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Pawet CzAJKOWSKI

Oddajemy w Panstwa rece opracowanie, ktére poswiecilismy
zagadnieniom prawnym zwiqgzanym z funkcjonowaniem me-
diéow - zaréwno tych tradycyjnych, jak i tworzonych w opar-
ciu o nowe technologie. Ponizej] omawiamy najwazniejsze
praktyczne problemy zwiqgzane z ich dziatalnosciq.

Branza mediowa nieustannie si¢ zmienia wraz z rozwojem nowych techno-
logii. Pojawienie si¢ mediéw spotecznosciowych redefiniowato sposoéb ko-
munikacji 1 wplyngto na sposéb wykonywania zawodu przez dziennikarzy.
Rozwdéj mediéw to nie tylko nowe mozliwosci, ale tez dodatkowe obowiazki,
miedzy innymi dla wydawcow. Wyzwania, z jakimi musza si¢ oni mierzy¢,
omawiamy w tekscie Zasady odpowiedzialno$ci administratora portalu inter-
netowego za bezprawne tresci zamieszczane przez uzytkownikow.

Kazda krytyczna publikacja dotyczaca dziatalnosci oséb fizycznych lub
prawnych niesie za soba ryzyko naruszenia ich praw. Redaktorzy naczelni,
wydawcy 1 dziennikarze musza wiedzie¢, jakie sa granice dopuszczalnej kry-
tyki 1 jak nalezy ja dokumentowa¢. O tym niebagatelnym problemie zwiaza-
nym z codzienna praktyka mediéw informacyjnych piszemy w artykulach
Kiedy dziennikarz narusza dobre imi¢ spo6tki? oraz Czarny PR wymierzony
w czlonka zarzadu lub dyrektora finansowego — czy to sprawa spotki?

Roéwniez w §wiecie mediow rozrywkowych pojawiajg si¢ nowe trendy zwigza-
ne w szczegdlnosci z promocja i reklama. Zarezerwowany do tej pory dla ra-
dia i telewizji kawalek marketingowego tortu w postaci lokowania produktow
1 sponsoringu zostal gwaltownie zagospodarowany przez indywidualnych
tworcow internetowych, ktorzy przebojem podbijaja serca reklamodawcow.
Na co zwréci¢ uwage, zawierajac umowe z tymi podmiotami, podpowiada-
my w artykule O ryzykach i zasadach wspolpracy z influencerem.

Niewatpliwie jednym z kluczowych aspektow dziatalnosci w obszarze me-
diéw jest merchandising, czyli stosowanie znakéw towarowych, postaci,
przedstawien, wizerunkow i symboli kojarzonych przez odbiorcow z pro-
duktem. Przychody z tego rodzaju dzialalnosci audiowizualnej niejednokrot-
nie przekraczajg wplywy z samej produkeji, co jasno pokazuje, jak istotny jest
to aspekt funkcjonowania tworcow 1 producentéw. W artykule Ochrona bon
motéw z filmow, seriali i programéw telewizyjnych przedstawiamy, jak lotne
1 chwytliwe cytaty z produkcji filmowych wykorzysta¢ w innych obszarach.



Motywem przewodnim niniejszego wydania sa kwestie zwigzane z wizerun-
kiem. W artykule Wykorzystanie wizerunku osoby fizycznej w mediach, czyli
o kwestii zgody wyjasniamy, w jaki sposob bezpiecznie korzysta¢ z wizerun-
ku osoby fizycznej. W tekscie Wykorzystanie wizerunku osoby publiczne;
w memach — gdzie jest granica? omawiamy mozliwos¢ korzystania z wizerun-
ku celebrytow i znanych oséb w dziatalnosci satyrycznej, jak i w zwyktych
publikacjach internetowych. Na koniec piszemy, jak bezpiecznie korzystac
z wizerunku os6b znajdujacych si¢ w wigkszej grupie lub w ujeciu zbioro-
wym (Rozpowszechnianie wizerunku osoby stanowigcej szczegol calosci —
teoria 1 praktyka).

Zapraszamy do lektury.

Pawet Czajkowski, adwokat, praktyka wlasnosc intelektnalne kancelarii Wardyriski
i Wspdlnicy

EWA GORNISIEWICZ-KACZOR

Odpowiedzialnosé za tresci opublikowane w internecie, ktére
naruszajq np. dobra osobiste, prawa wtasnosci przemystowej
czy prawa autorskie, moze ponies¢ nie tylko ten, kto jest au-
torem takich tresci, ale takze administrator portalu, na ktérym
zostaty one opublikowane.

Mozliwos¢ wystapienia do administratora portalu internetowego z zadaniem
usunigcia naruszajacych tresci jest bardzo istotna z praktycznego punktu wi-
dzenia. Czgsto jest to jedyna szansa na realne dochodzenie ochrony swoich
praw. Niejednokrotnie z uwagi na znaczna liczbe oséb zamieszczajacych bez-
prawne tresci badz brak mozliwosci ustalenia, kto jest ich autorem (przeciez
internet jest pelen wpisow publikowanych wyltacznie pod pseudonimami),
wystgpowanie o ochrong praw jest nieracjonalne albo wrecz niemozliwe.
Z tego powodu skierowanie zadania do administratora daje osobie, ktorej
prawa zostaly naruszone, mozliwo$¢ zablokowania takich tresci. Jezeli admi-
nistrator nie zablokuje dostepu do naruszajacych tresci, to zgodnie z ustawa,
z dnia 18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug drogg elektroniczna bedzie mogl
zostac pociagniety do odpowiedzialnosci.



Administrator portalu moze zwolni¢ si¢ z odpowiedzialnosci, o ile niezwlocz-
nie po uzyskaniu informacji o naruszajacej tresci uniemozliwi do niej dostep.
Zasady wydajq si¢ jasne. Jednak diabel tkwi w szczegdlach.

Kto moze ponosi¢ odpowiedzialnos¢

Przede wszystkim trzeba ustali¢, kim jest administrator, aby wiedzie¢, kogo
wspomniane zasady dotycza. Administratorem (z ang. hostproviderem) jest
podmiot, ktéry swiadczy ustuge hostingu, czyli udostepnia w celu przecho-
wywania w pamigci serwerow miejsce na dane, ktore zamieszczg osoby trze-
cie (ustugobiorcy), i udostepnia te dane.

Pojecie administratora ujmowane jest szeroko. Co istotne, aby by¢ admini-
stratorem, nie trzeba by¢ wlascicielem systemu teleinformatycznego, ktory
technicznie umozliwia publikowanie tresci. Administratorami sa m.in.:

¢ wlasciciele portali spotecznosciowych

e wlasciciele portali dajacych mozliwos¢ publikowania przez uzytkowni-
kow tresci, w tym tez wiasciciele portali, ktore sa dziennikami lub czaso-
pismami

*  organizatorzy forow internetowych

e platformy handlowe, na ktérych uzytkownicy publikuja ogloszenia badz
aukcje.

Wyzej wymienione podmioty sa administratorami tresci publikowanych
przez osoby trzecie.

Zrodto i forma powzigcia informacji o naruszajacej tresci

Ustawa stanowi, ze zrodlem informacji o naruszajacej treSci moze by¢ urze-
dowe zawiadomienie lub wiarygodna wiadomos¢. O ile pierwsze pojecie nie
wywoluje szczegdlnych trudnosci interpretacyjnych, o tyle ustalenie, czym
jest ,,wiarygodna wiadomos$¢”, nie jest juz tak proste.

Wiadomoscia jest zawiadomienie skierowane do administratora. Ocena, czy
wiadomos¢ jest wiarygodna, musi by¢ obiektywna. Chodzi zasadniczo o to,
aby ustali¢, czy w ocenie kazdego rozsadnego czlowieka taka wiadomosé
moglaby zosta¢ uznana za zastugujacq na zaufanie. Dlatego tez wiadomosé
powinna uprawdopodabniaé, ze przywolane okolicznosci faktycznie mialy
miejsce. Powiedzmy, ze zwracamy si¢ do portalu z zadaniem usunigcia wpisu
opisujacego zdarzenie, ktére nie mialo miejsca (np. kradziez), 1 w ktérym je-
stesSmy przedstawiani jako osoby biorace udzial w popelnieniu czynu zabro-
nionego. Musimy wéwczas powolac takie okolicznosci, ktére obiektywnie
bedg przekonywaly, Ze opisana sytuacja nie miata miejsca. Samo stwierdzenie,
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ze tak nie bylo, nie jest wystarczajace, bo administrator nie ma obowiazku
podejmowaé czynnosci sprawdzajacych. Chodzi o to, aby w zawiadomieniu
przedstawic¢ takie informacje, ktore sprawia, ze bezprawny charakter tresci
bedzie oczywisty.

Co istotne, ustawa nie ogranicza podmiotow, ktére moga by¢ zrodlem takiej
wiadomosci. Dlatego moze to by¢ nie tylko osoba, ktérej prawa zostaly na-
ruszone. W zasadzie moze to by¢ kazdy, w tym takze pracownicy administra-
tora portalu.

Nie jest takze ograniczona forma, w jakiej wiarygodna wiadomo$¢ powinna
zostac sporzadzona. Moze to by¢ pismo, mejl, formularz kontaktowy stoso-
wany przez administratora portalu. W jednej ze spraw administrator portalu
powolywal si¢ wlasnie na niespelnienie wymogu formy, jaka powinna przy-
bra¢ wiadomo$¢ o naruszeniu. Administrator uzaleznial rozpoczecie biegu
terminu, w jakim mial usuwac naruszajace tresci, od zachowania przez zgla-
szajacego okreslonej formy wiadomosci. Pozwanym byl portal nasza-klasa.
pl. Z regulaminu tego portalu wynikalo, ze naduzycia powinny by¢ zgtaszane
za posrednictwem formularza kontaktowego. Powdd nie byl uzytkownikiem
tego portalu. Co wiecej, w ogole nie korzystal z komputera. Zadal on od
portalu nasza-klasa.pl usunigcia fikcyjnego konta, ktére na jego dane zareje-
strowala osoba trzecia. Za posrednictwem tego konta publikowane byly i wy-
sylane do znajomych powoda wiadomosci obrazliwe zaréwno dla powoda
1jego zony, jak i dla jego znajomych. O zaistnialej sytuacji portal nasza-klasa.
pl zostal poinformowany przez zong powoda i jego znajoma za posrednic-
twem poczty elektronicznej, na piSmie poczta tradycyjna, a w koncu tez za
posrednictwem formularza kontaktowego. Istota w tej sprawie bylo ustale-
nie, kiedy administrator portalu dowiedzial si¢ o naruszeniu. Fikcyjne konto
zostalo usunigte, ale dopiero po 39 dniach od pierwszego zgloszenia pocz-
ta 1 po 20 dniach od zgloszenia dokonanego za posrednictwem formularza
kontaktowego. Pozwany twierdzil, Ze wiarygodna wiadomos¢ o naruszeniu
powzigl wraz z otrzymaniem zgloszenia za posrednictwem formularza kon-
taktowego i dopiero od tego momentu mial wiedz¢ o naruszeniu. Sady obu
instancji uznaly jednak, ze nawet gdy postanowienia regulaminu danego ad-
ministratora ograniczajaq formy, w jakiej wiadomo$¢ o naruszeniu powinna
zosta¢ sporzadzona, to nie ma to znaczenia, bo liczy si¢ taka wiadomosc,
z ktéra administrator mogl si¢ zapoznad, co nie ogranicza si¢ do wiadomosci
kierowanych za posrednictwem formularza kontaktowego'.

1) Tak SA we Wroctawiu w wyroku z 15 stycznia 2010 1., I ACa 1202/09.



Monitorowanie i filtrowanie tresci

Ustawa o $§wiadczeniu uslug droga elektroniczng stanowi, ze administratorzy
danych przechowywanych na serwerach nie sa zobowiazani do sprawdzania
tych danych.

W tym kontekscie warto przywolaé wyrok Sadu Najwyzszego® w sprawie,
w ktorej na portalu internetowym fakt.pl pod artykutem dotyczacym Romana
Giertycha opublikowano wiele komentarzy naruszajacych jego dobra osobi-
ste. Pozwany portal twierdzil, Zze o tresci tych wpiséw dowiedzial si¢ z odpisu
pozwu. W toku postgpowania ustalono, ze portal filtrowal publikowane na
stronie komentarze. Czynil to zaréwno za posrednictwem automatycznego
systemu wyszukujacego wulgaryzmy, ktory z uwagi na rézng pisowni¢ tych
wyrazoéw bywal nieskuteczny, jak i recznie za posrednictwem swoich pracow-
nikéw. W tej sprawie Sad Najwyzszy uznal, ze wiedza administratora porta-
lu o komentarzach naruszajacych dobra osobiste Romana Giertycha wynika
z wezesniejszych doswiadczen administratora zwigzanych z prowadzeniem
portalu i §wiadomosci, ze komentarze naruszajace dobra osobiste moga si¢
pojawic¢ pod tresciami takimi jak artykul, ktéry dal asumpt obrazliwym ko-
mentarzom. Administrator, godzac si¢ z tym 1 nie podejmujac stosownych
dzialan, cho¢ zatrudnial w tym celu pracownikéw i1 wiedzial, Zze wdrozony
system filtrowania nie jest w pelni skuteczny, ponosi odpowiedzialnos¢ za
naruszenie dobr osobistych. Sad Najwyzszy przyjal, ze administrator portalu
fakt.pl byl jego moderatorem, tj. mial realny wplyw na tresci tam publiko-
wane. W takiej sytuacji — zgodnie z ww. wyrokiem — to administrator musi
udowodni¢, ze o naruszajacych tresciach nie wiedzial. W praktyce niejedno-
krotnie moze si¢ okazac, ze dowdd na taka okolicznos¢ nie istnieje.

Inaczej ksztaltuje si¢ odpowiedzialno§¢ portali, ktore nie moderuja tresci.
Ich obowiazek filtrowania i biezacego §ledzenia pojawiajacych si¢ tresci nie
obcigza (tak tez w przywolanym wczesniej wyroku Sadu Apelacyjnego we
Wroclawiu).

Inna, rownie glosna i1 ciekawg sprawa bylo postegpowanie przeciwko chomi-
kuj.pl’. Portal ten udostepnia swoim uzytkownikom infrastrukture informa-
tyczna, ktéra umozliwia wymiang plikéw i pobiera od uzytkownikéw oplaty
za ich Sciaganie. Uzytkownicy, ktérych pliki ciesza si¢ szczegdlnym zaintere-
sowaniem, otrzymuja od portalu gratyfikacje. Do portalu zwroécilo si¢ Stowa-
rzyszenie Filmowcow Polskich 1 dystrybutorzy trzech polskich filméw z za-
daniem uniemozliwienia osobom trzecim dostepu do plikéw z tymi filmami,
ktore zostaly zamieszczone na portalu. Pozwany, tj. chomikuj.pl, nie usunat

2) Wyrok SN z 30 wrzesnia 2016 r., I CSK 598/15.
3) Wyrok Sadu Oksregowego w Krakowie z 27 maja 2015 r., IX GC 791/12 i wyrok Sadu
Apelacyjnego w Krakowie z 18 wrzesnia 2017 1., I ACa 1494/15.



wszystkich plikow. Twierdzil, Zze cz¢$¢ otrzymanych zawiadomien wskazywa-
la tylko tytuly filméw, a nie nazwy konkretnych plikow (tj. adresy powalajace
na ich lokalizacj¢ w serwisie), ktérych usunigcia zadano. Portal wyjasnial, ze
gdyby mial postapi¢ zgodnie z zadaniem Stowarzyszenia i dystrybutoréw, to
musiatby sprawdzi¢ dane calego serwisu. Do tego tez zobowiazal go sad
w koncowym rozstrzygnigciu, nakazujac wyszukiwanie i blokowanie dostepu
do wszystkich plikow z ww. filmami znajdujacych si¢ w tym serwisie. W oce-
nie sadu portal chomikuj.pl nie mogt skorzysta¢ z wylaczenia odpowiedzial-
nosci na gruncie ustawy o §wiadczeniu ustug droga elektroniczna. Nie mégl,
poniewaz z takiego wylaczenia moze korzysta¢ administrator, ktory jest
neutralny w swojej dzialalnosci wzgledem przechowywanych lub przekazy-
wanych danych. Natomiast model biznesowy portalu chomikuj.pl wskazuje
na jego czynny udzial w zarzadzaniu plikami udostepnianymi przez osoby
trzecie, poniewaz m.in. aktywnie wplywa na zwigkszenie liczby udostepnien

plikow.

Surowsza odpowiedzialno$¢ pod rzadami dyrektywy w sprawie prawa
autorskiego

W niedlugim czasie musimy spodziewac si¢ zmian zasad dotyczacych od-
powiedzialnosci administratoréw, ktérzy na swoich serwisach przechowuja
1 udostepniaja zamieszczone przez osoby trzecie utwory chronione prawem
autorskim. Zgodnie z dyrektywa w sprawie prawa autorskiego na jednolitym
rynku cyfrowym* (tzw. ACTA 2) administratorzy, ktdrzy odgrywaja aktywna
role w zwiazku z tymi tresciami, nie beda mogli liczy¢ na zwolnienie z odpo-
wiedzialnosci na podstawie ustawy o $wiadczeniu uslug drogg elektroniczna.
Bedq musieli oni zawiera¢ umowy licencyjne z podmiotami praw autorskich.
Szerzej pisalismy o tym w artykule o nadchodzacej unijnej reformie prawa
autorskiego.

Panstwa czlonkowskie maja czas do 7 czerwca 2021 r. na implementacje
przepisow dyrektywy do krajowych porzadkéw prawnych.

