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W celu zapewnienia ochrony majatkowym interesom osoOb publicznych, sady Stanow
Zjednoczonych wyodrebnity ,,right of publicity”. Terminowi owemu w wolnym thumaczeniu mozna
stara¢ si¢ nada¢ ojczysty odpowiednik ,prawa do komercyjnego wizerunku” (oba te pojecia
w niniejszym szkicu beda uzywane zamiennie). Pomimo, iz w rodzime;j literaturze mozna spotkaé
si¢ okreslaniem owego terminu jako ,,prawo do komercyjnego wykorzystania” lub ,,prawo
do rozglosu™' wydaje sig, iz zaproponowany przektad jest poprawny gtownie z uwagi na jego
historyczna definicj¢, w tresci ktorej ,,right of publicity” zostalo wlasnie wywiedzione z prawa
do wizerunku z ta réznica, iz owemu wizerunkowi przyznana zostata warto$¢ majatkowa. Ponadto,
mozna by pokusi¢ si¢ o przettumaczenie tegoz termin i nadanie mu znaczenia ,,prawa
do osobowosci komercyjnej”, co odzwierciedlitoby w petni ztozony charakter przedmiotu objetego
ochrona. Jednakze, takie tlumaczenie przywodzac na mys$l nieuchronnie normg art. 823 BGB
sugerowaloby jesli nie zwiazek, to na pewno tozsama podbudowg teoretyczna, z jaka spotykamy
si¢ w przypadku niemieckiego Personlichkeitsrechte, co jurydycznie nie byloby poprawne.
Majac powyzsze zalozenia na uwadze, a takze bgdac w peini $§wiadoma trudnosci, jakie niesie
za soba podejmowanie prob przelozenia termindw jezyka prawniczego, ktdre w czgsci przypadkow
sq niejako skrotem myslowym, wydaje si¢, ze zaproponowane tlumaczenie terminu ,,right
of publicity” cho¢ w czesci oddaje gtdéwna mysl, towarzyszaca jej autorowi- sedziemu Jerome
Frank- przy jego tworzeniu.

Niniejszy szkic, bgdacy w rzeczywisto$ci przymiarka do petlnego i kompleksowego
opisania owej regulacji, jest jedynie wstgpem, zarysem szerokiego problemu oraz proba
przedstawienia ,,right of publicity” poprzez wskazanie historii wyodrebniania si¢ prawa

do komercyjnego wizerunku, jego doktrynalnego uzasadnienia, mozliwych konfliktow z innymi

"' M. Puwalski ,,Prawo do prywatnosci 0sob publicznych”, Torun, 2003



uprawnieniami jednostki, a mianowicie- prawem do prywatnosci oraz wolnoscia wypowiedzi,
nastepnie- sfer znajdujacych sig pod jego ochrona, aby przej$¢ do zagadnienia jego przenaszalnos$ci
1 dziedziczno$ci. W koncowej czg§ci niniejszego opracowania opisane zostana takze ostatnie
orzeczenia, przedmiotem ktorych jest ,,right of publicity”. Tym samym rozwazania teoretyczne
poczynione w tresci catej pracy zostang zobrazowane przyktadami, ktore w analizowanej kwestii

byly najszerzej dyskutowane na przetomie ostatnich lat na arenie amerykanskie;.

l. Teoretyczna geneza wyodrebnienia

»Right of publicity” bez watpienia zostalo wyodrebnione z szeroko pojetego prawa
do prywatnosci. Jak jest to powszechnie wiadomym- prawu temu, zdefiniowanemu po raz pierwszy
w wiekopomnym artykule autorstwa Samuela D. Warren oraz Louis’a D. Brandeis®, przyznano byt
prawny wlasnie w oparciu o owa rozprawe, okreslajac je jako ,,prawo, aby by¢ pozostawionym

samemu sobie””

. Majac na uwadze wywiedzenie ,,right of publicity” z prawa do prywatnosci,
na wstepie przedstawione zostang orzeczenia przyznajace osobowos¢ jurydyczng temu ostatniemu,
aby nastgpnie, w oparciu o owo rozgraniczenie wskaza¢ te wyroki wraz ze stanowiskami
przedstawicieli doktryny, ktére umozliwity wyodrebnienie prawa do komercyjnego wizerunku jako
uprawnienia niezaleznego 1 w petni samodzielnego.

Pierwszym postgpowaniem, ktorego przedmiotem byt zarzut wykorzystania wizerunku
w celu komercyjnym (co dokladnie odzwierciedla zakres ochrony, ktéry po uptywie podtwiecza
od momentu wydania wyroku w analizowanym postgpowaniu, zostanie przyznany do zakresu
,right of publicity”; wowczas jednakze podniesiony zarzut dotyczyl jedynie wkroczenia w sfere
zycia prywatnego uprawnionej) byla sprawa z powoddztwa wytoczonego w roku 1902 przez Pania
Robertson przeciwko spolce Rochester Folding Box Company®. Stan faktyczny dotyczyt
umieszczenia zdjecia powodki na produkowanych przez strong pozwana torebkach na make.
Jednakze, pomimo wyraznego wplywu pierwszej publikacji wyodrgbniajacej 1 definiujacej prawo
do prywatnosci, sklad orzekajacy wigkszoscia glosow 4: 3 powddztwo oddalit uznajac,
iz uprawnienie to nie jest objgte ochrona przez system common law.

Na przyznanie bytu prawnego prawu do prywatnosci nie trzeba byto jednak dlugo czekac -
w roku 1905 w postepowaniu Pavesich v. New England Life Insurance Co.’ uprawnienie to zostato

literalnie wyodrebnione, w wyniku czego sad przyznat fakt bezprawnego wkroczenia w dobra

