworczo$¢ naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonalizator-
ska, pozostaja pod ochrong prawa cywilnego niezaleznie od ochrony
przewidzianej w innych przepisach'e.

Natomiast Art. 24. § 1 Kodeksu Cywilnego méwi ze jezeli czyjes
dobro osobiste zostaje zagrozone cudzym dziataniem ma prawo zadaé
zaniechania tego dziatania, chyba ze nie jest ono bezprawne. W razie
dokonanego naruszenia moze takze zadac¢, aby osoba, ktéra dopuscita
si¢ naruszenia, dopetnita czynnoSci potrzebnych do usunigcia jego
skutkéw. Poszkodowany moze rowniez zada¢ zadoséuczynienia pie-

14 Dz. U. Nr 78, poz. 483.
15Dz, U. Nr 78, poz. 483
16 Dz.U. z 1964, Nr 16, poz.93
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nieznego lub zaptaty odpowiedniej sumy pieni¢znej na wskazany cel
spoleczny. Poszkodowanemu przystuguje prawo naprawienia szkody
majatkowej na warunkach ogélnych z zagwarantowaniem ze przepisy
nie uchybiaja przepisom zawartym w prawie autorskim oraz w prawie
wynalazczym'’. Z reklama zwigzany jest art. 71, ktéry méwi ze ogto-
szenia, reklamy, cenniki i inne informacje, skierowane do ogétu lub do
poszczegblnych os6b, domniemuje si¢ w razie watpliwosci nie za ofer-
te, lecz za zaproszenie do rozpoczecia negocjacji. Uznaje si¢ ze umowa
zostanie zawarta pomig¢dzy stronami wowczas kiedy strony dojda do
porozumienia, ustalenia wszystkich jej postanowien, ktére dotycza
rokowan. Jezeli dojdzie do naruszenia dobra osobistego sad moze przy-
zna¢ poszkodowanemu tytutem zado$¢uczynienia za doznang krzywdg
odpowiednig sumg¢ pieni¢zng lub zasadzié¢ odpowiednia sumg na wska-
zany przez niego cel spoteczny'®.

Ochrona znaku towarowego w reklamie

W zakresie ochrony do znaku towarowego w krajowym obrocie
gospodarczym i prawnym znaczenie ma ustawa prawo wtasnosci prze-
mystowej’. W ochronie znakéw towarowych moga tez mieé zastoso-
wanie przepisy ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Pojecie znaku towarowego definiuje ustawa z dnia 31 stycznia
1985 roku o znakach towarowych. Znak towarowy jest to znak nada-
jacy si¢ do rozrézniania towaréw i ustug okreslonego przedsiebiorstwa
od innych przedsigbiorstw. Znakiem towarowym moze by¢: wyraz,
ornament, rysunek, forma plastyczna i medialna, kompozycja kolory-
styczna, sygnat dZwigkowy ewentualnie zestawienie tych elementéw.
Ustawa rozréznia znaki towarowe i ustugowe. Urzad Patentowy ma za
zadanie rejestracje znakéw towarowych?. Ustawa o znakach towaro-
wych wylacza z rejestracji znaki towarowe, ktére stanowia tylko nazwe
rodzajowa towaru lub informacje o jego wilasciwosciach oraz innych
oznaczeniach ktére nie daja wtasciwych argumentéw, ktére stuza do
rozrdéznienia towaru. Wytacza réwniez znaki majace zdolno$¢ odrdz-
niajaca ale nie moga petni¢ funkcji wskazywania pochodzenia gdyz

17Dz.U. 2 1964, Nr 16, poz.93

18 Dz. U. Nr 16, poz. 93 ze zm.

19Dz, U. 22003 r. Nr 119, poz. 1117 ze zm.
20Dz, U. z 1985r. Nr 5, poz. 17.
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naruszaja interesy godne ochrony sa nimi np. znaki zawierajace sym-
bole ag, ktére moga wprowadzac odbiorcg w btad co do pochodzenia
towaru?'. Nie mozna takze zarejestrowac znaku dla towaru tego samego
gatunku, gdy jest on podobny do znaku towarowego zarejestrowanego
na rzecz innego przedsigbiorstwa poniewaz moze wprowadzaé w blad
potencjalnego odbiorcg.