Whnioski

Moment powzigcia wiedzy 1 uniemozliwienie dostepu do tresci sa kluczo-
we dla ustalenia odpowiedzialno$ci administratora. Administrator nie ponosi
odpowiedzialnosci za naruszajace tresci tak dlugo, jak dlugo nie ma wiedzy,
ze takie tresci zostaly opublikowane na jego portalu. Nie ma on ogdlnego
obowigzku monitorowania i filtrowania tresci publikowanych przez osoby
trzecie. Jednak stan wiedzy bedzie inaczej oceniany w stosunku do admini-

4) Dytektywa PE i Rady (UE) 2019/790 z 17 kwietnia 2019 r. w sprawie prawa autorskie-
go i praw pokrewnych na jednolitym rynku cyfrowym oraz zmiany dyrektyw 96/9/WE i
2001/29/WE.


http://www.codozasady.pl/kolejny-krok-do-wprowadzenia-unijnej-reformy-prawa-autorskiego/
http://www.codozasady.pl/kolejny-krok-do-wprowadzenia-unijnej-reformy-prawa-autorskiego/

stratora, ktory tresci moderuje, a inaczej w stosunku do tego, ktory tego nie
czyni.

W drugim przypadku sama mozliwo$¢ uzyskania wiedzy o naruszeniu nie
powoduje powstania odpowiedzialnosci.

Natomiast w pierwszym przypadku, tj. administratora, ktéry moderuje wpisy,
sad moze wnioskowa¢ o jego wiedzy na temat naruszajacych tresci w opar-
ciu o wezesniejsze doswiadczenia administratora zwiazane z ich usuwaniem.
Administrator, ktéry moderuje publikowane tresci, powinien dobrze zasta-
nowi¢ si¢ nad procedura i sposobem dokumentowania tresci, w stosunku do
ktorych nastapily ingerencje. W przeciwnym wypadku w procesie sadowym
administrator moze okazac si¢ bezbronny wobec braku mozliwosci udowod-
nienia, ze nie wiedzial o naruszajacych wpisach.

Jezeli administrator juz wie o takich tresciach, to zobowigzany jest niezwlocz-
nie uniemozliwi¢ do nich dostep. Odpowiedzialno$¢ administratora jest de-
terminowana jego stanem wiedzy o bezprawnosci tresci. Zrédlem wiedzy
moze by¢ zatem kazdy, a wiadomos$¢ moze przybra¢ dowolng forme. Szybka
reakcja administratora ma tutaj kolosalne znaczenie i dlatego kluczowe z per-
spektywy administratora jest wdrozenie mechanizmoéw, ktore nie zawioda
1 pozwolg na podjecie krokéw w racjonalnym czasie.

Nalezy takze pamictaé, ze nie kazdy administrator moze skorzystac ze zwol-
nienia z odpowiedzialnosci na podstawie ustawy o $wiadczeniu ustug droga
elektroniczng. Zgodnie z orzecznictwem o mozliwosci takiego zwolnienia
moze decydowac przyjety przez niego model biznesowy, tj. rola, jaka admini-
strator odgrywa w przechowywaniu i udostepnianiu tresci.

Ewa Gdrnisiewicz-Kaczor, adwokat, praktyka wilasnosci intelektualney kancelarii War-
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DoMINIKA KWIATKIEWICZ-TRZASKOWSKA

Szeroko rozumiana prasa korzysta z konstytucyjnej wolnosci
wypowiedzi i realizuje prawo obywateli do rzetelnego infor-
mowania, kontroli i krytyki spotecznej. Gdzie lezy granica, kto-
rej media nie mogqg przekraczaé, aby nie wchodzi¢ w kolizje
z cudzymi dobrami osobistymi? Czy dziennikarz moze zawie-
rzy¢ wiadomosciom pochodzgcym od oséb trzecich i czy cigzy
na nim obowiqzek podawania informacji wytgcznie prawdzi-
wych?

Program telewizyjny wyemitowal reportaz, w ktéorym poinformowano, ze
pewna spotka przyjeta w swoim zakladzie produkeyjnym niebezpieczne dla
zdrowia 1 zycia odpady w celu ich wykorzystania w produkcji materialéw bu-
dowlanych. Podstawa doniesient dziennikarskich byly rezultaty dochodzenia
biura detektywistycznego wykonanego na zlecenie innego przedsigbiorcy.

Reportaz zostal zilustrowany fragmentami nagran wykonanych ukryta ka-
merg przez detektywa. Sledzil on podejrzany tadunek po drodze ze spalar-
ni odpadow, z ktorej rzekomo mial pochodzi¢, do zaktadu produkcyjnego,
w ktérym zostal roztadowany. Znieksztalcone (w celu anonimizacji) glosy
przedstawicieli spotki 1 budzaca groz¢ muzyka dopelnily pelnego podejrzen
i niedomoéwien obrazu firmy uwiklanej w proceder nielegalnego gospodaro-
wania niebezpiecznymi odpadami i — o zgrozo — wykorzystujacej je w produ-
kowanych towarach.

W kolejnych miesigcach spolka, ktorej dotyczyl reportaz, i inne podmioty,
ktore mialy zwiazek z tq sprawa, zostaly poddane stosownym kontrolom.
W postepowaniach — administracyjnym i karnym — zrekonstruowano prze-
bieg opisywanych zdarzen. Potwierdzono jednoznacznie, ze nie doszlo do
przyjecia zadnych odpaddw, a rzetelnosé ,,dochodzenia” detektywistycznego
pozostawiala wiele do zyczenia. Jak majq si¢ te ustalenia do odpowiedzialno-
$ci dziennikarza?

Obowiazki dziennikarza

Prawo prasowe naklada na dziennikarza obowiazki, ktére bezposrednio
wplywaja na zakres jego odpowiedzialnosci wzgledem oséb trzecich. Prasa
jest zobowigzana do prawdziwego przedstawiania omawianych zjawisk, na-
tomiast dziennikarz ma obowigzek m.in.:
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zachowac szczegdlng staranno$¢ i rzetelnos¢ przy zbieraniu 1 wykorzy-
staniu materialéw prasowych, zwlaszcza sprawdzi¢ zgodnosc z prawda
uzyskanych wiadomosci lub podac¢ ich Zrédto,

dziata¢ zgodnie z etyka zawodows i zasadami wspolzycia spolecznego,
w granicach okreslonych przepisami prawa.

Wymog ,,szczegolnej” starannosci dziennikarskiej idzie duzo dalej niz zwykla
staranno$¢ wymagana w obrocie cywilnym. Staranno$c i rzetelnos$¢ sq w tym
wypadku definiowane jako uczciwo$¢, solidnosé¢, obowiazkowosé, konkret-
nos¢ i odpowiedzialnos¢ za stowo. Co wazne, stopien tej wyjatkowej staran-
nosci musi by¢ dostosowany do charakteru Zrédla informacji, zwlaszcza gdy
dotyczy wiadomosci sensacyjnej. Jesli Zrédio jest mato wiarygodne, nie jest
w danej dziedzinie autorytetem, realizuje wlasny interes (np. gospodarczy)
lub jest zaangazowane emocjonalnie w sprawe, dziennikarska czujnos¢ i sta-
ranno$¢ powinny by¢ wicksze.

Oprocz weryfikacji zrédla informacji istotne znaczenie maja takze:

e siegniecie do wszystkich dostepnych Zrédel w celu sprawdzenia zgodno-
$ci z prawdg uzyskanych wiadomosci,

*  upewnienie si¢ co do ich zgodnosci z innymi znanymi faktami,
*  umozliwienie ustosunkowania si¢ do nich osobie zainteresowane;.

Na etapie wykorzystania materialéw wazne jest wszechstronne (a nie wy-
bidrcze) przedstawienie informacji i okolicznosci sprawy, a takze rozwazenie
powagi zarzutu, znaczenia informacji z punktu widzenia usprawiedliwionego
zainteresowania spoleczenstwa oraz potrzeby (pilnosci) publikacji. Dzien-
nikarz nie powinien z gory przesadzaé o charakterze opisywanego zjawiska
1 tworzy¢ tzw. materiatu z teza, nawet gdy poczatkowo wydaje si¢ ona wiary-
godna i prawdziwa.

Przy ocenie rzetelnosci wykorzystania informacji moze tez mie¢ znaczenie
forma publikacji.

Czy dziennikarz musi mowic¢ prawde

Czasem dziennikarz dziala starannie i rzetelnie, a mimo to opublikowana
informacja okazuje si¢ nieprawdziwa. Czy to oznacza, ze dopuscil si¢ on
bezprawnego naruszenia dobr osobistych bohateréw swojej publikacji? Wat-
pliwosci te rozstrzygnal Sad Najwyzszy, ktory w uchwale z 2005 r. (III CZP
53/04) stwierdzil, ze wykazganie przez dyiennikarza, e przy Fbieranin i wykorzy-
Staniu materiatdw prasowych dziatal w obronie spotecznie nuzasadnionego interesu orag
wypetnit obowiqzek achowania s3ezegolne starannosci i rzetelnoses, uchyla bezprawnosé
dziatania dziennikarza. Dochowanie przez dziennikarza ww. obowiazkow wy-
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tacza zatem bezprawno$¢ nawet wowczas, gdy zarzut przez niego postawiony
okaze si¢ nieprawdziwy. Jest to ze wszech miar stuszne stanowisko — dzien-
nikarz nie ma przeciez instrumentéw i uprawnien dostepnych prokuraturze,
sadom czy organom administracyjnym. Nie nalezy wigc oczekiwac, ze ustali
ponad wszelka watpliwo$¢, czy postawiony w materiale zarzut jest prawdziwy.

Nie zwalnia to jednak dziennikarza z obowiazku dazenia do przekazywania
informacji prawdziwych, realizowanego z zachowaniem najwyzszej staran-
nosci i rzetelnodci. Ma to szczegolne znaczenie w przypadku tzw. dzienni-
karstwa interwencyjnego — sygnalizujacego niepozadane dziatania wazne ze
spolecznego punktu widzenia. Wiaze si¢ to bowiem z druga okolicznoscia,
jaka powinna zaistnie¢, aby dzialanie dziennikarza nie bylo uznane za bez-
prawnie naruszajace cudze dobra osobiste — dzialaniem w obronie interesu
spolecznego.

W obronie interesu spotecznego

W omawianej sprawie dzialaniem w interesie spolecznym byloby dazenie
dziennikarza do urzeczywistnienia zasad jawnosci zycia publicznego, prawa
spoleczenstwa do informacji, a takze ujawnienia i naglos$nienia niepozadane-
go zjawiska zagrazajacego zyciu lub zdrowiu ludzi. Jednak proste powolanie
si¢ dziennikarza na dzialanie w interesie spolecznym tylko dlatego, ze oma-
wiany temat moze by¢ wazny dla spoleczenstwa, jest dalece niewystarczajace.

Krytyka podjeta w interesie spotecznym jest dziataniem pozytecznym, o ile
przedstawia fakty, ktore rzeczywiscie si¢ zdarzyly. Gdy jednak krytykujacy
mija si¢ z prawda lub przedstawia fakty bez istotnych okolicznosci lub ich
wszechstronnego sprawdzenia, to takiej krytyki nie sposob uznac za rzetelna,
rzeczowq 1 pozyteczna. W orzeczeniach sadéw dotyczacych dziennikarstwa
interwencyjnego pojawia si¢ wrecz mysl, ze lepiej zrezygnowac z publikacji
niezweryfikowanego materialu niz podac¢ nieprawde. Dzialanie w interesie
publicznym to przede wszystkim pisanie prawdy o faktach — klamstwo jest

bowiem bardziej szkodliwe niz pominigcie jakiego$ tematu.
Gdzie popetniono bledy

Co wicc bylo uchybieniem dziennikarza w omawianej sprawie? Przede
wszystkim nadmierne zaufanie do zrédla, z ktérego pochodzily sensacyj-
ne doniesienia. Detektyw realizujacy zlecenie pochodzace od innego przed-
sigbiorcy (by¢ moze konkurenta ktéregos§ z podmiotéw przedstawionych
w reportazu), jak si¢ okazalo, sam dzialal nierzetelnie i niestarannie, btednie
ustalajgc podstawowe dla sprawy fakty. Stanowit wigc zrédlo informacji wy-
magajace krytycznego podejscia, ktorego dziennikarzowi zabrakto. Reporter
przyjal jednak ustalenia detektywa za dobra monete, sprawdzajac je tylko
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prowizorycznie i pobieznie. Nie zweryfikowal tez we wszystkich mozliwych
zroédlach wiadomosci o rzekomych odpadach. Tymczasem wazkos¢ opisywa-
nego zjawiska i negatywne konsekwencje, jakie moglyby wystapic, gdyby za-
rzuty okazaly si¢ prawdziwe — zaréwno dla spoteczenstwa, jak i dla podmio-
tow, ktérych dotyczyly — uzasadnialy poglebiona analiz¢ okolicznosci sprawy,
nawet kosztem dluzszego czasu potrzebnego do przedstawienia materiatu.
Pospiech w przygotowaniu i emisji reportazu z pewnoscig nie swiadczyly
o rzetelnym i starannym dzialaniu dziennikarza. Podkreslajaca sensacyjnosé
tematu forma materialu w polaczeniu z powyzszymi niedostatkami jedynie
dopetnita obrazu tego, jak nie powinna wygladac realizacja reporterskiego
zadania.

Dobre imi¢ osoby prawnej

Uzasadnione jest zatem twierdzenie, ze w omawianej sprawie dziennikarz
bezprawnie naruszyl dobre imi¢ spotki, ktorej material dotyczyl. Dobre imie

— zamiennie nazywane renoma, goodwi// czy dobra stawa — jest zreszta jednym
z tych dobr, ktére w praktyce dziennikarskiej naruszane bywa najczescie;.

Dobre imi¢ spo6tki naruszaja takie informacie, ktére — obiektywnie oceniajac
— przypisuja jej niewlasciwe postgpowanie, mogace spowodowac utratg do
niej zaufania potrzebnego do prawidtowego funkcjonowania i wykonywania
jej dzialan. Z duzq doza prawdopodobienistwa mozna przyjaé, ze informacija
o przyjmowaniu i wykorzystywaniu odpadéw niebezpiecznych negatywnie
wplywa na dobre imi¢ spotki, tj. postrzeganie jej przez osoby trzecie. Nie jest
przy tym niezbedne wykazanie, ze dzialania te rzeczywiscie wyrzadzily szko-
d¢ jej renomie. Wystarczajace jest wskazanie potencjatu takiej szkodliwosci.

Konkluzja

Dziennikarstwo, zwlaszcza interwencyjne, gdy temat jest wazny i nosny, wy-
maga szybkiego dzialania nastawionego na wywolanie intensywnej reakcji
spolecznej. Niezbedne jest jednak takze poszanowanie praw i dobr, w tym
osobistych, opisywanych podmiotéow. Dziennikarz musi umie¢ zachowac
réwnowage miedzy tymi dwoma aspektami. Przekazywane wiadomosci po-
winny by¢ prawdziwe — ale niesprostanie temu zadaniu nie bedzie okolicz-
noscia obciazajaca dziennikarza, o ile tylko wykaze, ze dzialal z najwyzsza
starannoscia 1 rzetelnoscia, a zadanie wykonywal w obronie interesu spo-
tecznego. Oznacza to doglebne zweryfikowanie wszelkich aspektow spra-
wy we wszystkich mozliwych Zrédlach. Nie wystarczy powolac si¢ na cudze
ustalenia, w szczego6lnosci gdy pochodza z niesprawdzonego Zrédla. Z kolei
dzialanie w interesie publicznym to nie tylko zajecie si¢ waznym spolecz-
nie tematem, ale przede wszystkim pisanie o rzetelnie sprawdzonych faktach.
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Uchybienie tym obowigzkom moze oznaczac¢ bezprawne naruszenie cudze-
go dobrego imienia i zwiazana z tym odpowiedzialnos¢ cywilna.

Dominika Kwiatkiewicz-Trzaskowska, radeca prawny, praktyka wilasnosci intelektnal-
nej kancelarii Wardyiiski i Wspdlnicy

LENA MARCINOSKA

Czy wypowiedz dotyczqgca osoby fizycznej zatrudnianej przez
spotke lub z nig powigzanej moze prowadzi¢ do naruszenia
nie tylko dobra osobistego wspomnianej osoby fizycznej, ale
takze dobrego imienia i renomy spétki? Jakiego rodzaju po-
wiqzanie ze spétkq i jaka wypowiedz moze niesc takie skutki?
Jakie sg tego praktyczne konsekwencje, np. w procesie sqdo-
wym? Niniejsza analiza poswiecona jest tytutowej spotce, ale
uwagi majg charakter uniwersalny i co do zasady mogg mie¢
zastosowanie wobec wszystkich oséb prawnych (spétdzielni,
fundaciji, jednostek samorzgdu terytorialnego itd.).

Spotka i osoba fizyczna — niezalezne podmioty i ich dobra osobiste

Trzeba odrézni¢ dobra osobiste osoby prawnej od dobr osobistych oséb
fizycznych sprawujacych funkcje w organach osoby prawnej lub z nig po-
wiazanych. Kazdy z tych podmiotéw ma bowiem swoje wlasne dobra osobi-
ste’. Jednym z podstawowych débr osobistych zaréwno osoby fizycznej, jak
1 prawnej jest ich dobre imi¢. W przypadku osoby fizycznej jest to tzw. czesé
zewnetrzna (w odréznieniu od wewnetrznej, czyli godnosci osobistej), za$
w przypadku spétki — renoma, dobra stawa, goodwill.