2 Samuel D. Warren, Louis D. Brandeis ,,The right to privacy”, Harvard Law Review, Vol. IV, December 15, 1890, No. 5

3 “right to be let alone”
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powoda, obejmujac je rownoczesnie ochrong prawna’. Sad analizujac stan faktyczny, w pierwszej
kolejnosci przypomnial, iz prawo do prywatno$ci nie zostalo jak dotychczas prawnie uznane,
zaznaczajac przy tym, iz nie oznacza to, iz nie moze taka ochrona zosta¢ objgte. ,,Chociaz nie byto
jeszcze precedensu (przedmiotem ktorego bytby zarzut naruszenia prawa do bycia pozostawionego
samemu sobie- przyp. aut), system common law umozliwia wyrokowanie zgodne z prawem natury
i dobrem publicznym’”. Wychodzac z tego zatozenia, sad rozpoczat analize prawa do prywatnosci
jako takiego, uzasadniajac, iz ze wzgledu na ustanowienie ogdlnego porzadku publicznego
emanacja ktérego jest panstwo, ,.kazda osoba wyrzekta si¢ czesci tych praw, ktore przyshugiwaltyby
jej w panstwie rzadzonym prawem natury, cedujac je na rzecz spoteczenstwa rzadzonego prawem
stanowionym®”. Pytanie, na ktore sad poszukiwat odpowiedzi, polegato na dokonaniu prawidtowej
klasyfikacji ,,right to privacy” i wskazaniu, do ktorej z wyzej wskazanych grup uprawnien ono
nalezy- jeszcze do prawa przyrodzonego, czy juz do prawa stanowiacego cz¢$¢ porzadku ogolnego.
W konkluzji rozwazan stwierdzono, iz udzielenie kategorycznej odpowiedzi na to pytanie nie jest
mozliwe, gdyz w zalezno$ci od stanu faktycznego prawo to raz staje si¢ cze$cig strefy ogolnie
dostepnej, a w innym przypadku- jest zastrzezone wytacznie dla osoby je uosabiajacej. Jednakze
stwierdzono, iz zasada jest, ze ,,prawo do prywatnosci w kwestiach $cisle osobistych” bedac nadal
czeScia prawa natury nie nalezy do strefy ogdlnie dostepnej, w wyniku czego- bezprawne
wkroczenie w jego zakres zawsze powinno wigzaé si¢ z interwencja, poprzez udzielenie
uprawnionemu ochrony prawnej. Co dodatkowo jest warte odnotowania to fakt literalnego
wskazania dwoch grup uprawnien, tyczacych si¢ ludzkiej tozsamos$ci, a mianowicie: prawa do
osobistego bezpieczenstwa oraz osobistej wolnosci. Na to pierwsze sktadaja si¢ takie uprawnienia,
jak: korzystanie z wlasnego ciata, zdrowia oraz dobrego imienia, natomiast drugie zawiera w sobie
mozliwo$¢ zmiany sytuacji w zalezno$ci od wiasnych chgci. Owa wolno§¢ musi by¢ jednak
pojmowana nad wyraz szeroko, nie ograniczajac jej jedynie do mozliwosci wyrazenia oporu
fizycznego. Kazdy ma bowiem prawo do ksztaltowania i doznawania zycia w taki sposob, jaki jest
dla niego najlepszy. Tak wigc ,.kazda osoba jest uprawniona do dokonywania wolnego wyboru
stylu zycia, czego ani osoba fizyczna, ani spoleczefistwo nie ma prawa arbitralnie jej odebraé””.
Moznos$¢ uchylenia si¢ od spojrzen ogoétu jest wige zawarta w prawie do osobistej wolnosci.
Tak poczynione rozwazania daly podstawe prawna do przychylenia si¢ przez sad do twierdzen

powoda i przyznania ochrony jego prawu do prywatnosci'’.

6 stan faktyczny dotyczyt zamieszczenia zdjecia, przedstawiajacego powoda w tresci reklamy produktéw ubezpieczeniowych
oferowanych przez strong pozwana. Powod wezesniej o fakcie tym nie byt poinformowany.
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Ostatnim orzeczeniem wytyczajacym podstawy, w oparciu o ktéore mozliwym bylo
wyodrebnienie prawa do komercyjnego wizerunku byt wyrok z roku 1907, ktéry zapadt w sprawie
Edison v. Edison Polyform Mfg Co.'' Jego waga polegata na przyznaniu, iz sktadniki tozsamosci
cztowieka posiadaja wymierna warto$¢ majatkowa. Sad poczynit to ustalenie w oparciu o zarzut
znanego wynalazcy- Thomasa Edisona, ktérego wizerunek zostal bezprawnie wykorzystany
w reklamie preparatu medycznego- Polyform, ktérego byt tworca'’. Sad, przychylajac sie
do twierdzen powoda, rozstrzygnigcie oparl na zarzucie bezprawnego wkroczenia w jego prawo
do prywatnosci zaznaczajac przy tym, iz ,naruszenie bylo tym bardziej dotkliwe, iz powod jest
osoba publicznie znana. Dlatego tez powotane prawo do prywatnos$ci uosabia tutaj nie tylko sposob
zapobiezenia naruszeniom sfery osobistej powoda, lecz i aspekty jego dobrego imienia- godnosci,
ktéra zostala naruszona przez uczynienie komercyjnego uzytku z atrybutow przystugujacych
mu jako osobie stawnej'*”. Dodatkowo warto udobitni¢ fakt, iz w ocenie sadu ten rodzaj interesu
powoda miat charakter $cisle majatkowy. ,Jesli zatozymy, iz tozsamo$¢ czlowiek jest jego
wlasnoscia, to trudno poja¢ z jakich powodow ogot jego cech o charakterze majatkowym taka
wlasnoscia by¢ nie moze. Dlaczego wigc nie przyjaé, iz owa wartos¢ majatkowa, jesli jest
przypisana tozsamosci konkretnej osoby, ma nie przypada¢ osobie ja utozsamiajacej lecz tym
wszystkim, ktérzy czyhaja, aby w sposéb bezprawny uczyni¢ z niej uzytek?”.'

Po uznaniu przez orzecznictwo amerykanskie bytu prawnego ,right to privacy”,
prawdziwym kamieniem weggielnym dla wyodrgbnienia z jego zakresu prawa do komercyjnego
wizerunku stata si¢ doktryna autorstwa Williama Prosser', ktory dokonat podziatu prywatnoéci na
cztery odrebne kategorie, funkcjonujace jednak pod wspolna nazwa ,,right to privacy”. Dla potrzeb
niniejszej analizy najistotniejsze byto wskazanie grupy czwartej, w zakres ktorej weszty te rodzaje
naruszen prywatnosci, ktore polegaty na bezprawnym uczynieniu uzytku z czyjego$ wizerunku,
nazwiska, czy tozsamosci, zazwyczaj w celu uzyskania korzys$ci majatkowych. Autor tej rozprawy
nie pokusit si¢ jednak o skonstruowanie odrgbnej siatki pojgciowej dla wyodrgbnionych kategorii,
dlatego nie jemu nalezy przypisywac samo stworzenie terminu ,,right of publicity”. Wyzej opisana
teoria podzialu prawa do prywatnosci, rozpoznawana bez wyjatkow przez sady oraz wcielona
w 1977 roku do Restatement of Torts'®, utorowata dalsza droge dla prawa do komercyjnego

wizerunku .