Dawniej firmy ktére podrabiaty markowe produkty aby ominaé
zakaz zaczgty wprowadzaé indywidualne oznaczenia niedostatecznie
odrézniajace si¢ i nawigzujace do oryginatu np. nie

,LEGO” tylko ,,LEBQ”. Wykorzystanie znaku towarowego lub
cudzej nazwy do celéw reklamowych przynosi wlascicielom straty
poniewaz klient, ktéry kupuje dany produkt jest przekonany ze spetnia
on wszystkie normy okre§lone przez znak towarowy. Jednak produkt
jest wykonany z gorszego materiatu i nie spetnia oczekiwan kupuja-
cego przez co rezygnuje z firmy, ktéra produkuje oryginalny wysokiej
jakosci produkt przez to, ze zostat wprowadzony w btad. Znak towa-
rowy ktéry jest jednoczes$nie znakiem reklamowym, spelnia swoje
przeznaczenie dopiero po osiagnigciu przez firme¢ prestizu. Reklama
prowadzi do zwigkszenia znajomoSci i wartosci znaku. Ustawa o zna-
kach towarowych reguluje problemy zwigzane z rejestracja znaku, jego
uzywaniem, przeniesieniem prawa, zrzeczeniem si¢ praw do znaku
oraz wygasni¢cia lub uniewaznienia znaku. Funkcja znaku jest oddzia-
tywanie na nabywceg poprzez zachgcenie do kupienia produktéw. Znak
towarowy jest chroniony przez ustawe o znakach towarowych i ustawe
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji oraz gdy znak towaru stanowi
utwor w rozumieniu prawa autorskiego chroniony jest przez przepisy
prawa autorskiego. Ochronie nie podlega jednak znak towarowy beda-
cy dobrem o charakterze wytacznie majatkowym.

Ochrona praw autorskich w kontekscie reklamy

Przedmiotem prawa autorskiego jest utwoér ktory jest przejawem
dziatalno$ci twérczej o indywidualnym charakterze, ustalony w jakiej-
kolwiek postaci, niezaleznie od wartoSci, przeznaczenia i sposobu

2L R, Grochowski, Prawo i etyka REKLAMY, Wydawnictwo Naukowe SCRIPTORIUM, Opole
2013, s. 155.
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wyrazania®?. Autorskoprawnej ochronie stuza przekazy reklamowe
jako cato$¢ np.: spoty reklamowe, broszury, plakaty itp. Materialty
reklamowe powinny posiadaé¢ cechy oryginalnoSci i indywidualnoSci
by mogly by¢ chronione.

Reasumujac, utwér powinien réznié si¢ od tego ktéry wczesniej
stworzono, nie moze by¢ plagiatem?. Utwor jest chroniony od chwili
gdy zapozna si¢ z nim co najmniej jedna osoba, poza twérca. Prawo
chroni réwniez szkice oraz zarysy. Natomiast ochronie prawnej nie
podlegaja idee, kolory, koncepcje czy styl. Osobiste prawa autorskie sg
bezterminowe, nie przenosi si¢ ich oraz nie podlegaja zrzeczeniu.

Reklama jest dzietem sztuki uzytkowej, bedac utworem stworzo-
nym do promocji towaréw i uslug. Miano dzieta twérczego reklama
uzyska gdy bedzie indywidualna i oryginalna. Dzieto jest oryginalne
tylko wtedy gdy pochodzi w sposéb pierwotny od twércy. Nad reklama
pracuje wiele oséb przez co ich wklad pracy trudno jest wyodrebnic.
Jednak wszyscy wspéttworey, ktérzy wniesli okre§lony wktad i zawarli
odpowiednie porozumienie moga korzysta¢ z ochrony. Gdy reklama
spetni dwie przestanki wtedy bedzie przystugiwata jej ochrona praw
autorskich. Pierwsza przestanka jest ustalenie dzieta natomiast druga
oryginalno$¢ i indywidualno$¢. Ochrona autorsko- prawna przystuguje
takze oryginatlom. Ochrong¢ prawna otrzyma takze kazde dzieto oparte
na nasladownictwie juz istniejacego dzieta o ile wykaze cechy wyrdz-
niajace je od innego dzieta np. oryginalnym tematem czy osobliwym
pomystem. Warto réwniez zwréci¢ uwage ze niektére elementy sktado-
we reklamy nie podlegaja ochronie natomiast reklama jako catos¢ jest
chroniona przez prawo autorskie. Wynika to z faktu ze reklama to dzie-
to wspélne i ma postac roziaczna ktéra sa np. fotografie, slogan, muzy-
ka oraz posta¢ nieroztaczna. Slogan ktdry jest twérczy i oryginalny sta-
nowi bardzo dobry no$nik dla reklamy. Moze on wystgpowac jako znak
towarowy lub jako utwér. Czgsto w reklamie mozemy rowniez spotkac
postaé fikcyjna, ktdra jest chroniona przez ustawe o prawie autorskim
lub ustawie o znakach towarowych. Aby mogta korzystaé¢ z ochrony,
autor musi kazdorazowo udowodni¢ istnienie postaci w szerokim
znaczeniu i w szerokim odbiorze spotecznym wtedy ochrona begdzie
obejmowacd posta¢ fikcyjng jako integralng cze$¢ dzieta jak i sama