Kwalifikowanie obrazliwych lub nieprawdziwych wypowiedzi jako godza-
cych w dobre imi¢ sp6tki nie budzi watpliwosci, jesli dotycza one samej spot-
ki. Tego rodzaju wypowiedZ o spdélce moze przybra¢ posta¢ bezposrednia
(np. ,,Spoétka X tamie prawo”) lub posrednia (gdy co prawda nazwa spotki
nie jest ujawniona, ale z okolicznosci, sytuacji rynkowej lub kontekstu jest
oczywiste, ze chodzi wlasnie o nia).

5) Débr osobistych osoby fizycznej dotyczy art. 23 k.c. Przepisy o ochronie dobr osobistych
stosuje si¢ odpowiednio do 0séb prawnych na zasadzie art. 43 k.c.

14



Nas interesuje jednak sytuacja nieco bardziej skomplikowana, a mianowicie
taka, gdy negatywne wypowiedzi wymierzone sq nie w spotke jako taka, ale
w:

e organy osob prawnych lub ich czltonkéw, tj. we wchodzace w ich sklad
osoby fizyczne (wariant 1)

*  inne osoby fizyczne niebedace cztonkami organdw, ale zwigzane z osoba
prawna faktycznie lub prawnie (np. pracownikow, wspolnikow, wspot-
pracownikow, prokurentéw, petnomocnikow) (wariant 2).

Bez watpienia wypowiedz skierowana do ww. os6b moze naruszac ich wila-
sne dobra osobiste jako 0s6b fizycznych (np. godnosé¢, dobre imig). Ale czy
jednoczes$nie moze narusza¢ dobra osobiste osoby prawnej, z ktora te osoby
sq powiazaner

Wariant 1: wypowiedzi wymierzone w organy lub cztonkéw organow

Na poczatku warto poczyni¢ wazne rozréznienie. Jesli wypowiedZ dotyczy
organu spolki jako takiego (np. ,,zarzad dopuscit si¢ oszustwa”), nie budzi
watpliwosci, ze naruszenie dotyka wprost doébr osobistych spo6tki. Nie spo-
s6b bowiem przyjaé, ze organ ma wlasne dobra osobiste.

Trudniejsza do oceny jest sytuacja, gdy wypowiedZ jest wymierzona w kon-
kretnego czlonka organu. Sady w wigkszosci uznaja, ze wypowiedZ dotycza-
ca czlonkéw organéw moze naruszac¢ dobre imie osoby prawne;.

W jednej ze spraw sad rozpatrywal, czy publikacja, w ktorej udzialowca i pre-
zesa zarzadu spotki okreslono jako ,,wyjatkowo niesolidnego i nieodpowie-
dzialnego partnera”, stanowi wypowiedz na temat spotki. W publikacji ujaw-
niona byla nazwa spo6lki i rola, jakq opisywana osoba petnita w spotce. Sad
uznal, ze taka krytyka post¢gpowania osoby fizycznej w kontaktach handlo-
wych ingeruje nie tylko w jej dobre imi¢ jako osoby fizycznej, ale tez w dobre
imi¢ spoltki. Zarzut odnosit si¢ bowiem do dzialalnosci, z ktora spotka byta
identyfikowana w odbiotze czytelnikéw®.

W innej sprawie sad badal, czy rozpowszechnianie informacji, ze prezes
spolki stosuje mobbing wobec pracownikow, narusza dobre imi¢ spotki czy
wylacznie prezesa jako osoby fizycznej. Sad uznal, ze wypowiedz nie dotyczy
sfery zycia prywatnego prezesa, lecz jego dziatalnosci jako osoby zarzadzaja-
cej spotka 1 odnosi si¢ do relacji pomiedzy prezesem jako osoba zarzadzajaca
a pracownikami tej spotki. Narusza zatem dobre imie spotki’.

W jeszcze innym sporze pozwany rozpowszechnial informacje, ze czlon-
kowie zarzadu spolki podczas zorganizowanego przez pozwanego przyje-

6) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Krakowie z 28 wrzesnia 1994 1. (I ACa 464/99).
7) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 2 lutego 2011 r. (I Aca 909/10).
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cia w restauracji dopuscili si¢ wobec niego czynéw chuliganskich, tj. rzucali
w pozwanego szklankami. Kontekst wypowiedzi pozwanego obejmowal
dzialalnos¢ spotki, z ktoéra cztonkowie zarzadu byli zwiazani, bowiem po-
zwany prowadzil dzialalnos$¢ konkurencyjna wobec tej spotki. Sad uznal,
ze tego rodzaju zarzuty kierowane przeciwko czlonkom zarzadu spotki, ze
wskazaniem, ze dotycza one menedzerow przedsicbiorstwa danej osoby
prawnej, i podnoszone w kontekscie publikacji dotyczacej dzialalnosci kon-
kutrencyjnej tej spotki i autora zarzutéw, godza w dobre imi¢ osoby prawnej®.

Z reguly wicc sady uznaja, ze skoro osoba prawna dziala przez swoje orga-
ny, to zarzuty kierowane wobec czlonkéw tych organdéw sa zarzutami kie-
rowanymi pod adresem samej osoby prawnej. Takie stanowisko judykatury
wynika, jak si¢ wydaje, z roli 1 znaczenia organéw osoby prawnej. Nie ma
tu jednak automatyzmu: wypowiedZz wymierzona w czlonka organu nie za-
wsze oznacza naruszenie dobra osobistego spotki. Dotychczasowe wyroki
potwierdzaja, ze sady kazdorazowo i dokladnie badaja sformulowanie i kon-
tekst wypowiedzi, a przede wszystkim to, czy dotyczy ona sfery dziatalnosci
osoby fizycznej jako przedstawiciela osoby prawnej, czy tez nie.

Cho¢ powyzsza linia orzecznicza zdaje si¢ dominowacd, zdarzaja si¢ tez wy-
roki, w ktorych sady podkreslaja odrgbnos§é osoby prawnej jako podmiotu
prawa i1 wskazujgq na brak mozliwosci taczenia débr osobistych spotki z po-
szczegblnymi osobami wchodzacymi w sktad organdw. Uznaja, ze nie mozna
naruszy¢ dobr osobistych osoby prawnej przez naruszenie dobr osobistych
czlonkoéw jej organéw, poniewaz nie wypelniaja oni substratu osoby prawne;.
Istota osoby prawnej jest bowiem to, ze jest ona odregbnym podmiotem pra-
wa, wobec czego naruszenie dobra osobistego osoby prawnej dotyka catosci
substratu osobowego, a nie niektorych tylko wchodzacych w jego sklad oséb
fizycznych’.

Wariant 2: wypowiedzi wymierzone w inne osoby zwigzane ze sp6tka,
niebedace cztonkami organow

Dotychczasowe orzecznictwo nie dostarcza jednoznacznej odpowiedzi, czy
wypowiedzi wymierzone w inne osoby fizyczne zwiazane ze spotka, ale nie-
bedace cztonkami organéw mogg narusza¢ dobra osobiste spotki. Owszem,
zdarzaly si¢ orzeczenia, w ktorych sady uznaly, ze dochodzi do naruszenia
dobrego imienia osoby prawnej wskutek wypowiedzi o jej pracownikach, nie-
mniej jednak komentarze te odnosily si¢ do ,,zbiorowosci”, a nie konkret-
nych identyfikowalnych oséb fizycznych. I tak np. w jednym z orzeczen sad
uznal, Ze narusza dobre imi¢ sp6lki rozpowszechnianie zarzutu, ze w spdlce

8) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Krakowie z 22 stycznia 2016 . (I ACa 1599/15).
9) Np. wyrok Sadu Najwyzszego z 11 stycznia 2007 1. (II CSK 392/06); wyrok Sadu Apelacyj-
nego w Poznaniu z 19 wtzesnia 2013 r. (I ACa 653/13).
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,»pracuja osoby niezréwnowazone”'". W innym wyroku sad uznal, ze zasuge-
rowanie nieuczciwosci w dziataniu niewymienionych z nazwiska urzednikow
narusza dobra osobiste gminy, ktéra dziala przeciez przez swoich pracowni-
kéw'!. Przywolane orzeczenia dotyczyly jednak wypowiedzi o pracownikach
jako zbiorowosci. W wypadkach indywidualnych, tj. gdyby rozpatrywane wy-
powiedzi dotyczyly okreslonych z imienia i nazwiska pracownikéw, nalezato-
by stosowac inne kryteria, a wynik spraw méglby by¢ odmienny.

Wydaje si¢, ze nie mozna z gory wykluczy¢ mozliwosci naruszenia dobra
osobistego osoby prawnej przez wypowiedZ na temat niebedacej cztonkiem
organdw osoby fizycznej zwiazanej ze spotka. Wiele zalezy jednak od charak-
teru powiazania osoby fizycznej z osoba prawna, postrzegania tego powigza-
nia w stosunkach zewnetrznych oraz sformulowania i kontekstu wypowiedzi.

Co bra¢ pod uwage przy ocenie, czy wypowiedz na temat osoby fizycz-
nej narusza dobra osobiste sp6tki?

Niezaleznie od tego, czy mamy do czynienia z wariantem 1 czy 2, ocena, czy
dochodzi do naruszenia dobrego imienia osoby prawnej powinna by¢ po-
przedzona doglebnym zbadaniem konkretnej sytuacii.

Po pierwsze, nalezy zbada¢ charakter powigzania osoby fizycznej z osobg
prawna. Im takie powigzanie jest silniejsze, tym silniej osoba fizyczna wply-
wa na osob¢ prawna 1 tym wigksze prawdopodobienstwo, ze dotyczace jej ko-
mentarze beda mialy przetozenie na dobre imi¢ i renome sp6tki. W przypad-
ku czltonkéw zarzadu powiazanie ze spélka w oczach przecigtnego odbiorcy
jest z reguly silne. Dotyczy to zwlaszcza organéw jednoosobowych. Sytuacja
moze wygladac inaczej w przypadku np. czlonkéw rad nadzorczych. Ich po-
wiazanie ze spotka weale nie musi by¢ tak dostrzegalne. O ile, co do zasa-
dy, w przypadku czlonkéw organéw powigzanie i oddzialywanie na spotke
jest niejako naturalne 1 podyktowanie rola, jaka pelnia, o tyle trudniej o nie
w przypadku oséb fizycznych niebedacych czlonkami organéw. Nie jest to
jednak wykluczone. Inna bedzie sita oddzialywania na spétke pracownika
innowacyjnej spotki biotechnologicznej, ktéry — cho¢ nie jest cztonkiem or-
ganu — z racji pelnionych funkciji jest odbierany jako ,,twarz lub usta spotki”,
a inna bedzie sila oddzialywania osoby, ktéra zajmuje si¢ w tej spolce ob-
stuga biurowa czy konserwatorska. Sita oddzialywania na spétke moze byé
r6zna nawet w przypadku poszczegélnych wspolnikow spotki.

Po drugie, trzeba zbada¢ charakter sformulowania i kontekst wypowiedzi,
z ktora taczone jest naruszenie dobra osobistego. Tylko wypowiedZ wymie-
rzona w osobe fizyczng, ktéra dotyczy sfery dzialania tej osoby fizycznej

10) Wyrok Sadu Okregowego w Swidnicy z 7 kwietnia 2017 r. (IC 2237/16).
11) Wyrok Sadu Najwyzszego z 9 maja 2002 r. (I CKN 740/00).
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jako pelnigcej okreslong funkcje w spolce, moze narusza¢ dobra osobiste
spoltki. Komentarz na temat prezesa spotki mediowej nie bedzie prowadzil
do naruszenia dobrego imienia spo6tki, o ile dotyczy jego zycia prywatnego
1 nie ujawnia powigzania ze spotka.

Praktyczne konsekwencje

Poruszana problematyka ma znaczenie nie tylko teoretyczne. Po pierwsze,
odpowiedz na pytanie, czy dochodzi do naruszenia dobrego imienia osoby
prawnej wskutek wypowiedzi dotyczacych oséb fizycznych, ma zasadniczy
wplyw na legitymacje czynng w procesie o naruszenie dobra osobistego. Za-
nim wytoczymy w imieniu sp6tki powodztwo ze wskazaniem, ze jej dobre
imi¢ zostalo naruszone wskutek komentarza dotyczacego czlonka organu
lub udziatowca, nalezy doktadnie zbada¢, czy rzeczywiscie to spotka powin-
na by¢ powodem w sprawie. W przeciwnym razie mozemy zosta¢ zaskoczeni
oddaleniem powddztwa.

Po drugie, w przypadku ustalenia, ze dobre imi¢ spo6tki zostalo naruszone
wskutek wypowiedzi dotyczacych osob fizycznych, nalezy starannie dobrac
argumentacje, akcentujac wkroczenie w sfere wilasnych doébr osobistych
spolki. Dotyczy to zwlaszcza sytuacji, gdy spotka wytacza powddztwo po
wszczeciu odrebnej sprawy przez osobe fizyczna, ktérej przedmiotem jest ta
sama wypowiedz. Wynik obydwu postgpowan nie musi by¢ bowiem jednako-

wy. Kazdy z powodéw dochodzi ochrony zupelnie innych dobr osobistych.

Po trzecie, wytaczajac proces o naruszenie dobrego imienia spotki wsku-
tek wypowiedzi dotyczacych oséb fizycznych, powinnismy zwroci¢ uwage
na sposob sformulowania roszczen. Choc¢ inkryminowane wypowiedzi do-
tycza osoby fizycznej, roszczenie powinno odzwierciedla¢ naruszenie débr
osobistych spotki. Bywa, ze roszczenia, zwlaszcza te nakazujace publikacje
w prasie stosownego o$wiadczenia, sa formulowane blednie. W najgorszym
wypadku moze to prowadzi¢ nawet do ich oddalenia.

Lena Marcinoska, adwokat, praktyka wlasnosci intelektualne kancelarii Wardyiiski
i Wspdlnicy
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DR MONIKA A. GORSKA

Marketing szeptany to nienowe zjawisko. Odbiorcy, zwtasz-
cza mtodzi, sq bardziej przekonani do zakupu, gdy towar bgdz
ustuge poleca znajomy, osoba, ktérej ufajg. Do tradycyjnej re-
klamy coraz czesciej podchodzq z pewnym dystansem i scep-
tycyzmem.

Cechg szczegdlng internetowego marketingu szeptanego wydaje si¢ zatarcie
granicy pomiedzy prywatnym wpisem i osobistg opinia, bazujaca na wla-
snym przekonaniu i do§wiadczeniach z produktem badZ ustuga, a komer-
cyjna, zawodowa komunikacja. Odbiorcy za$, poszukujac informacji o towa-
rach 1 ustugach, sa bardziej sklonni podejmowac¢ decyzje zakupowe zgodnie
z rekomendacja ulubionego youtubera, vlogera, blogera, znanego aktora
czy osobowosci telewizyjnej. Czgsto tez zwyczajnie chcieliby naby¢ produkt
lub ustuge, ktérg zauwaza we wpisie blogera lub na instagramowym zdje-
ciu. Stusznie rzecznik generalny Michal Bobek w swej opinii z 14 listopada
2017 r. w sprawie C-498/16 Mascimilian Schrems preciwko Facebook Ireland 1 .td.
zauwazyl, ze pewne sposoby wykorzystywania np. serwisow spotecznoscio-
wych moga sprawia¢ wrazenie wykorzystywania w celach prywatnych, lecz
tak naprawde¢ maja charakter catkowicie komercyjny. Influencerzy, ,,prosu-
menci” (profesjonalni konsumenci) lub administratorzy spolecznosci moga
wykorzystywacé swoje prywatne konta w serwisach spotecznosciowych jako
istotne narzedzia marketingu.

Zasi¢g internetowego marketingu jest znaczacy, a zaufanie, ktérym odbior-
cy obdarzaja internetowych (gléwnie) doradcéw, ma niebagatelne znaczenie,
bowiem w sposob niewymuszony, nienachalny ulatwia producentowi dotar-
cie z nowym produktem do réznych kregdw odbiorcéw. Fakt ten wykorzy-
stujq przedsigcbiorcy promujacy swoje towary lub uslugi za posrednictwem
ambasadorow tych marek lub influencerow, co moze prowadzi¢ do naduzy¢.
Problem ten dostrzezono juz w kilku krajach europejskich i w Stanach Zjed-
noczonych, gdzie sprawy przeciwko influencerom podejmowaly wlasciwe
organy, a niektére trafily przed sady. Wypracowane wytyczne lub rekomen-
dacje maja zapewni¢ transparentno$¢ dziatan blogeréw i ochrong konsumen-
tow. W Polsce nie ma osobnej regulaciji dotyczacej dziatalnosci influencerow
badZ zasad wspolpracy pomiedzy influencerami a przedsigbiorcami. Pisa-
lismy o tym m.in. w artykule Reklama ukryta w blogosferze. Nie oznacza
to jednak, Ze taka aktywno$¢ pozostaje poza prawem, a organy nie zaczna
przypatrywac si¢ wpisom influenceréw baczniejszym okiem.
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Czy kazdy internetowy post jest reklama?

Zdjecie kosmetykow, post zachwalajacy konto bankowe czy wideorelacja
z przygotowywania potrawy — czy kazda taka wypowiedz to reklama? Sad
Najwyzszy wskazal, ze ,kazda reklama jest wypowiedzia, lecz nie kazda wy-
powiedz jest reklamg”'?. Co takie stwierdzenie oznacza w dziatalnosci influ-
enceréw? Wypowiedzi na rézne tematy, np. posty, zdjecia czy nagrania wideo,
to przeciez sedno dziatalnosci influenceréw. Czy powinny by¢ traktowane
jako reklama, czy jako zwykla informacja?