"""Edison v. Edison Polyform Mfg Co., 67 A 392 (1907), za: Personality Database, j.w.

2 konflikt dodatkowo polegat na bezprawnym wykorzystaniu nazwiska powoda w firmie strony pozwanej, ktéra zmienila je na
,.Edison Polyform Mfg” po rozpoczgciu produkeji leku
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Nastgpny krok nalezal juz do orzecznictwa amerykanskiego, ktore prawo to wskazato
expressis verbis po raz pierwszy w sprawie Haelan Laboratories, Inc. V. Topps Chewing Gum,

Inc.'

Stan faktyczny przedstawial si¢ nastgpujaco: obie spotki byly przedsigbiorstwami
konkurencyjnymi, zajmujacymi si¢ produkcja gum do zucia pakowanych w konfekcje zawierajace
karty z wizerunkami graczy w baseball. Strona powodowa- Halean Laboratories, Inc. zawarta
z kilkoma graczami umowy, moca ktérych zobowiazali si¢ oni do przekazania jej swojego
wizerunku na zasadach wylaczno$ci. Pomimo tego oraz wiedzac o wczes$niej zawartych
zobowiagzaniach umownych, strona pozwana- spotka Topps Chewing Gum, Inc. zawarla z czescia
tych samych zawodnikéw kontrakty o identycznej tresci. W obliczu powyzszego spotka Haelan
Laboratories, Inc. wystapita do sadu z pozwem, zarzucajac stronie pozwanej, iz naklaniala
sportowcow do dokonania czynno$ci zmierzajacych do ztamania taczacych ich zobowiazan
umownych. Jednakze argument ten o tyle nie byt skuteczny, iz wigkszo$¢ umow nie zostata zawarta
bezposrednio przez strong pozwana, a z czesci zdje¢ uczyniono uzytek w sposdb bezprawny,
w ogole nie wystgpujac o udzielenie zgody przez uprawnionych.

Broniac swojego stanowiska, strona pozwana podnosita, iz na mocy umowy taczacej
strong powodowa z zawodnikami, strona powodowa uprawniona byla jedynie do podnoszenia
zarzutu wkroczenia w ich prawo do prywatnosci. Jednakze, ze wzgledu na to, iz uprawnieniu temu
przypisuje si¢ charakter osobisty i nie przenaszalny, stronie powodowej w istocie nie przystuguje
legitymacja procesowa do podnoszenia takich zarzutoéw. Odnos$nie tego argumentu sad przyznat
racj¢ stronie pozwanej, podsumowujac, iz faktycznie umowa stworzylta nic wigcej, niz prawo strony
powodowej do uczynienia uzytku z wizerunku graczy. Jesli zobowiazanie nie zawieraloby niczego
ponadto, roszczenie podlegatoby oddaleniu. Jednakze, jak podkreslit sad, w umowie mowa byla
takze 1 o udzieleniu spornego prawa na zasadzie wylacznos$ci. I wlasnie na tej kwestii skupity si¢
rozwazania poczynione na tle zaistnialego stanu faktycznego.

Problem polegat takze na, wspomnianym powyzej, fakcie uzyskania zgody czgsci
uprawnionych nie bezposrednio przez strong pozwana, co z uwagi na jej Swiadomos¢ wytacznos$ci
przystugujacej stronie powodowej miatoby charakter deliktu, lecz postuzeniem si¢ osobami
trzecimi lub osobami nie zwiazanymi z nia funkcyjnie. Z uwagi na ta okolicznos$¢, sad zmuszony
byt powré6ci¢ do rozwazan skupionych wokét umowy i jej charakteru. W wyniku poczynionych

rozwazan w konkluzji przyznano, iz umowa ta ma charakter przeniesienia odpowiedzialno$ci

przyjmuje zazwyczaj zasadg stosowana w wigkszosci jurysdykcji. Jednakze jesli Instytut uzna jakie$ rozwiazanie za bardziej zgodne
z nowoczesng tendencja lub po prostu lepsze, wybiera je jako zasad¢ Restatement. Dzigki Restatements doszto do zblizenia migdzy
prawem réznych standw, a nawet mozna mowi¢ o jego pewnej unifikacji. Za: A. M. Ludwikowska ,,System prawa Standéw
Zjednoczonych”, Torun, 1999, str. 82
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na osobg trzecia (tj. strong powodowa) za nie naruszenie sktadnika tozsamosci uprawnionych przez
niechciang publikacj¢. Innymi stowy- legitymowani przenie$li na strong powodowa prawo
do dysponowania swoim wizerunkiem, zapewniajac sobie rownoczesnie, iz W inny sposob,
niz dopuszczony przez strong¢ powodowa (W oparciu o taczaca umowe) wskazany skladnik
ich osobowosci nie zostanie wykorzystany.

Na tle tak dokonanej wyktadni umowy taczacej sportowcéw ze strona powodowa sad -
w osobie sedziego Jerome Frank- w uzasadnieniu stwierdzil: ,,dodatkowo do oraz niezaleznie
od prawa do prywatnosci (...), osoba ma prawo do reklamowej warto$ci swojego wizerunku oraz
prawo do przyznania wytacznego uprawnienia (podmiotowi trzeciemu- przyp. aut.) do jego

publikowania (...). To prawo moze byé zwane ,,right of publicity”"

. Prawo to, jak podkreslono,
ma niezalezny byt prawny, a jego przeniesienie jest wazne takze bez rownoczesnego przeniesienia
posiadania.