22 Dz. U. 1994, nr 24, poz. 83, tekst jednolity: Dz. U. 2016, poz. 666
23 E. Nowiriska, E. Traple, Prawo reklamy, Uniwersytet Jagielloriski, Krakéw 1994, s.30.
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posta¢ oderwang od tresci utworu*. Imiona, cechy charakteru oraz
wyglad postaci literackich podlegaja ochronie prawnej. Imie literackiej
postaci fikcyjnej obejmuje takze ochrona samodzielna®. Firmy czesto
uzywaja w reklamie nazw popularnych bohateréw aby zareklamowaé
dany produkt, ktéry nie przypomina tego bohatera moze prowadzi¢ do
naruszenia débr osobistych twércy postaci. Utwory muzyczne sa takze
chronione przez prawa autorskie po spetnieniu takich samych warun-
kéw jak wszystkie inne utwory. Utwér muzyczny najczeSciej stuzy
w reklamie jako tlo, po jego zamieszczeniu i dodaniu cech tworczych
zostaje objety ochrona.

Sposoby zapewnienia bezpieczenstwa wlasnoSci
intelektualnej w reklamie

W obliczu nieprecyzyjnych, w wigkszosci przypadkéw, przepi-
sOw prawnych oraz braku wystarczajacej ilosci orzeczeri sadowych,
a takze kon iktu pomigdzy podmiotami uprawnionymi z tytutu autor-
skich praw majatkowych i uzytkownikami internetu, nalezy zastanowic
si¢ nad mozliwymi rozwigzaniami omawianego problemu.

W zwiazku z tym najskuteczniejszym sposobem ochrony przez
organizacje swoich materialéw reklamowych przed nasladownictwem
ze strony konkurencji jest uzyskanie odpowiednich praw na dobrach
niematerialnych. Jak juz zostalo wczesniej opisane, w drodze decyzji
administracyjnej przedsigbiorcy moga uzyska¢ ochrong dla ksztattu
produktu i jego opakowania, jak réwniez nazwy produktu, logo badz
innych elementéw graficznych posiadajacych odrézniajacy charakter,
wnioskujac o przyznanie prawa ochronnego na znak towarowy. Moz-
liwe jest rowniez wnioskowanie do ministra rolnictwa i rozwoju wsi
o ochrong¢ nazwy produktu rolnego, spozywczego lub wyrobu alkoholo-
wego, w drodze przyznania odpowiedniego oznaczenia geograficznego,
w tym chronionej nazwy pochodzenia, chronionego oznaczenia
geograficznego lub gwarantowanej tradycyjnej specjalnosci. Ksztalt
produktéw lub ich opakowar, jesli sa one nowe i posiadaja indywi-
dualny charakter, moze by¢ chroniony przed uzywaniem przez osoby

4R, Grochowski, op.cit., s. 155.
25 R. Walczak, Prawne aspekty reklamy w ustawodawstwie polskim, europejskim i migdzynaro-
dowym. Orzecznictwo, Wydawnictwo Polskie, Warszawa-Poznan 2001, s.139-149.
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nieuprawnione, takze poprzez uzyskanie prawa z rejestracji wzoru
przemystowego. Natomiast rozwigzania techniczne spelniajace cechy
wynalazku moga by¢ chronione patentem?®.

W przypadku nie uzyskania przez przedsi¢biorcg ochrony produk-
tu w drodze rejestracji odpowiedniego prawa wytacznego moze on pro-
bowa¢ dochodzi¢ ochrony na podstawie przepiséw prawa autorskiego
Iub ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji.

Ochronie prawa autorskiego podlegaja opakowania, wzory oraz
etykiety posiadajace indywidualny i twoérczy charakter, bez koniecz-
noSci dopetnienia przez przedsigbiorce jakichkolwiek formalnoSci
rejestracyjnych. Niestety wykazanie, ze ww. ksztalty posiadaja cechy
utworu w rozumieniu przepiséw prawno-autorskich jest niezwykle
trudne. Przyktadem sytuacji, kiedy to si¢ udato jest wyrok Sadu Naj-
wyzszego z dnia 6 marca 2014 r. w ktérym Sad uznal, ze wzor znicza
Bolsius stanowi utwér w rozumieniu prawa autorskiego, przez co zaka-
zal jego kopiowania.