W pewnym uproszczeniu mozna przyjaé, ze obiektywny, sprawozdawczy,
zwiezly, czysto informacyjny (pozbawiony ocen) przekaz moze stanowic
informacj¢. Natomiast wpis badz vlog, ktory zachwala, ocenia, zach¢ca do
nabycia danego produktu, jest reklama. Jak bowiem wskazuje orzecznictwo,
reklama jest kazda wypowiedZ skierowana do potencjalnych konsumen-
tow, odnoszaca si¢ do towaréw, uslug, a takze do przedsiebiorcy oferujace-
go towary lub ustugi, majaca na celu zachgcenie i sklonienie adresatow do
nabywania towaréw lub korzystania z ustug, Zache¢ta moze by¢ wyrazona
bezposrednio, np. przez uzycie okreslent odpowiadajacych konkretnym czyn-
nosciom, w wyniku ktérych nastapi zbyt towaréw lub ustug, albo posrednio

— przez stworzenie sugestywnego obrazu towardw i ustug, a takze samego
przedsigbiorcy, w stopniu narzucajacym adresatom nieodparta chec nabycia
towaréw 1 ustug. Pojecie reklamy obejmuje wszelkie dziatania przedsigbiorcy
majace ksztaltowaé popyt przez poszerzanie wiedzy przysztych nabywcow
o towarach, w celu zachecenia ich do nabywania towaréw wlasnie od niego®.
Zasadniczo reklama towaréw lub ustug jest dopuszczalna, o ile stosowne
przepisy jej nie ograniczajq lub nie wykluczaja (np. por. zakaz reklamy lekow
wydawanych wylacznie na recepte).

Jednoznaczne rozgraniczenie informacji i reklamy w odniesieniu do dzia-
talnosci influenceréw jest utrudnione. Wydaje sig, ze z ostroznosci powinni
oni swoje wpisy traktowac jako reklame produktu lub uslugi i zadbac o to,
by nie naruszaly wilasciwych przepisow, a takze by byly zawsze prawidlowo
oznaczone.

Réwniez przedsiebiorey korzystajacy z popularnosci influenceréw i za ich
posrednictwem promujacy swoje produkty powinni pamigtac, ze w przypad-
ku wspolpracy reklamowej internetowy wpis influencera nie powinien bu-
dzi¢ watpliwosci co do jego reklamowego charakteru. Stosowanie reklamy
sprzecznej z prawem naraza na ryzyko odpowiedzialnosci cywilnej tak przed-
si¢biorce, jak 1 influencera.

12) Wyrok Sadu Najwyzszego z 26 stycznia 2006 ., V CSK 83 /05, niepublikowany.
13) Wyrok Sadu Najwyzszego z 26 stycznia 2006 ., V CSK 83/05, LEX nr 191239, wyrok
NSA z 10 listopada 1999 ., I SA/Lu 1030/98, LEX nr 46935.
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Mowa tu m.in. o odpowiedzialnosci na gruncie dwoch ustaw: o zwalczaniu
nieuczciwej konkurencji i o przeciwdzialaniu nieuczciwym praktykom kon-
sumenckim.

Ukryta reklama

Obie przywolane powyzej ustawy maja za cel przeciwdzialanie tzw. ukrytej
reklamie'.

Reklama ukryta ma miejsce wtedy, gdy jej odbiorca jest przekonany, ze skie-
rowany do niego komunikat nie ma na celu zachecenia go do dokonania
zakupu towaru lub uslugi, lecz jest bezstronna informacja o produkcie”
1 sprawia wrazenie informacji neutralnej. Ukryta reklama moga by¢ m.in. na-
stepujace praktyki:

emisja lub publikacja rozmowy dziennikarza z ekspertem, ktory zamiast
przedstawi¢ obiektywna opini¢ lub wlasne stanowisko, poleca produkt
konkretnego przedsigbiorcy z uwagi na zwiazki biznesowe lub towarzy-
skie z tym przedsigbiorca

audycja, w ktérej pozytywnie lub negatywnie wypowiadaja si¢ o produk-
cie ,,przypadkowi” przechodnie lub widownia, ktérzy zostali poinstru-
owani, jak maja si¢ wypowiadac

wspominanie o konkretnym, rzeczywistym produkcie przez bohaterow
seriali lub filméw, gdy jest to niezwiazane z akcja (np. chwalenie kon-
kretnego, rzeczywistego serwisu marki samochodu, ktérym porusza si¢
bohater)'®

nawigzanie do audycji o charakterze informacyjnym poprzez:

* osobe prezenterki odgrywajacej w filmach reklamowych role dzien-
nikarki prowadzacej serwis informacyjny stacji znanej publicznosci
z takiej wasnie dzialalnosci

e wystrdj studia na podobienstwo studia serwisu informacyjnego

*  wyodrebnienie filméw reklamowych z telewizyjnych blokow rekla-
mowych oraz

14) Wprawdzie ustawa o przeciwdziataniu nieuczciwym praktykom konsumenckim postu-
guje si¢ pojeciem , kryptoreklama”, ktéra polega na wykorzystywaniu tresci publicystycznych
w $rodkach masowego przekazu w celu promocji produktu w sytuacii, gdy przedsi¢biorca
zaplacil za t¢ promocje, a nie wynika to wyraznie z tresci lub z obrazow lub dzwickéw latwo
rozpoznawalnych przez konsumenta, to jak stusznie zauwazyl Sad Ochrony Konkurencji i
Konsumentéw w wyroku XVII AmA 25/15: Bardziej przemawiajacym do odbiotcy jest tet-
min ,,reklama ukryta” zamiast ,,kryptoreklama”.

15) Wyrok Sadu Ochrony Konkurencji i Konsumentéw, XVII AmA 25/15.

16) Wyrok Sadu Najwyzszego z 6 grudnia 2007 «., III SK 20/07. o1



*  prezentowanie badan konsumenckich sprawiajacych wrazenie przy-
padkowych'’.

Jezeli reklamowy charakter wypowiedzi jest ukrywany, a influencer nie infor-
muje odbiorcow o swojej relacji z przedsigbiorca, ktérego produkt rekomen-
duje, mozemy mie¢ do czynienia wlasnie z niedopuszczalng ukryta reklama'®.
Decydujace znaczenie dla uznania wypowiedzi za ukryta reklame ma zamiar
ukrycia promocyjnego charakteru wypowiedzi. Nie ma natomiast znaczenia,
od kogo ta wypowiedZ pochodzi". O tym, jak oznaczy¢ post sponsorowa-
ny, aby zminimalizowa¢ ryzyko uznania go za sprzeczny z prawem, piszemy
w drugiej cz¢sci artykutu.

Reklama wprowadzajaca w btad

Niedopuszczalna jest takze reklama wprowadzajaca w blad, czyli taka, na
podstawie ktorej konsument uzyskuje falszywe wyobrazenie na temat towa-
ru lub ustugi, a wprowadzajace w blad informacje moga wplynaé na jego
decyzje zakupowa™. Przy ocenie reklamy wprowadzajacej w blad nalezy
uwzglednic wszystkie jej elementy, zwlaszcza dotyczace ilosci, jakosci, sktad-
nikéw, sposobu wykonania, przydatnosci, mozliwosci zastosowania, napra-
wy lub konserwacji reklamowanych towaréw lub uslug, a takze zachowanie
klienta. Reklama wprowadzajaca w blad moze by¢ wigec post blogera zawiera-
jacy informacje nieprawdziwe (falszywe), prawdziwe lecz niepelne, niejasne
badz dwuznaczne, a takze wpis pomijajacy pewne istotne informacje co do
towaru lub ustugi.

Ostroznie nalezy tez uzywac hasel typu ,,najlepszy”, ,,jedyny”, ,,najczescie;
wybierany” itp. Orzecznictwo wskazuje bowiem, Ze ich stosowanie moze sta-
nowi¢ reklame wprowadzajaca w blad, np. gdy material dowodowy nie po-
twierdza, ze dany produkt jest faktycznie najczesciej wybierany sposréd in-
nych®. Duza ostrozno$¢ zaleca si¢ takze przy stosowaniu tzw. disclaimeréw
czy gwiazdek przy haslach reklamowych — takie odwotlanie powinno jedynie
doprecyzowywac dane hasto badZ wypowiedz reklamowa, nie moze jednak
zmienia¢ jej wymowy (np. w poscie reklamowym zamieszczamy twierdzenie,
ze produkt jest najlepszy, a dopiero w odestaniu na konicu postu wyjasniamy,

17) Wytok Sadu Apelacyjnego w Warszawie, VI ACa 543/06.

18) Wyrok Sadu Najwyzszego z 6 grudnia 2007 r., III SK 20/07.

19) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie, VI ACa 543/06.

20) Decyzja Prezesa UOKIK nr DDK 4/2009 z 6 sierpnia 2009 t. w sprawie Veroni MInerali
Fit; wyrok Sadu Najwyzszego z 25 maja 2012 1., I CSK 498/11.

21) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Poznaniu z 10 pazdziernika 2005 r., I ACa 221/05.
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ze jest najlepszy, ale w historii produktéw danego producenta, a nie w historii
kosmetykéw do pielegnacii w ogole)®.

Dla uznania reklamy za sprzeczna z prawem nie ma znaczenia, czy odbiorca
rzeczywiscie skorzystal z oferty, zakupil rekomendowany produkt czy tez
nie. Zarowno przedsigbiorca, jak i influencer powinni wigc zadbac o to, by
sponsorowany przekaz byl czytelny, rzetelny 1 prawdziwy.

Wybrane zasady wspoélpracy z influencerami

Majac na uwadze ryzyka zwigzane z reklamowaniem towaréw lub uslug
z pomocg influenceréw, warto pamigtac o kilku zasadach.

* Reklama to reklama — jasne i wyrazne oznaczenie wpisu influen-
cera

Wpis reklamowy influencera powinien by¢ w spos6b niebudzacy watpliwosci
1 wyrazny oznaczony jako ,reklama”, ,.tekst reklamowy” lub ,,artykut spon-
sorowany”?. Odbiorca powinien w sposob jednoznaczny wiedzieé, czy ma
do czynienia z wpisem prywatnym, czy z postem sponsorowanym.

Oznaczenia te powinny si¢ pojawi¢ w bezposrednim sasiedztwie tekstu (bez-
posrednio pod nim lub nad nim). Nie wystarczy umieszczenie oznaczenia

wartykul sponsorowany” na koncu wpisu badz wsréd innych oznaczen. Po-
dobnie za niewystarczajace moze by¢ uznane uzycie oznaczenia ,tekst rekla-
mowy” napisanego bardzo mala, nieczytelna czcionka.

* Hasztag nie budzacy watpliwosci co do charakteru postu

Influencerzy wykorzystuja hasztagi (np. #Ad, #Spon, # Advert, #reklama)
dla oznaczenia, ze dany wpis jest reklama, a nie prywatnym postem.

W przeciwienstwie do Niemiec czy Wielkiej Brytanii w Polsce dotad nie ana-
lizowano, czy hasztag powinien by¢ w jezyku polskim, by spelnia¢ warunek
jasnego 1 wyraznego oznaczenia wpisu reklamowego, czy tez wystarczajace
jest uzycie stowa np. w jezyku angielskim badz skrétu w jezyku angielskim.

W Niemczech nie wystarczy, ze wpis reklamowy jest oznaczony hasztagiem
w jezyku obcym (np. #advert). Zgodnie z niemieckimi rekomendacjami uzy-
cie gotowych oznaczen, w tym hasztagow oferowanych przez portale spo-
tecznosciowe, moze by¢ uznane za niespelniajace wymogow jasnego i zro-
zumiatego oznaczenia postu reklamowego. Rekomendowane jest oznaczanie

22) Decyzja Komisji Etyki Reklamy dziatajacej przy Radzie Etyki Reklamy (uchwala Nr ZO
127/12 z 13 listopada 2012 r. Zespolu Orzekajacego w sprawie o sygn. akt: B/04/12), sprawa
NIVEA.

23) Decyzja Prezesa UOKIK nr RBG-61-23/14/JM 2z 19 grudnia 2014 1. w sprawie Express
Media sp. z o.0.
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wpisow hasztagiem w pierwszej kolejnosci w jezyku niemieckim, a ewentual-
nie dodatkowo réwniez hasztagiem w jezykéw angielskim.

W Wielkiej Brytanii wytyczne ASA/CMA (the Advertising Standards Autho-
rity, the Competition and Markets Authority) sugeruja wprost, by nie uzywac
niezrozumialych hasztagéw typu #spon, #collab, a oznacza¢ wpis reklamo-
wy jednoznacznie 1 bezposrednio w sasiedztwie tekstu (pod tekstem lub nad
nim, w leadzie itp.).

Jezyk angielski jest niewatpliwie popularny w Polsce. Nie znaczy to jednak, ze
jednoznacznie i latwo zrozumiale dla odbiorcy bedzie oznaczenie np. #Ad.
Odbiorca weale nie musi rozpoznad, ze tak oznaczony post jest reklama. Dla-
tego warto zadbaé, by uzyty hasztag nie budzil watpliwosci. Dla uniknigcia
wszelkich watpliwosci warto oznaczy¢ post w jezyku polskim i dodatkowo
w jezyku angielskim.

* Tres$¢ wpisu influencera

Post reklamowy influencera ma zachgca¢ do zakupu danego produktu lub
ustugi. Co jednak wazne, tre$¢ wpisu nie powinna wprowadza¢ w blad co do
np. wlasciwosci produktu, jego skladnikéw itp. Warto zadbac, by w poscie
sponsorowanym influencer podawal zgodne z prawda informacje o produk-
cie 1 jego wlasciwosciach. Ostroznosc¢ za$ zalecana jest przy wpisach porow-
nujacych rézne produkty. Reklama poréwnawcza jest dopuszczalna, ale nie
moze by¢ sprzeczna z dobrymi obyczajami, tj. nie moze np. dyskredytowac
towaréw lub ustug konkurencyjnych wobec reklamowanego produktu.

e  Umowa z influencerem

Wskazane powyzej zasady moga przybra¢ forme konkretnych zobowiazan
umownych w umowie pomiedzy oferujacym towary badz ustugi a influen-
cerem. Gdy producent korzysta z posrednictwa agenciji marketingowej czy
agencji influenceréw, sugerujemy zapoznanie si¢ z regulaminem $wiadczenia
ustug takiej agencji i uwzglednienie ww. regul w umowie z agencja.

Ponadto umowa z influencerem moze regulowaé¢ m.in. kwestie rozpowszech-
niania wizerunku influencera, czgstotliwosci wpiséw reklamowych, zasad
wykorzystywania materialow producenta (zdje¢, opisoéw produktow, znakéw
towarowych) czy uregulowania relacji po zakonczeniu wspolpracy (np. zakaz
konkurencji).

dr Monika A. Gorska, radea prawny, praktyka wlasnosci intelektualne kancelarii
Wardyriski i Wspolnicy
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ANNA PompE, MONIKA WIECZORKOWSKA

Bon moty sq interesujgce nie tylko jako fenomen komunika-
cji spotecznej. Mogq miec tez wymiar ekonomiczny, jezeli sta-
ja sie atrakcyjne marketingowo. Konsumenci chetnie siegajg
po ozdobione zabawnymi powiedzonkami koszulki czy kub-
ki, uznajac, ze wyrazajg one ich osobowos¢ czy upodobania.
W takiej sytuacji nalezy zadbaé w pierwszej kolejnosci o ich
rejestracje.

— Co ja sobie za to kupie? Waciki?

— Mdj maz 3 zawodu jest dyrektoren.
— Tu Ryba, wzywam cie, Akwarinm. ..
— Bo to 2la kobieta byla.

To przyktady cytatow z polskich filmoéw, ktére zyskaly popularnoscé i weszly
do mowy potocznej, najcz¢sciej jako trafne pointy. Niewatpliwie staly si¢ one
czg$cia kultury masowej, poniewaz swoim zasi¢giem wykraczaja poza jezyk
mowiony. Powiedzenia takie okredlane sg jako bon moty. Zgodnie z definicja
podana przez Slownik jezyka polskiego (PWN) bon mot [wym. bg mo] to
«zwigzle, trafne, czesto dowcipne powiedzeniex.

Innym zrédlem bon motéw sa wypowiedzi celebrytéw, gospodarzy progra-
méw telewizyjnych czy ich gosci. Wiele zabawnych, blyskotliwych lub ory-
ginalnych powiedzonek trwale zapisato si¢ w pamieci widzéw. Czesto wyko-
rzystywane sa w internetowych memach, reklamach czy nawet jako napisy na
koszulkach i1 innych przedmiotach. Takie ,,topowe teksty” sktadaja si¢ naj-
czgsciej z kilku wyrazéw, nierzadko sa zaskakujace, wyrdzniajg si¢ gra stow
lub nietypowym ich uzyciem. Ich cecha charakterystyczna jest spontanicz-
nos¢, nie sg to zwroty wyrezyserowane, ale powstaja pod wplywem sytuacii,
czesto odzwierciedlajac osobowos¢ autora. Czasem sg rezultatem tworczego
wkladu. Czy bon moty korzystaja z ochrony prawnej? A jesli tak, to z jakiej?

Czy bon mot moze by¢ utworem?

Niektore powiedzonka, nawet jesli skladaja si¢ z kilku wyrazéw, moga byé
traktowane jako utwory. Warto jednak wiedzie¢, ze nie kazda taka wypowiedz
znanej osoby czy aktora, nawet jesli zdobedzie ogromna popularno$¢, bedzie
chroniona prawami autorskimi. Niezaleznie od tego, jak bardzo dane powie-
dzonko jest zabawne, blyskotliwe czy stylistycznie wyrafinowane, musi ono
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posiadac cechy oryginalnosci i indywidualnosci. Trzeba przyznad, ze rzadko
bedziemy mogli zidentyfikowaé w bon motach przejaw tworczej dziatalnosci
danej osoby, jezeli interpretowac te¢ okolicznos§¢ w kategoriach prawnych.