Na tym etapie rozwoju doktryny uznano, iz prawo to ma zastosowanie jedynie
w odniesieniu do os6b powszechnie znanych. Zgodnie bowiem ze wskazaniem sadu -
»znhakomitos$ci”, przyzwyczajone do publicznego obnazania czgsci ich zycia osobistego, odczuwaja
znaczny dyskomfort nie wtedy, gdy owo ujawnianie ma miejsce, lecz wtedy, gdy odbywa si¢ bez
towarzyszacego mu wynagrodzenia za publikacje, autoryzacje, czy reklame. Jakaz bytaby wigc
istota tego uprawnienia, gdyby niemozliwym bylo udzielenie go wytacznie jednemu podmiotowi
z réwnoczesnym wylaczeniem innych? Odno$nie watpliwosci dotyczacych wlasno$ciowego
charakteru ,,right of publicity” sad stwierdzit: ,,okreslenie ,,wlasno$¢” symbolizuje jedynie fakt
rozpatrywania przez sad roszczenia, majacego charakter majatkowy>"”.
Powyzsze rozstrzygnigci wywolala wiele kontrowersji wsrod przedstawicieli zaréwno

doktryny, jak i1 praktyki. Ogolnie stwierdzi¢ nalezy, iz potrzebne byto jeszcze ponad dziesigciolecie,

aby sady podazyly $ciezka wytyczona przez 6w precedensowy wyrok.

Sytuacja ta utrzymywata si¢ az do roku 1977, w ktérym to zarzut naruszenia ,right of
publicity” byt po raz pierwszy przedmiotem analizy Sadu Najwyzszego Stanéw Zjednoczonych.
W postepowaniu Zacchini v. Scripps- Howard Broadcasting Co”'. powodem byt artysta cyrkowy,
znany dzigki sztuczce, w ktorej udawat ,,ludzka kul¢ armatnia” wystrzelona na wysokos$¢ 200 stop.
Lokalna stacja telewizyjna, nie baczac na wczesniejsza odmowe wyrazenia przez powoda zgody,
nagrala jego wystgp na wideo, a nastgpnie wyemitowata go w catosci- w sumie trwat on 15 sekund-

w trakcie wieczornych wiadomosci.
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2! Zacchini v. Scripps- Howard Broadcasting Co., 433 U.S. 562 (1977)



Powdd, powolujac si¢ na zarzut naruszenia ,,right of publicity”, w pierwszej kolejnosci
podnosil, iz telewizja nie uzyskata zgody na postuzenie si¢ jego wizerunkiem, co wigcej- wiedziala
o odmowie jej wyrazenia. W drugiej kolejnosci natomiast twierdzil, iz transmisja telewizyjna,
z uwagi na przedstawienie caloSci wystepu, zaspokoila tym samym ciekawo$¢ widzow,
ktorzy zamiast wybra¢ si¢ do cyrku, zobaczyli popis na ekranie. W ocenie powoda, catkowicie
zniwelowalo to mozliwo$¢ pozyskania przez niego publicznodci, narazajac go tym samym
na wymierne szkody.

Na tle tak ustalonego stanu faktycznego zarowno sad pierwszej, jak i drugiej instancji
pomimo przyznania, iz faktycznie prawo do komercyjnego wizerunku powoda zostato naruszone to,
powolujac si¢ na Pierwsza Poprawke do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych, przyznawal priorytet
zasadzie wolno$ci wypowiedzi, twierdzac, iz przekaz telewizyjny miat charakter informacyjny.
Sprawa mogta sta¢ si¢ przedmiotem rozpoznania przez Sad Najwyzszy, gdyz sad stanu Ohio opart
swoje rozstrzygnigcie zar6wno na prawie stanowym, jak i federalnym (poprzez odwotlanie si¢ do
Konstytucji).

Sad Najwyzszy w pierwszej kolejnosci obalajac twierdzenie, iz kwestionowana transmisja
miata charakter informacyjny podkreslit, iz artysta w istocie wyrazit zgod¢ na dokonanie rejestracji
czesSci wystepu, odmawiajac tego prawa odnosnie calosci. Wyemitowanie kompletnego pokazu,
a w szczegblnosci- finalu majacego by¢ dla widza zaskoczeniem, ma charakter przywlaszczenia
dokonan zawodowych powoda. Takie zachowanie strony pozwanej, nie majac na celu przekazanie
wiadomosci, nie podlega tym samym ochronie w oparciu o Pierwsza Poprawke do Konstytucji
Stanéw Zjednoczonych.

Analizujac istote zarzutu dotyczacego bezprawnego wkroczenia w ,.right of publicity”
powoda, sad na wstgpie dokonat rozréznienia pomigdzy dwoma mozliwymi naruszeniami
uczynionymi w zwiazku z transmisja telewizyjna- zniestawieniem oraz prawem do komercyjnego
wizerunku. Interesy panstwa, ktorych wyrazem jest przyznanie jednostce prawa do dochodzenia jej
uprawnien w przedmiocie kazdego z tych zarzutow sa odmienne. Odnos$nie pierwszego- ochrona
objgte jest dobre imig legitymowanego, naruszone w wyniku przedstawienia go w falszywym
swietle. Jedyna droga do zminimalizowania jego skutkow jest natozenia na pozwanego obowiazku
ograniczenia publikacji skupionej na owej kwestii. Z odmienna sytuacja mamy do czynienia
w obliczu rozpatrywania zarzutu wkroczenia w czyje$ prawo do komercyjnego wizerunku; panstwo
obejmuje woéwczas ochrona wlasnosciowe interesy jednostki, zwiazane z jej wystgpem

i zachecajace do jego ogladnigcia. W tym przypadku wige, podstawowa kwestia nie dotyczy juz



absolutnie odczu¢ uprawnionego, badz jego dobrego imienia; nie dazy on juz takze do ograniczenia
przedmiotu emisji, lecz domaga si¢ wynagrodzenia za samo jej dokonanie®.