Jezeli natomiast chodzi o przepisy ustawy o zwalczaniu nie-
uczciwej konkurencji, to nalezy zauwazy¢, ze ograniczaja one zakaz
kopiowania cudzych produktéw wytacznie do wyrobéw gotowych,
tzn.: wprowadzonych juz na rynek, gdy kopia jest na tyle zblizona do
oryginatu, ze moze wprowadza¢ konsumenta w btad co do tozsamosci
producenta albo produktu. Niedozwolone jest kopiowanie zewngtrznej
postaci produktéw, tzn.: ich wygladu, w tym ksztattu, koloru, faktury
powierzchni, deseniu, jak réwniez opakowan. Ochrong nie sa natomiast
objete projekty, szkice i makiety. Dopuszczalne jest réwniez na$lado-
wanie cech funkcjonalnych produktéw, w szczegdlnosci ich budowy,
konstrukcji i formy zapewniajacej ich uzytecznos¢. W celu uzyskania
ochrony przedsigbiorca powinien wykazaé, ze dziatania konkurencji sa
sprzeczne z dobrymi obyczajami i stanowig wykorzystywanie cudzych
osiagnie¢ do budowania wtasnej pozycji rynkowej. Ponadto uznanie
naSladownictwa za zakazany czyn nieuczciwej konkurencji wymaga
zaistnienia zjawiska konfuzji, tzn. mozliwoSci wprowadzenia konsu-
mentéw w btad co do pochodzenia produktu lub producenta. Uwaza si¢
jednak, ze konfuzja nie nastapi w przypadku odpowiedniego oznacze-
nia produktéw marka lub firma producenta.

26 K. Krupa , Jak skutecznie chroni¢ sig przed kopiowaniem produktéw przez konkurencije?, http:
/Iwww .blogprawniczy.com.pl/prawo-w-firmie/jak-skutecznie-chronic-sie-przed-kopiowaniem-
produktow-przez-konkurencje/, (z dn. 14.06.2018r.)
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W celu powstrzymania szkodliwego dla przedsigbiorcy nasla-
downictwa jego materiatéw reklamowych przez konkurencj¢ przed
wydaniem wyroku przez sad, przedsigbiorca moze wystapi¢ z zada-
niem przedprocesowego zabezpieczenia roszczen, poprzez np.: wstrzy-
manie oferowania i wprowadzania do obrotu produktéw konkurencji.
Zabezpieczenie takie zostanie udzielone w sytuacji, gdy sad uzna, ze
istnieje np.: ryzyko powstania znaczacej szkody dla przedsigbiorcy,
ktéry uprawdopodobnil przystugujace mu roszczenia. Jezeli jednak
ostateczny wyrok okaze si¢ niekorzystny dla przedsigbiorcy, ktory
twierdzit, ze produkty jego konkurenta stanowia niedozwolone nasla-
downictwo, przedsigbiorca moze zosta¢ zobowiazany do naprawienia
szkody wyrzadzonej wykonaniem tego zabezpieczenia.

Podsumowanie

Nasuwa si¢ zatem podstawowe pytanie, czy zawsze mozna
odrézni¢ od siebie opracowanie, nasladownictwo, inspiracje, plagiat?
Niestety dzi§ nie jesteSmy w stanie wyliczy¢ ile procent stanowi opra-
cowanie, a ile inspiracja. Problem, gdzie lezy granica mig¢dzy inspira-
cja a opracowaniem czy wregcz nasladownictwem, plagiatem - zawsze
bedzie rozpatrywana w zalezno$ci od przypadku. Kazdorazowo, korzy-
stajac z czyjego$ dzieta artystycznego, trzeba si¢ zastanowi¢ czy nowo
powstaly utwor jest jeszcze inspiracja, czy juz opracowaniem, a moze
plagiatem?

Wokandy spraw sadowych pokazuja, ze z punktu widzenia biz-
nesu jedna z najistotniejszych spraw, bez wzgledu na branze w jakiej
funkcjonujemy, jest odpowiednia SwiadomoS$¢ prawna przedsigbiorcy,
w tym producentéw reklam, na czym polega wtasnos¢ intelektualna i jak
mozna ja chronié, aby bezpieczenstwo informacji zostato zachowane.
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