Warto przytoczy¢ rozstrzygnigcie sporu sadowego dotyczacego ciagu stéw

,,Clemnos$¢ widze. Oj. Widze ciemnos¢” stanowiacych pointe filmu reklamo-
wego. W tej sprawie sad przyznal, ze cytowany ciag stow jest zmodyfikowana
wersja tekstu z filmu ,,Seksmisja” (,,Ciemnos¢. Widze ciemnos¢. Ciemnosc¢
widz¢”), ktory jednak nalezy potraktowac jedynie jako mysl, ide¢ przewod-
nig filmu. Efekt tworczosci (scenariusz i wyrezyserowana wypowiedz aktora)
zredukowany do krotkiej figury retorycznej jest bowiem na tyle ogdlny, ze
posiada warto$¢ idei. Jako taki, o walorze abstrakcyjnym 1 ogélnym, nie sta-
nowi przedmiotu prawa autorskiego, gdyz traci cechg oryginalnosci, a oceny
tej nie zmieniaja artystyczne walory tekstu (wyrok Sadu Apelacyjnego w Kra-
kowie z 5 marca 2004 1., I ACa 35/04).

Odmawiajac ochrony, sad stwierdzil, Zze z punktu widzenia prawa autorskie-
go okreslony ciag stow powinien tworzy¢ logiczna calos¢, zwarto$¢ poje-
ciowa, ktorej naturalny zwiazek z jedna, identyfikowana osoba tworcy jest
powszechnie akceptowany. Sad podkreslit réwniez, ze nie tyle wielowyra-
zowo$¢ ciagu sléw decyduje o przyznaniu wypowiedzi waloru utworu, ile
okreslona jakosciowo cato$¢ (chronione sq na przyktad krotkie limeryki). Co
istotne, w ocenie sadu wylaczenie spod dziatania prawa autorskiego krétkich
fragmentéw cudzego utworu jest niezbedne. Nie tyle bowiem §wiadoma pa-
rafraza, ile wysokie prawdopodobiefistwo nieswiadomego poslugiwania si¢
takq fraza w innych dzielach usprawiedliwia ograniczenie zakresu dzialania
przepiséw prawa autorskiego.

Sad nie uznal réwniez za utwor zwrotu ,,Baska miata fajny biust” uzytego
w spocie reklamowym piwa Okocim Mocne. Ochrony swojej tworczosci do-
magal si¢ Robert Gawlifski, lider zespotu Wilki, ktéremu przystuguja prawa
do utworu ,,Baska miata fajny biust” (wyrok Sadu Apelacyjnego w Warsza-
wie z 14 maja 2007 1., I ACa 668/06). Zdaniem sadu jest to banalny i prosty
zwrot jezykowy, wprawdzie stanowiacy fragment piosenki, ale w tym przy-
padku postuzyl on twércom spotu jako inspiracja. W zwigzku z tym sad nie
dopatrzyt si¢ naruszenia praw autorskich 1 podkreslil, ze restryktywne trak-
towanie ochrony tworczosci prowadziloby do catkowitej izolacji pogladow,
braku wymiany mysli i zaniku twérczo$ci odnoszacej si¢ do dziet powstalych
wczesniej, nawiazujacej do dorobku kulturalnego.

Bon moty jako dobra osobiste

Warto si¢ zastanowié, czy bon moty mozna traktowa¢ w kategorii dobr
osobistych. Ogolnie rzecz ujmujac, dobra osobiste s wartosciami niemate-
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rialnymi, ktére dotycza psychicznej i fizycznej integralnosci cztowieka i sa
powszechnie uznawane w spoleczenstwie za wazne. Ustawodawca wskazuje
przykladowo na tworczosé naukowa 1 artystyczna. Nalezy przy tym pamictac,
ze dobra osobiste sa atrybutem kazdej osoby fizycznej, sa z nig Scisle zwigza-
ne i niezbywalne. Z tego punktu widzenia bylaby to bardzo atrakcyjna forma
ochrony dla autoréw bon motow.

W powolanych wyzej sprawach sagdowych znalazly si¢ rozwazania, ktore po-
zwalaja pozytywnie zapatrywac si¢ na takq mozliwosé. Desygnatem dobra
osobistego w przypadku bon motéw moglaby by¢ renoma, popularnos¢ lub
tworczos¢ pojmowana jako proces tworzenia i jego rezultat, ktory jednak na
koncu nie musi mie¢ charakteru utworu w rozumieniu prawa autorskiego.

Dopuszczajac mozliwos$¢ siggniecia po rezim prawny odnoszacy sie do
ochrony débr osobistych, trzeba zdawaé sobie sprawe z tego, ze to jedynie
poczatek. Analiza okoliczno$ci w konkretnej sprawie nie musi prowadzi¢ do
whniosku, ze korzystanie z cudzego bon motu w filmie reklamowym czy na
gadzetach bedzie naruszalo dobra osobiste autora powiedzonka.

A moze znak towarowy?

Aforyzm czy celne powiedzonko mozna zarejestrowac jako znak towarowy
(stowny, slowno-graficzny lub dzwickowy). W przeciwiedstwie do modelu
ochrony praw autorskich i dobr osobistych, prawo do znaku towarowego
powstaje po spelnieniu szeregu wymogow formalnych i wniesieniu w od-
powiednim czasie stosownych oplat. Mimo to moze si¢ okazal, zZe jest to
najkorzystniejsza forma zabezpieczenia praw do bon motow.

Rejestrujac znak towarowy, jego wlasciciel uzyskuje prawo wyltaczne do uzy-
wania znaku w sposéb zarobkowy lub zawodowy na calym obszarze Polski
przez okres dziesigciu lat (z mozliwoscia jego przedluzenia na kolejne okresy
dziesigcioletnie). Uzyskany zakres wylacznosci uprawnia wlasciciela réwniez
do zakazywania osobom trzecim uzywania wyrazenia podobnego do zareje-
strowanego znaku towarowego w stopniu, ktory faczy sie z ryzykiem wpro-
wadzenia odbiorcow w blad.

Tak jak nie kazdy bon mot bedzie chroniony jako utwor czy dobro osobiste,
réwniez nie kazde powiedzonko moze by¢ zarejestrowane jako znak towaro-
wy. Wprawdzie nie jest wymagane, by ciag stow mial walory artystyczne, ale
powinien na swoj sposob by¢ fantazyjny, pomystowy, zaskakujacy np. gra
stow czy ich nietypowym zestawieniem. Wszystko po to, by znak towarowy
mogt spelnia¢ swoja podstawows funkcje, a mianowicie odrézniaé produkty
lub ustugi na rynku. Z tego punktu widzenia ochrona bon motu jako znaku
towarowego nie zawsze bedzie mozliwa. Wiele rowniez zalezy od tego, dla
jakich towarow lub uslug dany znak ma by¢ chroniony.
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Z gbry nalezaloby zakwestionowaé mozliwo$¢ rejestracji powiedzonek skta-
dajacych si¢ wylacznie z elementow, ktore weszty do jezyka potocznego lub
sq zwyczajowo uzywane w uczciwych 1 utrwalonych praktykach handlowych.
Zwroty takie, podobnie jak idiomy czy przyslowia, naleza do domeny pu-
blicznej. W ten sposoéb realizowana jest wytyczna, zeby jeden podmiot nie
monopolizowal wyrazen, ktorych kazdy powinien mie¢ prawo uzywac. Dla-
tego ochrony takiej moze nie uzyska¢ prosty bon mot, ktéry jest zwrotem
z jezyka potocznego, a zostal jedynie uzyty w innym kontekscie lub znacze-
niu, badz tez zostal wypowiedziany w oryginalny sposéb przez aktora czy
znana postac.

Przykltadem znaku towarowego, ktory nie uzyskal ochrony z omawianego
powodu, jest oznaczenie GORACO POLECAM, po ktore chcial siggnac
producent artykuléow spozywezych. W przypadku tego znaku towarowego
istnialo réwniez ryzyko, ze nie bedzie on realizowal funkcji oznaczenia po-
chodzenia z uwagi na niedostateczng warstwe (zdolnos$¢) odrézniajaca. Inny-
mi slowy odbiorcy nie taczyliby go z jednym konkretnym producentem na
rynku, a raczej postrzegali jako zwrot funkcjonujacy w domenie publiczne;.
Z kolei nastepujace zestawienia stéw uzyskaly ochrong jako znaki towarowe:

WSZYSTKIEGO SLODKIEGO na przybory oraz pojemniki kuchenne
JASNE PEXNE CHWILE dla piwa

MIEOSC JEST WSZYSTKIM na programy telewizyjne
INSPIROWANE SMAKIEM na produkty spozywcze
LODY EVERYBODY na lody i kawiarnie

ZAWSZE DO PRZODU na napoje

SMAKI DOBREGO ZYCIA na ustugi hotelarskie
CHCIEC TO MOC na urzadzenia gospodarstwa domowego
INZYNIERIA PYSZNOSCI na kawe

ZE SZCZESCIEM CI DO TWARZY na odziez

ROZE, FIOLKI I ANIOLKI na produkty spozywcze.

W przypadku znanych programoéw telewizyjnych z pewnoscia wiele zabaw-
nych, blyskotliwych lub oryginalnych wypowiedzi aktoréw mogloby zostaé
zarejestrowanych jako znaki towarowe. Zazwyczaj takie zwroty sa kojarzo-
ne z konkretnym programem lub stacja telewizyjna, co umozliwia realizacje
przez znak towarowy jego podstawowej funkcji — wskazywanie na pocho-
dzenie.
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Odrebng kwestig bedzie ustalenie, kto jest wlascicielem bon motu — stacja te-
lewizyjna czy osoba, ktora jest autorem powiedzonka, i kto w zwigzku z tym
moglby si¢ ubiegac o jego ochrong — autor czy stacja telewizyjna. W takich
przypadkach umowy producenckie powinny okresla¢ przejscie praw wlasno-
$ci intelektualnej do utworéw stworzonych podczas wspolpracy przy pro-
dukcji 1 emisji programow telewizyjnych.

Niezaleznie od tego, czy znak towarowy zostal zarejestrowany przez stacje
telewizyjna, czy przez osobe fizyczna, musi by¢ uzywany w obrocie. Nie
oznacza to jednak, ze wlasciciel znaku towarowego musi podjaé si¢ tego oso-
biscie. Udzielanie licencji np. przez stacje telewizyjna na produkcje i sprzedaz
wyrobow, na ktore bedzie naktadany znak towarowy, jest wystarczajace do
wykazania uzywania znaku towarowego.

Anna Pompe, adwokat, Monika Wieczorkowska, ryecznik patentowy, praktyka wla-
snosci intelektualne) kancelarii Wardysiski i Wspdinicy

KaTarRzYNA PikorA, KATARZYNA SzczubplLIK

Wizerunek cztowieka rozumiany jako fizyczny obraz cztowie-
ka podlega ochronie zaré6wno jako dobro osobiste, jak i dane
osobowe. Zasadq wyrazonq w prawie autorskim?* jest to, ze
osoba, ktorej wizerunek zostaje utrwalony i rozpowszechnio-
ny, musi wyrazi¢ na to zgode. Utrwalenie wizerunku obejmuje
uchwycenie catosci lub czesci sylwetki w jakikolwiek sposéb
- aparatem, kamerg, na rysunku, obrazie, portrecie w taki spo-
séb, ze mozliwa jest identyfikacja osoby. Rozpowszechnianie
wizerunku oznacza wszelkie formy jego publicznego udostep-
nianiq, tj. ma do niego dostep nieograniczony krgg odbiorcow,
tak jak w przypadku udostepniania w mediach. Nie ma przy
tym znaczenia, czy wykorzystanie wizerunku stuzy osigganiu
korzysci finansowych, czy tez nie.

Przepisy przewiduja zamkniety katalog wyjatkow, w ktorych nie trzeba
uzyskiwa¢ zgody na rozpowszechnienie wizerunku. Pierwszy wyjatek to
sytuacja, w ktorej zaplacono wynagrodzenie za pozowanie. Drugi dotyczy
rozpowszechniania wizerunku osoby powszechnie znanej, gdy wizerunek

24) Art. 81 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych z 4 lutego 1994 r.
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sporzadzono w zwiazku z pelnieniem przez nig funkeji publicznych. Trzeci
wyjatek dotyczy rozpowszechnienia wizerunku osoby, ktora jedynie stano-

wila szczegol calosci takiej jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna impreza.

Niezaleznie od powyzszego odrebng kwestig jest ustalenie, czy istnieje pod-
stawa prawna do przetwarzania wizerunku na gruncie regulacji z zakresu
ochrony danych osobowych.

Zgoda na rozpowszechnianie wizerunku na gruncie prawa autorskie-
go

Aby udostepni¢ cudzy wizerunek w mediach, najczesciej konieczne bedzie
uzyskanie na to zgody. Zgoda taka bedzie wymagana np. we wszelkich sytu-
acjach, w ktorych pracodawca chce si¢ postuzyc na Facebooku czy w innych
mediach spolecznosciowych zdjeciami pracownikéw lub filmikami pokazu-
jacymi pracownikéw przy pracy w celu promocji swojej dziatalnosci. Zgoda
bedzie tez wymagana np. gdy indywidualne osoby zamieszczaja na swoich
profilach w social mediach zdjecia z konferencji, w ktorych uczestniczyly
1 na ktérych widoczne sa inne osoby (nie zgromadzenie osob).

Taka zgoda moze zosta¢ udzielona w dowolnej formie, tj. ustnie, pisemnie,
w sposob wyrazny albo dorozumiany. Jak wskazuja sady, nie domniemuje sig
udzielenia zgody przez osobe uprawniona. Oznacza to, ze fakt jej udzielenia
nie moze budzi¢ watpliwosci. Rowniez zakres zgody, czyli kontekst, sposob,
miejsce, jak rowniez czestotliwos¢ rozpowszechnienia wizerunku powinny
by¢ tatwe do odczytania. Przyjmuje sig, ze zakres zgody co do mozliwych
sposobow wykorzystania wizerunku jest Scisle powigzany ze $§wiadomoscia
osoby, ktorej wizerunek wykorzystujemy. Jezeli np. osoba udzieli zgody na
rozpowszechnianie wizerunku w dowolny sposéb lub w dowolnym kontek-
Scie, taka zgoda moze zosta¢ uznana za niewazna w zakresie, w jakim osoba
jej udzielajaca nie zdawala sobie sprawy z tego, na co rzeczywiscie si¢ go-
dzi. Istnienie zgody na dane rozpowszechnienie wizerunku mogloby zosta¢
podwazone takze gdy ze wzgledu na kontekst przedstawienia wizerunku, np.
w polaczeniu z dodatkowym tekstem, ilustracjami lub wizerunkami innych,
dojdzie do naruszenia czci lub prywatnosci.

Aby unikna¢ ryzyka sporu sadowego na tle konkretnego wykorzystania wize-
runku osoby, postuluje si¢ dookreslenie okolicznosci, w jakich wizerunek be-
dzie prezentowany (np. w zestawieniu z tekstem, wizerunkami innych osoéb),
miejsca 1 czestotliwosci publikacii, jak réwniez okreslenie celu rozpowszech-
nienia wizerunku (np. promocja i reklama). Jest to wskazane, zwlaszcza gdy
wizerunek bedzie si¢ pojawial cyklicznie lub bedzie trwale wyswietlany.

Dominuje réwniez poglad, Zze zgoda na rozpowszechnianie wizerunku moze
zosta¢ cofnieta. Osoba udzielajaca zgody zawsze moze jg cofnaé, zanim
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dojdzie do rozpowszechnienia wizerunku. Jednak cofnigcie zgody na rozpo-
wszechnianie wizerunku nie odnosi si¢ do rozpowszechnienia, ktére miato
miejsce przed cofnigciem zgody i ktére nie przekraczato jej zakresu. Cofnig-
cie zgody dotyczy dziatan, ktére beda mialy miejsce w przysztosci. Oznacza
to, ze rozpowszechnianie wizerunku przed cofnieciem zgody jest zgodne
z prawem. Natomiast bezprawne bedzie rozpowszechnianie wizerunku po
cofnieciu zgody, np. na stronie internetowej lub mediach spolecznosciowych
w kolejnych dniach po cofnigciu zgody.

Brak jest jednolitego pogladu, czy mozna zrzec si¢ prawa do cofnigcia zgody
na rozpowszechnianie wizerunku lub zobowiaza¢ si¢ do niecofania takie;
zgody przez okreslony czas. Przewaza stanowisko, ze nie mozna si¢ zrzec
takiego prawa. W praktyce obrotu czesto spotyka si¢ za to zobowigzania do
niewykonywania swojego prawa do cofniecia zgody. Co do zasady samo ta-
kie zobowiazanie nie wylacza prawa do jego wypowiedzenia. Jezeli bowiem
wskutek cofnigcia zgody na rozpowszechnianie wizerunku osoba, ktora taka
zgode uzyskala, dozna szkody, moze ona dochodzi¢ roszczen odszkodowaw-
czych. W szczegdlnosci nie mozna wykluczy¢, ze bedzie mogta zadac zwrotu
czgdcl wynagrodzenia uiszczonego w zamian za udzielenie zgody.

Odptatnos¢ zgody na gruncie prawa autorskiego a zaptata za pozo-
wanie

Zgoda na rozpowszechnianie wizerunku moze zosta¢ udzielona odplatnie
lub nieodplatnie. Odptatnosci zgody nie nalezy jednak utozsamiac z sytuacja
uiszczenia wynagrodzenia za pozowanie.