Powolujac si¢ na brak kontestacji powoda odnosnie wyemitowania cato$ci widowiska oraz
podkreslajac domaganie si¢ przez niego odszkodowania w wysokosci sumy naleznej za transmisje,
sad podkreslit ponownie ekonomiczny charakter samego prawa do komercyjnego wizerunku.
Roszczenie to jest znacznie szersze, niz zniestawienie; w obliczu analizowanego stanu faktycznego
opiera si¢ ono na zarzucie pokazania calego wystgpu powoda za co w normalnych okolicznosciach
artysta ten otrzymatby nalezne wynagrodzenie. Owa transmisja stanowi wigc ,,istotna grozbeg
wyrzadzenia szkody ekonomicznej wartoici popisu artystycznego™”, ktora to warto$é bedzie
nalezna powodowi do czasu, gdy przyshugiwa¢ mu bedzie wytaczne prawo do czerpania zyskoéw
z wlasnych dokonan cyrkowych. Kalkulacja wysokosci owej szkody zostata oparta na twierdzeniu,
iz w wyniku postgpowania strony pozwanej Zacchini bezpowrotnie utracit ta cz¢s¢ publicznosci,
ktora mogta podziwia¢ jego wyczyny na szklanym ekranie bez konieczno$ci udania si¢ w tym celu
do cyrku i zakupienia biletu, stanowiacego zarobek artysty. Tak wigc, ratio legis lezace u podstaw
uznania bytu prawnego ,right of publicity” polega na zapobiezeniu sytuacji bezpodstawnego
wzbogacenia si¢ 0sOb, czyniacych bezprawny uzytek z dokonan podmiotow trzecich.

Powyzszemu wyrokowi przypisuje si¢ znaczng doniostos¢, gdyz jest to jedyne orzeczenie
Sadu Najwyzszego, ktorego przedmiotem jest prawo do reklamowego wizerunku. Pomimo,
iz wyodrgbnienie ,,right of publicity” moca orzeczenia, ktore zostato powotane we wstepnej czegsci
niniejszego opracowania- Haelan Laboratories v. Topps Chewing Gum, Inc.- miato miejsce prawie
20 lat przed wydaniem wyroku w postgpowaniu z powodztwa Zacchiniego, prawno-ksztattujaca
opinia Sadu Najwyzszego oraz autorytet jego sktadu usankcjonowat to, co w przedmiocie prawa do

komercyjnego wizerunku byto przyznane przez sadownictwo i doktryneg.

Il. Zrédta prawa

Analizg zrodet prawa do komercyjnego wizerunku rozpoczaé nalezy od uwagi bodaj
najwazniejszej- ,,right of publicity” nie jest przedmiotem regulacji prawa federalnego, lecz prawa
stanowego, gdzie tez jako odrebna instytucja prawna zostalo wyodrebnione w 24 stanach®, czy to
jako prawo wyodrgbnione ustawowo- jak to ma miejsce w 15 stanach, czy tez w ramach common

law caselaw, czyli prawa rozwinigtego na skutek decyzji sadowych®- w 9 stanach. Liczby te

22 Personality Database, j.w.

2 Personality Database, j.w

2% J. Thomas McCarthy “Trademarks and ufair competition” 3" Edition, 1997
% za: A. M. Ludwikowska, j-w., str. 74



jednak réznia sig¢ w poszczegolnych analizach problemu. Dla przyktadu- podaje si¢ takze, iz prawo
do komercyjnego wizerunku zostalo rozpoznane przez ponad potowe z pieédziesigciu stanow?°.

Obecnie sady stanow Kalifornia, Connecticut, Floryda, Georgia, Hawaje, Illinois,
Michigan, Minnesota, Missouri, New Jersey, Ohio, Pennsylvania, Texas oraz Wisconsin rozpoznaty
common law ,,right of publicity”. Sposrdd tych stanow Kalifornia, Floryda oraz Taxas posiadaja
statusowo wyodrgbnione post- mortem prawo do komercyjnego wizerunku; dodatkowo
w Kentucky, Massachusetts, Oklahomie, Tennessee oraz Utah uprawnienie to jest wyraznie
rozpoznawane. Natomiast pi¢¢ pozostalych rozpoczeto jego wyodrgbnianie, wywodzac
to z regulacji, ktorej przedmiotem jest prawo do prywatnos$ci; ma to miejsce w stanach Nowy Jork,
Nebraska, Rhode Island, Virginia oraz Wisconsin®’.

Dla dowiedzenia rdznic istniejacych w zakresie rozpoznania ,right of publicity”,
przytoczy¢ nalezy regulacje obowiazujace w dwoch stanach- Nowym Jorku oraz Nebrasce,
w ktorej to wpierw stwierdzono, iz w obrebie common law caselaw prawo do komercyjnego
wizerunku nie istnieje, z tym, iz nast¢pnie Nebraska przyznata ,right of publicity” ochrong
ustawowa. Z kolei w stanie Nowy Jork zaré6wno rozwdj prawa do prywatnosci, jak i do
komercyjnego wizerunku od czasu ustawy z 1903r. wydaje sie by¢ ,,zamrozony”*".

Kalifornia w roku 1972 przyjeta ustawe, moca ktorej ochrona zostalo otoczone zarowno
prawo do prywatnosci, jak 1 prawo do komercyjnego wizerunku, obejmujac swoim zasiggiem tak
osoby powszechnie rozpoznawalne, jak i te, nie bedace znakomito$ciami. Tekst ustawy zostat tak
sformutlowany, aby dostosowaé¢ nowa regulacje do istniejacego w tym zakresie common law
caselaw. Ow akt prawny zostal znowelizowany w 1985r. W noweli wskazano expressis Derbis
te sktadniki osobowosci, ktére znajduja si¢ pod ochrona prawa: wizerunek, nazwisko, glos oraz
podpis. Ponadto przyznano, iz ,,right of publicity” przystuguje takze osobom zmartym.

Zniwelowano tym samym moc wigzaca wyroku z roku 1979 w sprawie Lugosi
v. Universal Pictures®, w osnowie ktérego stwierdzono, iz ,rzadko kiedy, a prawdopodobnie
nigdy, po$miertne prawo do komercyjnego wizerunku bedzie istniato pod rzadami prawa stanu
Kalifornia”. W uzasadnieniu tego, nieaktualnego juz wyroku, podniesiono, iz prawo to moze wejs$¢
w sklad masy spadku na spadkobiercow jedynie wowczas, gdy spadkodawca czynit komercyjny
uzytek ze swojej osobowo$ci za zycia, umozliwiajac tym samym zaistnienie tego prawa,

a w konsekwencji- 1 jego nabycie przez osoby pozostawione po jego $mierci.