Gdy dana osoba (najczesciej model) odplatnie pozuje w celu utrwalenia jej
wizerunku, nie trzeba uzyskiwac jej oddzielnej zgody na rozpowszechnienie
wizerunku. Domniemuje si¢ wéwczas istnienie zgody na wielokrotne rozpo-
wszechnianie wizerunku, w dowolnym czasie 1 na dowolnym terenie. Jezeli
model nie zgadza si¢ na okreslony sposob wykorzystania jego wizerunku,
powinien to od razu zastrzec. Brak takiego zastrzezenia nie pozbawia jed-
nak modela mozliwosci dochodzenia ochrony przed rozpowszechnieniem
wizerunku w kontekscie, ktory godzi w jego godnosc i czes¢. Niezaleznie
od otrzymanego wynagrodzenia model zawsze moze sprzeciwic si¢ takiemu
rozpowszechnianiu wizerunku. W takim wypadku zaplata za pozowanie nie
wylacza bezprawnosci wykorzystania wizerunku.

Zaplata za pozowanie jest zatem jednym z wyjatkéw od obowiazku uzy-
skania zgody na rozpowszechnianie wizerunku. Co do zasady nie jest tez
konieczne doprecyzowanie okolicznosci, w ktérych wizerunek ma by¢ roz-
powszechniany. Jednak wyznaczenie granicy pomigdzy sytuacja odplatnego
pozowania a udzielenia zgody na rozpowszechnienie wizerunku w prak-
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tyce moze nastreczac trudnosci. Z tego wzgledu, aby uniknac watpliwosci,
w umowie o pozowanie — podobnie jak w umowie o wyrazenie zgody na
rozpowszechnianie wizerunku — warto dookresli¢ zaréwno kontekst, jak i
sposoéb rozpowszechniania wizerunku.

Zgoda na przetwarzanie wizerunku na gruncie RODO

Nie ulega watpliwosci, ze rozpowszechnianie wizerunku osoby w mediach,
wobec szerokiej definicji zaréwno danych osobowych, jak iich przetwarzania,
nalezy uzna¢ za przetwarzanie danych osobowych w rozumieniu RODO?.

Na poczatku nalezy zaznaczy¢, ze nie kazdy wizerunek bedzie stanowil dane
osobowe szczegolnie chronione w rozumieniu art. 9 RODO. Dane osobowe
szczegolnie chronione mozna przetwarzac tylko w $cisle okreslonych przy-
padkach. Wizerunek twarzy stanowi szczegodlnie chronione dane biometrycz-
ne jedynie wtedy, gdy jest on przetwarzany w specjalny sposob techniczny.

Sama publikacja wizerunku w mediach np. spolecznosciowych nie bedzie co
do zasady zaliczona do takiego specjalnego sposobu przetwarzania. Wowczas
wystepuje jedynie sytuacja przetwarzana ,,zwyklych” danych osobowych, co
oznacza, ze do przetwarzania wizerunku maja zastosowanie wszystkie pod-
stawowe zasady wynikajace z RODO. Jest to wigc przede wszystkim obo-
wiazek zgodnosci przetwarzania z prawem, tj. posiadania podstawy prawnej
do przetwarzania danych osobowych w konkretnym celu. Taka podstawe
w przypadku przetwarzania wizerunku w mediach bedzie stanowi¢ w wigk-
szo$ci przypadkow zgoda osoby, ktorej wizerunek ma by¢ wykorzystany. Nie
mozna jednak wykluczy¢ przypadkéw, w ktorych wizerunek bedzie przetwa-
rzany na innej podstawie wynikajacej z art. 6 ust. 1 RODO, np. uzasadnio-
nego interesu w przypadku, gdy osoba, ktorej wizerunek jest przetwarzany,
otrzymala z tego tytutu honorarium. Kluczowe jest wi¢c ustalenie podstawy
prawnej przetwarzania, a nastepnie — jesli przetwarzanie odbywa si¢ na pod-
stawie zgody osoby, ktorej wizerunek ma by¢ wykorzystany — zapewnienie,
aby wyrazona zgoda spelniata warunki wskazane w art. 7 RODO.

Oznacza to, ze zapytanie o zgode na potrzeby RODO musi by¢ wyraznie
odroéznione od innych kwestii, a wiec np. od zapytania o wyrazenie zgody
na podstawie prawa autorskiego. Poza tym zapytanie o zgod¢ na potrzeby
RODO powinno by¢ przedstawione w zrozumialej i fatwo dostepnej formie,
jasnym 1 prostym jezykiem. Zgoda musi by¢ takze dobrowolna, nie jest wigc
dopuszczalne np. domyslne zaznaczanie checkboxéw z zapytaniami dotycza-

25) Rozpotzadzenie Patlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2016/679 z dnia 27 kwietnia 2016
r. w sprawie ochrony oséb fizycznych w zwiazku z przetwarzaniem danych osobowych i w
sprawie swobodnego przeplywu takich danych oraz uchylenia dytrektywy 95/46/WE (ogélne
rozporzadzenie o ochronie danych).
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cymi zgody 1 uznawanie, ze zgoda zostala wyrazona w przypadku, gdyby oso-
ba, ktorej wizerunek ma by¢ wykorzystany, nie odznaczyla tych checkboxow.

Co istotne, w samym zapytaniu o zgode na potrzeby RODO nalezy wskazac
co najmniej tozsamos$¢ administratora danych osobowych w postaci wize-
runku oraz cele przetwarzania wizerunku.

Jezeli zapytanie nie spelnia powyzszych warunkéw, to oswiadczenie zto-
zone przez osobe, ktorej wizerunek ma by¢ wykorzystany, nie jest wiazace
1 nie stanowi podstawy przetwarzania danych osobowych zgodnej z RODO.
W takim przypadku przetwarzanie danych w postaci wizerunku moze zostac¢
uznane za niezgodne z prawem i skutkowac sankcjami dla podmiotu wyko-
rzystujacego wizerunek.

Istotne jest takze to, ze zgoda moze w kazdym czasie zosta¢ wycofana przez
osobe, ktora ja wyrazila, a wycofanie musi by¢ tak samo latwe jak jej wyraze-
nie. Oczywiscie przetwarzanie dokonane przed wycofaniem zgody pozostaje
zgodne z prawem. Kluczowe jest jednak zaprzestanie przetwarzania wizerun-
ku niezwlocznie po wycofaniu zgody. W tym celu konieczne jest wdrozenie
w organizacji administratora danych osobowych srodkéw technicznych i or-
ganizacyjnych zapewniajacych zaprzestanie przetwarzania danych w takiej
sytuacji. Przetwarzanie danych po wycofaniu zgody, szczegdlnie w mediach,
moze wigzac si¢ z ryzykiem zlozenia przez osobeg, ktorej dane byly przetwa-
rzane, skargi do Prezesa Urzedu Danych Osobowych (PUODO), co z kolei
moze skutkowac kontrola PUODO u administratora.

Co istotne, z orzecznictwa europejskiego wynika, ze nagrywanie, a nastepnie
udostepnianie takiego nagrania w internecie miesci si¢ w zakresie pojecia
przetwarzania danych osobowych”. Na gruncie RODO nie ma znaczenia,
kim byla osoba nagrywana, tzn. czy byla np. policjantem nagranym w czasie
wykonywania obowiazkow stuzbowych — takiego rodzaju udostgpnienie wi-
zerunku takze powinno by¢ kwalifikowane jako przetwarzanie danych oso-
bowych.

Podsumowanie

Dzi$ dostep do mediow ma zasadniczo odmienny charakter niz jeszcze kilka-
nascie lat temu. Nie jeste§my tylko biernymi widzami czy czytelnikami, lecz
sami wspoltworzymy media, zamieszczajac zdjecia czy filmy. Jezeli nasze
zdjecie czy film pokazuje inng osobeg, ktérg mozna rozpoznad, a ktéra jedno-
czesnie nie jest osoba publiczng ani nie stanowi elementu jakiego$ wickszego
skupiska os6b, musimy uzyska¢ zgode na rozpowszechnianie jej wizerunku
oraz zgode na jego przetwarzanie. Brak takiej zgody moze skutkowac odpo-

26) Wyrok TSUE z 14 lutego 2019 r. w sprawie Sergejsa Buividsa.
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wiedzialnoscig z tytulu naruszenia débr osobistych oraz RODO. Co istotne,
prawa do wizerunku nie mozna si¢ zrzec, dlatego nie jest mozliwe uzyskanie
zgody na niemal wieczna eksploatacje cudzego wizerunku oraz we wszelkim
mozliwym kontekscie. Dopuszczalne wydaje si¢ za to czasowe zobowigzanie
do niewykonywania tego prawa, tj. niecofania udzielonej zgody na eksploata-
cje wizerunku. W takiej sytuacji jednak nadal wazne jest mozliwie precyzyjne
okreslenie sposobu i kontekstu wykorzystywania wizerunku, aby uniknaé za-
rzutu przekroczenia granic udzielonej zgody.

Katargyna Pikora, radca prawny, praktyka wlasnosci intelektualnej kancelarii Wardyi-
ski i Wspdlnicy
Ratargyna Szezudlik, adwokat, praktyka prawa nowych technologii kancelarii Wardysi-
ski i Wspolnicy

NORBERT WALASEK

Uzytkownikom internetu nie trzeba Humaczy¢, czym jest mem.
Dla porzadku mem to - za Stownikiem jezyka polskiego PWN -
~chwytliwa porcja informaciji, zwykle w formie krétkiego filmu,
obrazka lub zdjecia, na ktérym umieszczono jakis tekst, rozpo-
wszechniana w Internecie”. Memy na dobre zagoscity w wir-
tualnej rzeczywistosci, nie tylko na poswieconych im stronach,
ale tez w mediach spotecznosciowych i na internetowych por-
talach informacyjnych, ktére niejednokrotnie memami wtasnie
ilustrujg komentarze do biezgcych wydarzen politycznych.

Poziom memow, podobnie jak ich tematyka, jest rozny. Niektore bawia gra
stow, elementem zaskoczenia lub innym efektem humorystycznym, inne by-
wajg ordynarne czy po prostu wulgarne. Jedne dotykaja waznych probleméw
spotecznych lub wydarzen biezacej polityki, inne naigrywaja si¢ z przywar
ludzkich lub po prostu drwig z przedstawionych w nich osob.

Autorzy wielu memoéw postuguja sie wizerunkami oséb powszechnie zna-
nych — politykéw, aktoréw, piosenkarzy, sportowcow czy innych osob, ktorych
dzialalnos¢ jest publicznie znana i komentowana. Niektore z nich w zwigzku
z pozycja spoleczna, wykonywanym zawodem, prowadzong dzialalnoscia,
czy po prostu z potrzeby obecno$ci w mediach, same przyzwalaja na to, aby
publicznie komentowano ich zycie. W tej sytuacji latwo przekroczy¢ granice
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tego, co wolno, i wkroczy¢ w sfere prawnie chronionych interesow. Klopotli-
we moze by¢ rowniez odréoznienie tego, co jest dozwolonym zartem, od tego,
co obraza. W przypadku memdw granice te wyznaczaja przede wszystkim
przepisy chroniace dobra osobiste, a w szczegdlnosci wizerunek i dobre imig.

Wizerunek jako dobro chronione prawem

Jak wskazuje orzecznictwo, wizerunek to dostregalne, fizyezne cechy cxtowieka, two-
rzace jego wyglad i pozwalajace na identyfikacje danej osoby wsrid innych lndz#". Przyj-
muje sig, ze wizerunek to nie tylko anatomia postaci, ale rowniez inne ele-
menty identyfikujace, takie jak charakterystyczne okulary, fryzura, ubior czy
rekwizyt. Moze to by¢ nawet charakterystyczny sposob zachowania, profil
czy specyficzny cien. Nietrudno zidentyfikowac¢ chocby po konturze sylwetki
takie postaci jak Charlie Chaplin (czy wlasciwie wykreowang przez aktora po-
sta¢ sceniczna), Elvis Presley czy np. Donald Trump. Wizerunek musi jednak
zawsze umozliwiaé rozpoznanie osoby.

Do naruszenia wizerunku dochodzi przez jego rozpowszechnienie. Zgodnie
z art. 81 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych wykorzystanie

wizerunku osoby publicznej jest legalne, jezeli:
* osoba ta jest powszechnie znana

e wizerunek wykonano w zwiazku z pelnieniem przez t¢ osobe funkcji pu-
blicznych, w szczegélnosci politycznych, spolecznych lub zawodowych.

W ustawie nie ma definicji ,,0soby powszechnie znanej”, ale brak ten uzu-
pelnia obszerne orzecznictwo. Zdaniem Sadu Najwyzszego grono to obejmuje
osoby, ktdre wprost lub w sposob dorozumiany godza si¢ na podawanie do publiczne
wiadomosci wiedgy o swoim Zycin. Jak podkresla sad, nie sa to wylacznie aktorzy,
piosenkarze czy politycy, ale rowniez osoby znane z prowadzenia innej dzia-
talnosci, na przyklad gospodatczej lub spotecznej*. Nie chodzi zatem tylko
1 wylacznie o osoby pelnigce funkcje publiczne, gdyz istotnym kryterium dla
tej oceny jest kwestia zdobytej rozpoznawalnosci”. Moga to by¢ zaréwno
osoby, ktore swiadomie zdecydowaly si¢ na zycie w Swietle publicznego za-
interesowania, jak 1 zwyczajni ludzie, ktorzy stali si¢ rozpoznawalni np. jako
uczestnicy glosnych wydarzen czy sprawcy powaznych przestepstw.

Przy ocenie naruszenia kltopotliwe moze by¢ stwierdzenie, czy wizerunek wy-
konany zostal w zwiazku z pelnieniem funkcji publicznych. Nie ma watpli-

27) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Krakowie z 19 kwietnia 2016 r. (I ACa 1826/15).

28) Wyrok Sadu Najwyzszego z 20 lipca 2007 r. (I CSK 134/07).

29) Jak wskazuje si¢ w orzecznictwie, okreslona grupa o0séb moze byé z gory zalicona do grona oséb
powszechnie Znanych w rozumienin priepisow prawa antorskiego bads e w3gledu na petniony urzad, bad?
wykonywany zawdd (sportowey, aktorzy, dziennikarze), szezegdlnie jesli osoba go wykonujaca dobedzie
popularnosé (wyrok SA w Poznaniu z 2 wrzesnia 2010 ., I ACa 620/10).
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woscl, ze tak jest w przypadku wizerunku premiera sfotografowanego w trak-
cie wyglaszanego exposé czy podczas oficjalnej wizyty. Czy jednak tak samo
nalezy traktowac przedstawienie premiera w sytuacji prywatnej, np. podczas
wycieczki rowerowej z rodzina? W tym przypadku sady zdaja si¢ rozszerzac
zakres dopuszczalnej ingerencji w zycie prywatne oséb publicznych. Jak oce-
nil to Trybunal Konstytucyjny, ochrona sfery gycia prywatnego podlega pewnym ogra-
nicgeniom, uzasadnionym ,usprawiedliwionym ainteresowanienr”. Osoby publiczne
muszg godzi¢ si¢ z zainteresowaniem opinii publicznej, wkraczajacym row-
niez w zycie prywatne. Granicg — jak podkreslaja sady — jest jednak zawsze
sfera zycia intymnego, w ktora wkraczaja robiacy z ukrycia zdjecia paparazzi.

W doktrynie i orzecznictwie wskazuje si¢ na jeszcze jedna, niewyrazong
wprost w przepisie przestanke celu rozpowszechniania. Wizerunek moze
by¢ rozpowszechniany jedynie w celu relacjonowania funkcji publicznych
wykonywanych przez dana osobe, jezeli moze to mie¢ znaczenie dla oceny
tej osoby jako osoby publicznej. W tym przypadku mozna mie¢ watpliwosci,
do jakiego stopnia tak okreslony cel rozpowszechniania moze uzasadnia¢
publikowanie wizerunku wykonanego w sytuacji prywatnej, niezwigzanej
z pelniong funkcja publiczna. Jak zauwazyl Sad Najwyzszy, nze nlega watpli-
wosci, e w odniesienin do 0s6b prowadzacych dziatalnosé publiczna, wkracanie w sfere
prywatnosci jest w szersgym akresie usprawiedlivione niz w stosunku do oséb nienale-
Sacyeh do tef kategorii. (...) zakres prawa do wolnosci wypowiedzi tryeba rozwazal pry
wwzglednianiu tradyei i pocgucia tolerangii w danym spoleczeristwie’. Nie zmienia to
taktu, ze réwniez w stosunku do oséb prowadzacych dziatalnos¢ publiczng
ingerencja w sfer¢ prywatnosci moze nastgpowac jedynie wyjatkowo, np. jesli
istnieje zalezno$¢ pomiedzy zachowaniem w sferze prywatnej a dziatalnoscia
publiczna danej osoby.

Przyktady z orzecznictwa

Jeszcze przed epoka memodw, na kanwie sprawy dotyczacej opublikowane-
go w gazecie fotomontazu zestawiajacego prezydenta Siedlec i1 Charliego
Chaplina, Sad Najwyzszy”* wskazal na dopuszczalno$é rozpowszechniania
wizerunku bez zezwolenia osoby na nim przedstawionej jedynie w przypad-
ku spelnienia ww. warunkéw. W sprawie tej sad uznal, ze pierwsza z ww.
przestanek zostala spetniona, gdyz pelnienie funkcji prezydenta miasta czyni
z danej osoby osobe¢ publiczna. Sad Najwyzszy uznal jednak, ze nie zostata
spelniona druga z przeslanek, gdyz wizerunek wykorzystany w gazecie nie
zostal wykonany w zwiazku z pelnieniem przez powoda funkcji publiczne;.

30) Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z 21 pazdziernika 1998 1. (K 24/98; OTK 1998, Nt 6,
poz. 97).

31) Wyrok Sadu Najwyzszego z 11 pazdziernika 2001 t. (II CKN 559/99).

32) Wyrok Sadu Najwyzszego z 27 stycznia 2006 t. (III CSK 89/05).
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Sad Najwyzszy nie wyjasnil motywow takiej oceny. Sad apelacyjny w tej spra-
wie podkreslit natomiast, ze celem publikaciji bylo o§mieszenie. Wynikato to
zaréwno z fotomontazu, jak i z zamieszczonego tekstu. Jak wskazal sad, od-
noszac si¢ do celu publikacji, ani obraz ani tresé artykntu nie nawiqzuja do decyzji
podejmowanych przez powoda jako Prezydenta Miasta Siedlce, zatem nie mogna pryjac,
e chodzi o wytknigeie wadliwych decyzyi i dogwolong krytyke.

W innym orzeczeniu Sad Najwyzszy rozstrzygal spor miedzy popularng ak-
torka serialowa Anng M. a wydawca dziennika ,,F”, ktéry opublikowal miedzy
innymi artykul o jej pobycie wakacyjnym w Egipcie zilustrowany zdjeciami
aktorki topless. Sad zgodzil si¢, ze fakt wykonywania przez powddke zawodu
aktorki i jej status celebrytki jest rownoznaczny z zakwalifikowaniem jej jako
osoby publicznej. Sad podkreslit jednak, ze w tego typu sprawach trzeba
wykaza¢ zwiazek pomiedzy wykonywana dzialalnoscia publiczng a publiko-
wanym wizerunkiem czy informacja o prywatnym charakterze. Jak wskazal
sad, Musi wige istniec Zaleznosé miedgy achowaniem danej osoby w sferze publicnej,
a_jej zachowanien w sferze prywatnej, (...) wawnienie takiel informacs, lub wizerunkn
stuzyé powinno ochronie konkretnego, uzasadnionego interesu spotecinego, ktdry nie moze
byé utogsamiany 3 sama tylko potrzeba zaspokojenia ciekawosci okreslonego kregu osdb™.

Sad Najwyzszy podkreslat rowniez, ze decyzja o publikacji wizerunku za-
wsze powinna by¢ poprzedzona analiza okolicznosci, w jakich wizerunek
zostal utrwalony, i kontekstu, w jakim dochodzi do jego opublikowania. Jak
wskazal sad, [&/jonieczna jest zatem kazdorazowa wnikliva analiza, c3y 3 ww3glednie-
niem catokstatltn okolicznosci sprawy, w tym wartosci informacyjnej, jakq niesie 3a sobq

Jfotografia, jej publikacia byla dopuszezalna®.
Mem a ochrona wizerunku

Zastosowanie powyzszych kryteriéw do oceny memoéw internetowych,
w ktérych wykorzystano wizerunek osoby publicznej, nie budzi powazniej-
szych watpliwosci. Wezmy dla przykladu wspomniany wizerunek premiera
na przejazdzce rowerowej z rodzina, ktory premier udostgpnia na swoim
oficjalnym koncie na portalu spolecznosciowym. Cala scenka staje si¢ wkrot-
ce materialem dla kadliwych memdw. Wytyka si¢ w nich, ze mimo ponad
30-stopniowego upatu premier jedzie w dlugich dzinsowych spodniach i ani
on, ani reszta rodziny nie przejawiaja jakichkolwiek oznak zmeczenia. Suge-
ruje si¢ przy tym, ze rowerowa wyprawa zostala zainscenizowana na potrze-
by fotografii. W memach wskazuje si¢ réwniez, ze nikt z cztonkéw wyprawy
nie ma kasku, oraz — bardziej zartobliwie — ze wyprawa miala na celu zbada-
nie przydatnosci lasu pod wycinke ku uciesze Laséw Panstwowych podlega-

33) Wyrok Sadu Najwyzszego z 24 stycznia 2008 1. (I CSK 341/07).
34) Wyrok Sadu Najwyzszego z 10 stycznia 2017 1. (V CSK 51/17).
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jacych Ministrowi Srodowiska. Pierwszym testem legalnosci takich meméw
jest ocena, czy osoba przedstawiona jest osoba powszechnie znang. Premier
niewatpliwie do tej kategorii si¢ zalicza; to polityk pelniacy stuzbe publiczna.
Nastepnie nalezy zwazy¢, czy nie zostala przekroczona granica pomiedzy
ta strefa zycia, ktora osoba publiczna godzi si¢ dzieli¢ z innymi. Co prawda
zdjecie zostalo, jak si¢ zdaje, wykonane poza sytuacja, w ktorej pelnit swojq
role publiczna, w czasie wolnym od pracy. Niemniej jednak, umieszczajac
zdjecie na oficjalnym koncie portalu spolecznosciowego, premier uznal, ze
zaprezentowanie si¢ wraz z rodzing jest zasadne z punktu widzenia petnionej
przez niego funkcji. Postawa premiera prezentujacego przywigzanie do ro-
dziny z pewnoscia ma znaczenie przynajmniej dla czesci wyborcow; moglo
to stuzy¢ ociepleniu wizerunku i budowaniu zaufania publicznego. Pozostaje
ocenic¢ jeszcze cel rozpowszechniania wizerunku. I tu wlasnie pojawi¢ moze
si¢ najwigksza watpliwos¢. Nietatwe mogloby okaza¢ si¢ dla sadu ustalenie,
czy taki wizerunek moze by¢ wykorzystany w celu udowodnienia, ze scenka
jest zaaranzowana na potrzeby budowania wizerunku premiera, albo zwroce-
nia uwagi na konieczno$¢ jezdzenia w kaskach, badZ zamanifestowania kryty-
ki wobec bezmyslnej wycinki lasu.

Inne $rodki ochrony

Kwestia prawa do wizerunku to oczywiscie nie wszystko w dyskusji o le-
galnosci meméw z wykorzystaniem wizerunku oséb powszechnie znanych.
Tres¢ mema moze uzasadnia¢ zarzut naruszenia takze innych débr osobi-
stych, np. dobrego imienia sportretowanej osoby. Prostacki przekaz lub wul-
garny komentarz jako podpis pod wizerunkiem moze by¢ przypisywany tej
osobie jako jej wypowiedz. Moze to prowadzi¢ do kreowania lub utrwalania
talszywego wyobrazenia o sportretowanym jako o osobie niewychowanej,
nieczulej, ordynarnej, pozbawionej skrupuléw czy prostackiej. Umieszcza-
nie wizerunku osoby w pewnych kontekstach moze kreowa¢ wyobrazenie o
jej spolecznie nieakceptowanych postawach, np. o jej alkoholizmie czy prze-
kupstwie. Jesli dana osoba swoimi zachowaniami daje powody do takiego nie-
korzystnego jej portretowania, wtedy granica miedzy tym, co dopuszczalne,
a co nie moze by¢ trudna do wytyczenia.

Nie mozna tez zapomina¢ o odpowiedzialnosci za zamieszczenie mema
w oparciu o przepisy Prawa prasowego. Wprowadza ono miedzy innymi za-
sade, ze za naruszenie prawa spowodowane opublikowaniem materiatu pra-
sowego odpowiedzialno$¢ ponosi autor, redaktor lub inna osoba, ktéra spo-
wodowala opublikowanie tego materialu. Nie wylacza to odpowiedzialnosci
réowniez wydawcy. Wspomniec takze nalezy o art. 14 ust. 6 Prawa prasowego,
ktory przewiduje, ze nie wolno bez zgody osoby zainteresowanej publikowac
informacji oraz danych dotyczacych prywatnej sfery zycia, chyba ze wiaze
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si¢ to bezposrednio z dzialalnoscig publiczna danej osoby. Odrebnie réw-
niez uregulowana jest w ustawie o §wiadczeniu uslug droga elektroniczng od-
powiedzialnos¢ portali umozliwiajacych publikacje meméw. W tym zakresie
w $wietle art. 14 ust. 1 ustawy uznac nalezy, ze portal nie ponosi odpowie-
dzialnodci, jezeli nie wie o bezprawnym charakterze mema, a w razie otrzy-
mania urz¢gdowego zawiadomienia lub uzyskania wiarygodnej wiadomosci
0 jego bezprawnym charakterze nie uniemozliwi dostepu do niego.

Srodki bardziej drastyczne przewiduja przepisy prawa karnego. Odpowie-
dzialno§¢ moze si¢ realizowa¢ zwlaszcza w ramach ochrony przed narusze-
niem dobr osobistych. W szczegdlnosci chodzi tu o $cigane na wniosek po-
krzywdzonego przestepstwo zniestawienia (art. 212 k.k.) 1 zniewagi (art. 216
k.k.). Przekonala si¢ o tym autorka mema, ktéra przedstawita dzialacza spo-
tecznego 1 kandydata na sejm na zdjeciu wykonanym podczas wizyty w pata-
cu prezydenckim, zestawiajac je z podpisem Nowa moda w XXI wieku, swinie
weiqz glodne a koryto waskie. Sad skazal autorke¢ mema za czyn z art. 212 k.k. na
kare grzywny. Zdaniem sadu 6w mem wial funkgje pietnujacq i poddawat w wat-
Dliwosé uczeiwosé D. K. orazg jego intencje w dziatanin na r3ecg spotecznosci, co moglo go
dyskredytowal w oczach 0sob, na recz ktdrych dziatal”. W odniesieniu do wykorzy-
stania wizerunku nie mozna tez wykluczy¢ zastosowania innych przepisow
prawa karnego, na przyklad art. 191a k.k. przewidujacego odpowiedzialnos¢
karna za rozpowszechnianie wizerunku nagiej osoby bez jej zgody.

Podsumowanie

Tworcy memow powinni pamigtaé, ze nie dzialaja w prozni, a internet nie
jest Swiatem, w ktorym wszyscy sa anonimowi, a tradycyjne zasady przy-
zwoito$ci nie maja zastosowania. To, ze kto§ swoimi wypowiedziami i za-
chowaniem daje powody do zartéw czy kasliwych komentarzy, nie oznacza,
ze wszystko jest dozwolone, a autor mema pozostanie bezkarny. Wszystko
bowiem ma swoje granice, a prawo dostarcza narzedzi do egzekwowania za-
chowan spotecznie akceptowalnych. Pamigta¢ nalezy rowniez, ze w okreslo-
nych sytuacjach odpowiedzialnos¢ moze spoczywac nie tylko na autorze, ale
réwniez na innych podmiotach. Zgodnie z Prawem prasowym moze to by¢
redaktor lub inna osoba, ktora spowodowata opublikowanie takiego mema,
w szczegolnosci wydawca. Do odpowiedzialnosci pociagnicty moze zostac
rowniez operator portalu internetowego.

Norbert Walasek, adwokat, praktyka wlasnosci intelektnalne kancelarii Wardyiiski
i Wspdlnicy

35) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 20 pazdziernika 2015 . (VI Ka 700/15).
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Pawet CzAJKOWSKI

Rozpowszechnianie wizerunku jest nieodzownym elementem
funkcjonowania mediéw - zaréwno tych tradycyjnych, jak i
tak zwanych , nowych mediéw”. Brak wizerunku w utworze
audiowizualnym oznacza de facto brak ludzkich postaci, a bez
nich przekazy medialne nie majqg racji bytu. O ile, zgodnie
z obowigzujgcymi regulacjami, zasadg jest obowigzek uzy-
skania zezwolenia osoby przedstawianej, o tyle owa zgoda
nie jest wymagana, gdy wizerunek danej osoby stanowi jedy-
nie szczegot catosci takiej jak zgromadzenie, krajobraz czy pu-
bliczna impreza. Taki zakres wylqczenia wydaje sie czytelny,
wrecz intuicyjny, ale jak je stosowacé w praktyce? Odpowiedz
nie jest juz tak oczywista i wymaga szerszej analizy.

Czym jest wizerunek?

Nie sposéb rozwazaé istoty wizerunku jako szczegotu catosci, nie rozstrzyga-
jac, czym jest wizerunek. Cho¢ jest to pojecie kluczowe dla sztuk wizualnych,
obowiazujace przepisy nie zawieraja definicji legalnej wizerunku. W zwiazku
z tym, chcac méwi¢ o tym problemie, positkowac si¢ trzeba wypracowanym
dorobkiem orzeczniczym oraz naukowym.

Zgodnie ze stownikiem jezyka polskiego termin ,,wizerunek” oznacza cg)jas
podobizne na rysunkun, obrazie, djeciu itp. orag sposob, w jaki dana osoba lub rzecz
Jest postrzegana i predstawiana. Bardziej szczegdtowych definicji wizerunku
dostarczaja przedstawiciele doktryny, ktorzy wskazuja, ze wizerunek to wytwir
niematerialny, ktory za pomocq Srodkow plastycznych predstawia rozpoznawalng po-
dobizng danej osoby’®. Wizerunek jest powszechnie wskazywany w literaturze
jako dobro osobiste, na ktore skladajq si¢ cechy pogwalajace odrognic czy scharak-
teryzomaé dang osobg”’. Jest on najczesciej kojarzony z cechami zewnetrznymi
danej osoby, a zwlaszcza z jej twarza, ale wedle opinii prezentowanej w czesci

36) J. Barta, R. Markiewicz, Komentarz do ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych,
Warszawa 1995, s. 629.

37) K. Swiecka, ] Swiecki, Prawo autorskie i prawa pokrewne — komentarz, Warszawa 2004,
s.140.
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literatury nie powinien by¢ zawezany jedynie do cech anatomicznych danego
cztowicka™.

Na wizerunek sktada si¢ ogol zewnetrznych cech, ktére w oczach publiczno-
$ci charakteryzuja dana osobe. Chodzi zaréwno o cechy naturalne jak ksztalt
1 kolor oczu, jak 1 o elementy charakteryzacji czy ubioru (np. okulary, fryzura,
makijaz, ubior, rekwizyt), o ile tylko, w oderwaniu lub w lacznosci z inny-
mi cechami, sg one dla danej osoby charakterystyczne. Co istotne, niektorzy
przedstawiciele doktryny rozszerzaja pojecie wizerunku takze o gfos, a niekie-
dy rdwniez uywanie charakterystycznych powiedzonek, szezegolny sposib poruszania sie,

zachowania, gest”.

Wskazane wyzej definicje wizerunku koresponduja z orzecznictwem sadéw
powszechnych, zgodnie z ktérym wizerunek to dostrzegalne, fizyczne cechy
czlowieka, tworzace jego wyglad 1 pozwalajace na identyfikacj¢ danej osoby
wsréd innych ludzi, badz tez: skonkretyzowane ustalenie obrazu fizycznego
cztowicka, zdatne do zwielokrotnienia i rozpowszechnienia®.

Sad Najwyzszy zwrocil uwage w jednym z orzeczen, ze w powyzsze ramy
mozna wlaczy¢ dodatkowe elementy zwigzane z wykonywanym zawodem,
jak charakteryzacja, ubior, sposéb poruszania sig, inne elementy identyfiku-
jace, np. okulary, fryzura czy nawet szczegolna linia profilu badz charaktery-
styczny ciea*!.

Jak widag¢, linia orzecznicza zbiezna jest z pogladami przedstawicieli doktryny,
ktorzy wypracowali pole znaczeniowe pojecia wizerunku, w wigkszosci spoj-
ne 1 nieodbiegajace od ogdlnie przyjetego rozumienia tej kwestii.

Wymoég rozpoznawalnosci

Podstawowym kryterium uznania przedstawienia danej osoby za wizerunek
jest jego rozpoznawalnosc¢ dla oséb trzecich.

Decydujace znaczenie dla stwierdzenia przez sady spelnienia wymogu roz-
poznawalnos$ci maja nastepujace okolicznosci:

1. osoba powinna by¢ rozpoznawalna na podstawie cech obiektywnie uzna-
wanych za charakterystyczne, np. twarz, okreslone cechy anatomiczne,
caly obraz fizyczny lub jego charakterystyczny fragment;

38) J. Sieficzyto-Chlabicz, Przedmiot, podmiot i charakter prawa do wizerunku, PUG 2003,
Nr 8, s. 20.

39) Media a dobra osobiste [red.] J. Barta i R. Markiewicz, Wolters Kluwer Polska, Warszawa
2009, s. 99.

40) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Krakowie z 19 kwietnia 2016 1. (I ACa 1826/15).

41) Wyrok Sadu Najwyzszego z 20 maja 2014 1. (II CK 330/03).
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2. przedstawione cechy charakterystyczne pozwalaja rozpoznac i zidentyfi-
kowa¢ konkretna osobe, nie zas$ wywolac jedynie skojarzenie z okreslong
osobg lub wyobrazenie o tej osobie;

3. sportretowana osoba powinna by¢ rozpoznawalna nie tylko dla waskiego
kregu osob najblizszych, lecz réwniez dla osob trzecich, w otoczeniu
ktorych czesto przebywa, np. sasiadow.

Tylko wtedy, gdy wymodg rozpoznawalnosci jest spelniony, moze dojs¢ do
naruszenia wizerunku.

Wizerunek jako szczego6t catosci

Rozpowszechnianie wizerunku, zgodnie z przepisami ustawy o prawie au-
torskim i prawach pokrewnych, wymaga zezwolenia osoby na nim przedsta-
wionej.