% tak: J. Thomas McCarthy ,,The right of publicity and privacy”, za: S. R. Barnett ,,The right to one’s own image. Publicity and
privacy rights in The United States and Spain”, American Journal of Comparative Law, Fall 1999

27 J. Thomas McCarthy, j.w.

2 M. F. Hoffman, j.w.

 Lugosi v. Universal Pictures, 25 Col. 3d 813, 160 Cal. Rptr. 323, 205 USPQ 1090 (1979)



lll. Przestanka komercyjnego wykorzystania

Nie kazde naruszenie prawa do wizerunku bedzie uznawane w $wietle prawa
poszczegolnego stanu za bezprawne i tym samym- legitymujace pokrzywdzonego do wysunigcia
stosownych roszczen. Owa dodatkowa przestanka, charakteryzujaca zaistniale naruszenie musi by¢
uczynienie z wizerunku uzytku ,w celu komercyjnym” co jest utozsamiane z uzyciem
go w przekazie reklamowym badz promocyjnym. Owa przestanka nie jest speilniona wéowczas,
gdy powod udowodni, iz jego wizerunek zostal wykorzystany jedynie w zwiazku z dziatalno$cia
gospodarcza prowadzona przez pozwanego, badz dla osiagnigcia przez niego zysku; konieczne jest
bowiem dowiedzenie, iz z jego podobizny uczyniono pozytek poprzez uzycie jej wiasnie
w komunikatach reklamowych lub promocyjnych.

Jak wskazal najznamienitszy przedstawiciel doktryny amerykanskiej w przedmiocie ,,right
of publicity”- Thomas McCarthy: ,,naruszenie prawa do komercyjnego wizerunku nie ma miejsca
w przypadku uzycia obrazu zewngtrznej tozsamosci uprawnionego w przekazach zawierajacych
aktualne wiadomosci, komentarze, rozrywke, tworcza fikcje; badz tez w przekazach reklamowych,
w ktorych uzycie wizerunku osoby uprawnionej jest incydentalne®®”. Inny komentator przy tym
wyjasnia, 1z ,bez wyzej wskazanego ograniczenia, niemozliwym byloby napisanie
nicautoryzowanej biografii lub powiesci historycznej o znanej postaci lub tez osobie z kregu
polityki bez wezesniejszego uzyskania jej zgody™'.

Dla przyblizenia zakresu przestanki komercyjnego wykorzystania przytaczane
sq zazwyczaj dwa orzeczenia: Dr. Martin Luther King, Jr.** oraz Super Bowl**. Co jednak istotne -
zestawiajac owa dwa wyroki podkresla sig, iz w zakresie analizowanej przestanki sady nie
wyksztalcity jednorodnej linii orzeczniczej, ktora to teza zostanie zobrazowana ponize;.

W pierwszym postgpowaniu dr Martin Luther King, Jr.- spadkobierca ,,amerykanskiego
bojownika o prawa czlowieka”- wytoczyl powoddztwo producentowi plastykowych popiersi
przedstawiajacych jego ojca, ktore nastgpne byty przez strong pozwanag sprzedawane. Sad stanu
Georgia przychylajac si¢ do argumentow powoda uznal, iz faktycznie takie uczynienie uzytku
z wizerunku Martina Luthera Kinga miato charakter komercyjny 1 tym samym- naruszylo jego
,.right of publicity”, do dochodzenia ktorego legitymowanym byt spadkobierca uprawnionego.

Inaczej przedstawiala si¢ sytuacja w drugim z wyzej przytoczonych postgpowan. Pozwana

byla tam gazeta, ktora publikujac reportaz o zwycigstwie miejscowej druzyny futbolu

30T, McCarthy, j.w., za: S. R. Barnett, j.w.

31'P. Amy D. Hogue, ,,Jmage Consulting, Intellectual Property Supplement to National Law Journal, Feb. 12, 1998, p.20, za: S. R.
Burnett, j.w

32 Martin Luther King, Jr., Center for Social Change, Inc. v. American Heritage Products, Inc., 296 S.E.2d 697 (1982);

33 Montana v. San Jose Mercury News, Inc., 34 Cal. App. 4th 790, 795, 797 (1995)
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amerykanskiego w rozgrywkach ,,Super Bowl” na czotowej stronie wydania zamiescita zdjgcie
kapitana druzyny- Joe Montany. Nie to bylo jednak przedmiotem zarzutu powoda, lecz fakt
sporzadzenia w formie plakatu reprodukcji owej pierwszej strony i nastgpnego oddzielnego
sprzedawania tegoz posteru czytelnikom. Strona pozwana, broniac swojego stanowiska,
powolywata si¢ oczywiscie na zasad¢ wolnosci prasy, wywodzona z Pierwszej Poprawki do
Konstytucji Stanéw Zjednoczonych. Sad stanu Kalifornia uznat, iz sporny plakat miat charakter
informacyjny, a takze stwierdzil, iz wydawca byt uprawniony do reklamowania spornego wydania
poprzez powielanie sktadnika swoich wczesniejszych publikacji. W efekcie- powddztwo zostato

oddalone.

IV. Uzasadnienie teoretyczne dla wyodrebnienia ,,right of publicity”

W celu udowodnienia prawnego bytu wylacznego prawa osoby uprawnionej do
decydowania o udostgpnieniu swojego wizerunku w celu komercyjnym zostato stworzonych szereg
teorii. Generalnie, dziela si¢ one na dwie grupy, z ktérych pierwsza dla wykazania zasadno$ci
wyodrgbnienia ,,right of publicity” wykorzystuje zatozenia ,,prawa naturalnego” oraz druga- oparta

jest o $ciste normy ekonomiczne.
1. Teorie prawa naturalnego

a) Bezpodstawne wzbogacenie

Gléwnym oredownikiem takiego uzasadnienia istnienia przyznania bytu jurydycznego
right of publicity” jest Thomas McCarthy®*. Spopularyzowal on twierdzenie, iz prawo to,
znajdujac oparcie w prawie naturalnym, stanowi emanacj¢ szeroko rozumianego uprawnienia do
pobierania korzysci wynikajacych z wlasnego postgpowania, a jakiekolwiek czynienie z niego
uzytku przez osobg trzecia skutkuje uzyskaniem przez nia korzysci majatkowej bez podstawy
prawnej. Skoro bowiem, jak Thomas McCarthy uzasadnial w swoim wywodzie prawnym, stawa
jest przynalezna okre$lonej osobie, wowczas jest niejako jej wlasnos$cia. Skoro wigc prawo
wlasnosci jest prawem naturalnym, dlaczego wigc nie zastosowac tej analogii rowniez i w stosunku
do wizerunku? Stawiajac takie zalozenia, autor doszedt do konkluzji, iz: ,,(...) ,.,right of publicity”
jest uprawnieniem tak oczywistym, ze dla uzasadnienia jego bytu prawnego ktdrego nie potrzeba

zbytniej rozprawy intelektualnej”.