Jednym z wyjatkéw, kiedy uzyskanie zezwolenia nie jest wymagane, jest roz-
powszechnianie wizerunku osoby stanowiacej jedynie szczegdl calosci takiej
jak zgromadzenie, krajobraz, publiczna impreza (art. 81 ust. 2 pkt 2 pr. aut.)

Co istotne, ustawa nie okresla katalogu zamknietego okoliczno$ci zwalnia-
jacych z wymogu uzyskania zgody na rozpowszechnianie wizerunku, na
co wskazuje uzyte przez ustawodawce okreslenie ,takiej jak”. Przewidzia-
na w przepisie ,,caloscia” moga by¢ zatem rowniez np. manifestanci, grupa
siedzacych na trybunach kibicéw, kolarski peleton czy audytorium wyktadu.
Wizerunek osoby bioracej udzial w opisanych wyzej wydarzeniach zbioro-
wych nie bedzie podlegal ochronie i osoby te nie beda mogly domagac si¢
zaprzestania jego rozpowszechniania.

O ile jednak nie budzi watpliwosci fakt, ze ochronie nie podlega wizerunek
stanowiacy szczegol catosci i ze moze nig by¢ dowolna forma zbiorowosci,
o tyle nie jest jasne, od ktérego momentu wizerunek stanowi szczegdl ca-
todci, tj. kiedy przestaje on by¢ jednym z wielu indywidualnych wizerunkéw.

Kiedy wizerunek jest szczegétem catosci?

Z uwagi na réznorodno$¢ sytuacji, w jakich dochodzi do utrwalenia wizerun-
ku, a takze z uwagi na ré6zne formy jego prezentacji, nie mozna jednoznacz-
nie okredli¢ liczby postaci, ktorych wizerunki stanowilyby cato$¢ pozwalajaca
na rozpowszechnianie ich bez zgody 0s6b sportretowanych.

Judykatura wypracowala w tym zakresie kryterium w postaci relacji miedzy
wizerunkiem osoby domagajacej si¢ ochrony a pozostalymi elementami
tresci sceny, w ktorej utrwalone zostaly wizerunki. Zgodnie z powszechnie
przyjetym stanowiskiem rozpowszechnianie wizerunku nie wymaga zezwo-
lenia, jesli stanowi on jedynie element akcydentalny lub akcesoryjny przed-
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stawionej calodci. Innymi stowy dopoki wizerunek stanowi jedynie ,,tto” dla
przedstawionego planu, dopéty nie bedzie wymagana zgoda na jego rozpo-
wszechnianie.

Aby mozliwie precyzyjnie okresli¢ istotno$¢ wizerunku dla analizowanego
przypadku, przeprowadza si¢ test, zgodnie z ktérym wykorzystanie wizerun-
ku nie wymaga zgody tylko wtedy, jezeli w razie jego usunigcia nie zmienitby
si¢ przedmiot i charakter przedstawienia. Natomiast jezeli dominanta kadru
jest wizerunek konkretnej osoby (np. gdy fotograf skupia si¢ na jednej oso-
bie, eksponuje ja), rozpowszechnianie wymaga zgody osoby przedstawionej
w kadrze®.

W poszczegolnych wyrokach za wizerunek jako element calosci zostato
uznane:

e ujecie kelnera jako ,,tla” w filmie z lokalu gastronomicznego — ,,wyeks-
ponowany”’; statyczny kelner, widziany przez ok. 10 sekund, stajacy si¢
na pewien czas istotna postacia relacji, juz si¢ w tym zakresie nie miesci®

*  zdjecie uczestnikow mszy czy pielgrzymki*
*  zdjecie klasowe™®.

Z kolei jako przyklad wizerunku, ktory nie moze by¢ rozpowszechniany bez
zezwolenia, judykatura powoluje ujecie, w ktérym fotograf wybiera z ttumu
okreslong postaé, kadruje ja, powicksza, przybliza itp. Nie powinno si¢ to juz

miesci¢ w omawianym wylaczeniu®.

Wizerunek zbiorowy

Wizerunek akcesoryjny wzgledem calosci nalezy przeciwstawic tzw. ,,wize-
runkowi zbiorowemu”. Wizerunek zbiorowy oznacza ustalenie wizerunkow
grupy osob, ktore jednak nie funkcjonuja w odbiorze spotecznym jako nowa
jakos¢, lecz jedynie jako efekt ustalenia w tym samym miejscu i czasie na
jednym nosniku. Inaczej rzecz ujmujac, jest nim przedstawienie wigcej niz
jednego wizerunku, w sytuaciji gdy wizerunki te nie tworza calosci, ale funk-
cjonuja odrebnie.

Wizerunek zbiorowy jako taki nie funkcjonuje w sensie legislacyjnym czy
prawnym, ale mozna mie¢ z nim do czynienia w praktyce. Jako przyklad
wizerunku zbiorowego w literaturze przytacza si¢ wizerunek mlodej pary,
cztonkéw grupy muzycznej czy medalistéw sportowych. Takie przyklady

42) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Krakowie z 19 grudnia 2001 . (ACa 957/01).

43) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z 15 wrzesnia 2016 1. (I ACa 1559/15).
44) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Katowicach z 30 wrzesnia 2013 . (II AKa 201/13).
45) Wyrok Sadu Apelacyjnego we Wroctawiu z 30 stycznia 2014 . (I ACa 1452/13).
46) Wyrok Sadu Apelacyjnego w Bialymstoku z 14 listopada 2012 r. (I ACa 543/12).
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podmiotéw tzw. wizerunku zbiorowego nie budza kontrowersji, bowiem
kazdy z owych podmiotow jest istotnym elementem przedstawianej sceny
czy wydarzenia, bez ktérego nie sposéb byloby moéwi¢ o jego tozsamosci.
W takim wypadku wymagane jest uzyskanie zgody wszystkich przedstawia-
nych podmiotéw na rozpowszechnianie ich wizerunku.

Praktyczna ocena wizerunku jako szczegoétu catosci

Jak zatem w praktyce nalezy intepretowac przywolane wyzej stanowiska dok-
tryny i judykatury?

Zgodnie z wypracowang praktykq akcesoryjnos¢ czy akcydentalnos¢ wize-
runku ma miejsce, gdy jego usuniecie badZ pominigcie nie wplywa na tres¢
1 charakter materiatu, ktory ten wizerunek zawiera. Biorac za przyklad zdje-
cie grupy pielgrzyméw witajacych papieza podczas jego przejazdu ulicami
miasta, albo kibicéw zgromadzonych w jednym z sektorow stadionu pod-
czas meczu pitkarskiego, nalezy stwierdzi¢, ze usunigcie wizerunku jednej
osoby z opisanej wyzej grupy nie sprawi, ze zdjecie zmieni swoje znaczenie.
Taki pojedynczy wizerunek nie wplywa bowiem na charakter czy tres¢ ma-
teriatu. Nie jest zatem potrzebna zgoda na rozpowszechnianie podobnych
zdjec ze zgromadzonymi w jednym miejscu licznymi wizerunkami noszacy-
mi znamiona zbiorowosci.

Odwrotnej oceny nalezaloby natomiast dokona¢ w odniesieniu do zdjecia
przechodnia przedstawionego na pierwszym planie, na tle grupy pozostatych
spacerujacych osob, ktére ma np. obrazowac sposéb ubierania czy modg pa-
nujaca wsrod mieszkancéw danego regionu. Wizerunek takiego przechodnia,
gdyby zajmowal on przewazajaca cze$¢ zdjecia, nie powinien by¢ traktowany
jako element akcesoryjny, bez ktérego zdjecie miatoby identyczny wydzwick
1 charakter.

Rozwazajac kazdorazowo, czy dany wizerunek stanowi szczegol calosci,
a w konsekwencji czy rozpowszechnianie wizerunkéw nie wymaga zgody
0s6b przedstawianych, nalezy mie¢ na uwadze, ze komentowany wyjatek
zostal przewidziany w ustawie w celu zapewnienia swobody prowadzenia
dzialalnosci prasowej, sprawozdawczej i relacyjnej. Tym samym wszelkie
watpliwosci co do dzialalnosci mediéw winny by¢ interpretowane z uwzgled-
nieniem celu publikacji i odbioru analizowanego ujecia przez przecigtnego
odbiorce.

Pawel Czajkowski, adwokat, praktyka wlasnosci intelektnalne kancelarii Wardyiiski
1 Wspdlnicy
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Pawel Czajkowski kieruje specjalizacja prawa mediow
w ramach praktyki prawa wlasnosci intelektualnej. Jest
ekspertem w dziedzinie prawa prasowego, prawa radio-
fonii i telewizji, internetu oraz ochrony débr osobistych.
" Zajmuje si¢ aspektami procesowymi, kontraktowymi
N4 oraz regulacyjnymi dziatalnosci mediowej. Doradza wy-
dawcom, autorom materialéw prasowych i tworcom. Ma
wieloletnie doswiadczenie w zakresie cywilnych, karnych oraz administracyj-
nych postepowan majacych za przedmiot dzialalnos¢ prasowa i nadawcza.
Doradza rowniez przy transakcjach obejmujacych podmioty funkcjonujace
na rynku mediow.

e-mail: pawel.czajkowski@wardynski.com.pl

Ewa Gornisiewicz-Kaczor zajmuje si¢ prawem wlasno-
$ci intelektualnej 1 zwalczaniem nieuczciwej konkurenciji.
Doradza klientom z wielu branz, w szczegoélnosci z sek-
tora dobr luksusowych. Reprezentuje klientow przede
wszystkim w sprawach karnych. Uczestniczy takze w spo-

rach cywilnych, ma doswiadczenie w przygotowaniu i ne-
gocjowaniu ugdd.

E-mail: ewa.gornisiewicz@wardynski.com.pl

Dr Monika A. Gérska LL.M. doradza klientom m.in.
w sprawach dotyczacych znakéw towarowych, praw au-
torskich oraz zwalczania czynow nieuczciwej konkuren-
cji. Zajmuje si¢ tez doradztwem w procesach dotyczacych
komercjalizacji wiedzy. Pracuje dla klientéw polskich i za-
granicznych dzialajacych w réznych sektorach biznesu,
takich jak farmacja, nowe technologie czy I'T.

E-mail: monika.gorska@wardynski.com.pl
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Dominika Kwiatkiewicz-Trzaskowska zajmuje si¢
prawem wlasnosci przemystowej i zwalczaniem nieuczci-
wej konkurencji oraz prawem internetu. Doradza klien-
tom m.in. w sprawach dotyczacych znakow towarowych,
wzoréow przemystowych, patentéw 1 praw autorskich.

Ma doswiadczenie w prowadzeniu spraw rozstrzyganych
przed sadami powszechnymi i sporéw dotyczacych do-
men internetowych rozwiazywanych z zastosowaniem Alternative Dispute
Resolution. Zajmuje si¢ takze postepowaniami administracyjnymi dotyczacy-
mi uniewaznienia praw wiasnosci przemystowe;.

E-mail: dominika.kwiatkiewicz@wardynski.com.pl

Lena Marcinoska zajmuje si¢ prawem wlasnosci inte-
lektualnej, zwalczaniem nieuczciwej konkurencji i pra-
wem internetu. Reprezentuje klientow przede wszystkim
w cywilnych sporach sagdowych 1 sporach domenowych.
Uczestniczy w postepowaniach administracyjnych, a tak-
ze W przygotowaniu 1 negocjowaniu ugod oraz réznego

rodzaju umoéw. Doradza startupom.

E-mail: lena.marcinoska@wardynski.com.pl

Katarzyna Pikora zajmuje si¢ prawem wlasnosci prze-
myslowej 1 zwalczaniem nieuczciwej konkurencji oraz
prawem internetu. Doradza klientom m.in. w sprawach
dotyczacych licencjonowania praw wiasnosci intelektual-
nej, tworzenia umow w zakresie praw wlasnosci intelek-

tualnej oraz I'T, naruszenia znakéw towarowych, wzorow
przemystowych oraz praw autorskich i pokrewnych. Ma
doswiadczenie w prowadzeniu sporéw o rejestracj¢ domen internetowych
przed polskimi sagdami arbitrazowymi, Centrum Arbitrazu i Mediacji przy
Swiatowej Organizacji Wiasnosci Intelektualnej (WIPO) oraz Czeskim Sa-
dem Arbitrazowym. Reprezentuje tez klientéw w postgpowaniach spornych
dotyczacych znakéw towarowych przed Urzedem Patentowym RP. Jest row-
niez profesjonalnym pelnomocnikiem w sprawach dotyczacych znakéw to-
warowych toczacych si¢ przed Europejskim Urzedem ds. Wiasnosci Intelek-
tualnej.

E-mail: katarzyna.pikora@wardynski.com.pl
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Anna Pompe jest wspolnikiem odpowiedzialnym za
praktyke wlasnosci intelektualnej. Zajmuje si¢ zagad-
nieniami dotyczacymi réznych aspektéow prawa wlasno-
$ci intelektualnej, w szczegélnosci znakéw towarowych,
wzoréow przemystowych i nieuczciwej konkurenciji. Ma

wieloletnie doswiadczenie w prowadzeniu sporéw sado-
wych, cywilnych 1 karnych, a takze w negocjowaniu ugod.

E-mail: anna.pompe@wardynski.com.pl

Katarzyna Szczudlik zajmuje si¢ przede wszystkim cy-
wilistycznymi aspektami sztucznej inteligencji, regulacja-
mi dotyczacymi blockchaina, fintechu, telekomunikacji
1 przeciwdzialania praniu brudnych pieniedzy. Doradza
zarobwno startupom, jak i duzym podmiotom z sektora
nowych technologii, w tym takze w zakresie zgodnosci
prowadzonej dziatalnosci z RODO.

E-mail: katarzyna.szczudlik@wardynski.com.pl

Norbert Walasek doradza klientom, w szczegdlnosci
producentom elektroniki uzytkowej, maszyn 1 narze-
dzi, a takze firmom z branzy IT w sprawach dotycza-
cych ochrony praw wlasnosci przemystowej i zwalczania
nieuczciwej konkurencji, zwlaszcza w zakresie ochrony

patentow, a takze znakow towarowych 1 wzoréw prze-
mystowych. Uczestniczy w sporach sadowych cywilnych
i karnych, a takze w postepowaniach przed Urzedem Patentowym RP w za-
kresie spraw spornych dotyczacych patentow.

E-mail: norbert.walasek@wardynski.com.pl

Monika Wieczorkowska jest rzecznikiem patentowym,
doradza klientom m.in. w sprawach dotyczacych znakéw
towarowych, wzorow przemystowych i wynalazkow. Re-
prezentuje klientéw w postgpowaniach administracyj-
nych i spornych przed Urzedem Patentowym RP, polski-
mi sadami oraz Urzedem Unii Europejskiej ds. Wtasnosci
Intelektualnej (EUIPO, dawniej OHIM). Od 2005 r. jest
réwniez europejskim rzecznikiem patentowym.

E-mail: monika.wieczorkowska@watrdynski.com.pl
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W specjalizacji prawa mediow, bedacej czg¢scia praktyki wiasnosci intelektual-
nej kancelarii Wardynski i Wspdlnicy, swiadczymy kompleksowe doradztwo
prawne na rzecz wydawcow prasowych, radiowych, telewizyjnych 1 interne-
towych.

Wspieramy podmioty dzialajace na rynku mediow w zakresie przeciwdziala-
nia naruszeniom praw wlasnosci intelektualnej, nieuczciwej konkurencji oraz
naruszeniom dobr osobistych.

Pomagamy zarzadza¢ prawami autorskimi i zapewniamy biezaca obslu-
ge¢ prawng mediow elektronicznych, nadawcéw radiowych 1 telewizyjnych.
Reprezentujemy naszych klientow w postepowaniach przed Krajowa Rada
Radiofonii i Telewizji oraz Prezesem Urzedu Komunikacji Elektronicznej,
miedzy innymi w postepowaniach koncesyjnych oraz sprawach zwiazanych
z czestotliwosciami radiowymi.

Weryfikujemy zgodnos$¢ dziatan nadawczych z powszechnie obowigzujacymi
regulacjami, m.in. przepisami ustawy o radiofonii i telewizji, zapewniajac bie-
zace doradztwo w zakresie tzw. compliance antenowego.

Przygotowujemy, opiniujemy i negocjujemy umowy z zakresu dzialalnosci
podmiotéow z sektora mediow, w szczegoélnosci: umowy przenoszace prawa
autorskie, umowy licencyjne, umowy o eksploatacj¢ utworu, a takze umowy
o stworzenie dziela.

Swiadezymy kompleksowe doradztwo prawne na rzecz wydawcéw praso-
wych, radiowych, telewizyjnych i internetowych. Doradzamy i opiniujemy
juz na etapie przygotowania tekstéw prasowych i gromadzenia materialéw.
Weryfikujemy zakres zebranych informacji i analizujemy gotowe tresci, by
oceni¢ ryzyko prawne zwiazane z publikacja. Stuzymy réwniez wsparciem
w zakresie ewentualnych skutkoéw publikacji materialéw prasowych.

Oceniamy 1 formulujemy odpowiedzi na pisma przedprocesowe, zglaszane
roszczenia lub wnioski o zamieszczenie sprostowania materialu prasowego.
Kompleksowo doradzamy rowniez w sprawach zwiazanych z uzyskiwaniem
dostepu do informacji publiczne;j.

Oferujemy pelna obstuge prawna w sporach cywilnych, karnych i administra-
cyjnych zwiazanych z dzialalnoscia mediowa. W imieniu naszych klientow
prowadzimy negocjacje oraz uczestniczymy w postepowaniach mediacyjnych
1 arbitrazowych.

Prowadzimy szkolenia dla producentéw, redakeiji i zespotéw mediowych.
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