3* J. Thomas McCarthy, j.w.
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Pomimo znacznych uproszczen uzasadnienie to jest najczesciej wykorzystywane tak
w orzecznictwie, jak i w tej czesci doktryny, ktora uznajac istnienie ,,right of publicity” za kwestig
ewidentna, nie podejmuje polemiki odno$nie samych zatozeh tyczacych si¢ zasadno$ci
wyodrgbnienia tego prawa, lecz skupia si¢ jedynie na prawnym charakterze przyznanej ochrony
prawnej. Rownoczesnie jednak zaznaczyC takze trzeba, iz to podejscie oparte jest bardziej
na intuicji, niz na ugruntowanej analizie, co tez jest najczgsciej spotykanym zarzutem, skierowanym
przeciwko tejze teorii.

Przyblizajac stanowisko Thomasa McCarthy warto przytoczy¢ stworzona przez niego
definicj¢ prawa do komercyjnego wizerunku, zgodnie z ktora jest to ,,prawo kazdej osoby fizycznej
do obejmowania kontrola oraz czerpania zyskéw z komercyjnej wartosci, jaka przystuguje jej/ jego
wizerunkowi lub poszczegdlnym sktadnikom wygladu zewngtrznego, a takze pozostalym
wyznacznikom tozsamosci”.

Glownym oponentem zatozen przedstawionych przez Thomasa McCarthy jest Michael
Madow™. Podniést on bowiem, iz w zalozeniach konstrukcyjnych prawa do komercyjnego
wizerunku nie ma wymagan ,,oryginalnos$ci” (jak ma to miejsce chociazby w prawie autorskim);
osoby slawne, kreujac swoja popularno$¢ czerpia z roéznych zrddel, chociazby ze swoich
poprzednikow, czy uprzednio stworzonych kreacji artystycznych. Stanowisko to znalazlo co do

zasady poparcie u Roberty Rosenthal Kwall*®

. Oboje doktrynerzy swoje tezy oparli glownie na,
skadinad udanych, probach szukania analogii pomi¢dzy wizerunkiem znajdujacy ochrong¢ w ramach

,right of publicity” a ochrona przyznana znakom towarowym.

b) teoria naktadu pracy

Propagatorem tej idei jest Melville B. Nimmer®’, ktory dla jej uzasadnienia powotywat
si¢ na zalozenia doktryny liberalizmu Johna Lock’a, zgodnie z ktora ,,prawo wtasnosci uzasadnione
jest praca, dziegki ktorej cztowiek moze przywlaszczaé produkty przez si¢ wytworzone. W procesie

pracy jednostka jak gdyby rozciaga swoja osobowo$é na wytwarzane przedmioty”®

. Tym samym-
jesli wigc osoba dokonala pewnego naktadu pracy na stworzenie swojego wizerunku,
czego efektem stalo si¢ uzyskanie przez niego wymiernej warto$ci materialnej- w $wietle teorii
Lock’a oczywistym jest, i przyznanie ,,right of publicity” ochrony prawnej, i tym bardziej- uznanie

go jako prawa w ogdle.

3% Michael Madow ,,Private Ownership of public image: popular cultur and publicity rights”, California Law Review 1993, January
1993

36 Roberta Rosenthal Kwall ,,Fame”, Indiana Law Review, 1997

3" Melville B. Nimmer ,,The right of publicity”, 19 Law & Contemp. Probs. 203 (1954)

*% A. Sylwestrzak , Historia doktryn politycznych i prawnych”, Warszawa, 1995, str. 185
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Przeciwnicy tej teorii (Madow oraz Kwall) kontrargumentowali podnoszac, iz osoba
publiczna nie zawdzigcza swojej popularnosci jedynie sobie- jej rozpoznawalnos$¢ jest rezultatem
reakcji spotecznej. Warto$¢ stworzonego wizerunku nie wynika wige z nakladu pracy,

po$wieconego na jego wykreowanie, lecz z sity semiotycznej™ .

c) teoria osobowosci

W S$wietle tego uzasadnienia ochrona przyznana wizerunkowi komercyjnemu znajduje
swoje korzenie we wlasno$ciowej teorii osobowos$ci, stworzonej przez Hegla. Zgodnie z nig-
osobie publicznej przystuguje prawo wiasnosci kazdego elementu jej tozsamosci, a tym samym
takze prawo dysponowania i czerpania korzysci z nim zwiazanej, gdyz owa cz¢$¢ sktadowa, bedaca
wyrazem osobowosci tworcy, li i wylacznie jemu si¢ nalezy™.

Zwazywszy, iz przedmiotem niniejszego artykulu jest przedstawienie historii,
ksztaltowania si¢ oraz stanowiska doktryny i orzecznictwa zwiazanych z ,right of publicity”
w Stanach Zjednoczonych, nalezy jedynie wspomnie¢, iz teoria osobowosci jest ugruntowana
w ustawodawstwie europejskim (szczegdlnie we Francji), nie znajdujac wielu zwolennikow ani

w USA, ani w pozostatych jurysdykcjach anglo- saskich.
Teorie ekonomiczne

d) teoria utylitarna

Kolejne uzasadnienie ochrony udzielonej ,,right of publicity” opiera swoje zalozenia
na analogii pomigdzy owym prawem, a tradycyjnie pojgtym prawem autorskim. Temu ostatniemu
w porzadku prawnym USA przyznana zostala ochrona konstytucyjna, bgdaca migdzy innymi
emanacja zatozenia, iz wszelka twoérczo$¢ udostepniana publicznie jest warto$cia spolecznie
uzyteczna. Prawo objeto ja ochrona takze z uwagi na to, ze zapewniajac tworczosci bezpieczenstwo

prawne tworzy si¢ ekonomiczny bodziec ja wzmagajacy.

e) teoria ochrony konsumenta

Zalozenia tej teorii opieraja si¢ na zapewnieniu ochrony przekonaniu konsumenta,
dotyczacemu powigzania osoby uzyczajacej swoj wizerunek produktowi w ten sposob

reklamowanemu. Tym samym- nalezy przyzna¢ prawna ochrong ,,right of publicity” wtasnie w celu

3 Michael Madow, jw.
% F. Jay Dougherty ,,Symposium right of publicity towards a comparative and international perspective”, 1998 Loyola of Los
Angeles Entertainment Law Journal,
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zapewnienia pieczy nad konsumentem, a nie nad osoba, z ktora wykorzystany wizerunek jest
immanentnie zwigzany.
Twierdzenie to, znajdujac wielu zwolennikdw w Australii 1 Kanadzie, pozostato raczej bez

wigkszego zainteresowania w Ameryce.

f) teoria alokacji dobr

Zasada ta znajduje oparcie w neoklasycznej ekonomicznej teorii, wedtug ktorej przyznanie
wylacznego 1 przenosnego prawa wilasnosci prowadzi do najbardziej efektywnej alokacji zasobow
poprzez umozliwienie zawierania transakcji, w wyniku ktérych owo prawo ostatecznie znajdzie sig
w posiadaniu osoby oferujacej za nie najwyzsza cene rynkowa*' .

Pomimo entuzjastycznej aprobaty wigkszosci przedstawicieli doktryny (jak: Madow,
Grady), sady odniosty si¢ do tego uzasadnienia egzystencji ,,right of publicity” raczej sceptycznie,

pomijajac milczeniem jego istnienie w uzasadnieniach swoich orzeczen.

V. ,,Right of publicity” a prawo do prywatnosci

Prawo do komercyjnego wizerunku czgsto jest nazywane ,kuzynem” prawa deliktow.
Obie te dziedziny wytyczaja bowiem obszary wewngtrznego zycia jednostki, w granicach ktérych
uczynienie uzytku z najistotniejszych aspektow ludzkiej tozsamosci: wizerunku, danych osobowych
czy tez przekonan jest jeszcze dozwolone, a w ktorych jest juz bezprawne. Obie takze znajduja
swoja podbudowe ideologiczna w teorii osobowosci, zgodnie z ktora ,,kazda osoba ma prawo do
ochrony integralnosci swojej osobowosci, na ktéra sktadaja si¢ wszelkie wytwory kreatywnosci
tejze osoby lub jej osobistej ekspresji”. Prawo to jest fundamentem, bez ktdrego nie sposéb mowic
0 przyznaniu ochrony ludzkiej godnosci*.

Jednakze powodztwa znakomitosci, podstawa ktorych byt zarzut naruszenia ich prawa do
prywatno$ci poprzez uczynienie uzytku z ich wizerunku, badz jakiejkolwiek innej czgséci ich
tozsamos$ci zdarzaty si¢ w istocie rzadko. Podnoszonym zarzutem nie byto bowiem naruszenie
prywatno$ci jako takiej, a raczej nie otrzymanie za owo wykorzystanie godziwego
wynagrodzenia® .

Dodatkowo pomimo tozsamosci zatozen teoretycznych, regulacja ,,right o publicity”
1 prawa do prywatnosci znajduje si¢ w zupelnie odmiennych dziedzinach prawa. Prawo do

komercyjnego wizerunku jest bowiem prawem wlasno$ciowym, natomiast ochrona przyznana

*! Mark F. Grady ,,A positive economic theory of the right of publicity”, 1 UCLA Entertainment Law Review, 1994
2 I Hughes ,,The personality interests of artists and inventors in intellectual property”, 16 Cordozo Arts & Ent. L.J. 81, 89 (1998)
B3 R Barnett, j.w.
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prawu do prywatnos$ci znajduje swoje uzasadnienie w prawie deliktow. W konsekwencji roszczenia
oparte na zarzucie naruszenia prawa do prywatno$ci charakteryzuja si¢ zupelnie innymi
przestankami niz te, dotyczace pogwatcenia ,right of publicity” i to niezaleznie od tego,
iz czgstokro¢ oba stanu faktyczny mogly by¢ bardzo zblizone.

Przestanka dochodzenia roszczen zwiazanych z naruszeniem prawa do prywatnosci
powoda jest bowiem krzywda (uzywajac rodzimej terminologii), ktérej doznal w wyniku naruszenia
swojej sfery psychicznej. Natomiast w przypadku roszczen opartych na zarzucie uszczerbku ,,right
of publicity” powodd zmuszony jest wykaza¢ wymierna szkode, odczuwalna w jego portfelu®®.
Tym samym krzywda zwiazana z naruszeniem czyjej§ prywatno$ci szacowana jest zgodnie
z uszczerbkiem psychicznym, jakiego doznal powodd, natomiast wysoko$¢ odszkodowania
dochodzonego w postgpowaniach, ktorych przedmiotem jest ,,right of publicity” ustalana jest
w wysokos$ci bezpodstawnego wzbogacenia pozwanego, wyniktego z dokonanego naruszenia.

Aby skutecznie dochodzi¢ swoich praw w procesie opartym na zarzucie naruszenia prawa
do prywatnos$ci, powod musi udowodni¢ dwie okoliczno$ci, po pierwsze- fakt, iz pozwany bez jego
zgody uczynil uzytek ze sktadnika jego osobowos$ci sprawiajac, iz powdd jest mozliwy do
zidentyfikowania, oraz po drugie- w wyniku bezprawnego dziatania pozwanego naruszono spokoj
oraz godno$¢ powoda, powodujac tym samym krzywde, wyrzadzona jego psychice®. Tak wigc
roszczenie oparte na zarzucie naruszenia prawa do prywatnosci skupione jest na reakcji powoda na
publikacje¢, a nie na motywach, jakie pozwanego do tego sklonily, ani nie na zyskach, w jego
wyniku uzyskane.

Wilasnosciowy charakter prawa do komercyjnego wizerunku pozwolil na uznanie
mozliwosci jego przeniesienia na osoby trzecie, czy to moca umowy prawo to przenoszacej, czy tez
licencji. Z sytuacja taka nie mamy do czynienia na gruncie prawa do prywatnosci, ktore jako prawo

Scisle powiazane z osoba przenoszone by¢ nie moze.

VI. ,,Right of publicity” a wolnosé wypowiedzi

W S$wietle powyzszego wywodu warto zwrdci¢ uwagg na catkowicie odmienne od
rodzimego podejscie do katalogu sytuacji, w ktorych rozpowszechnianie czyjego$ wizerunku jest
dozwolone. W $wietle prawa amerykanskiego nie stanowi naruszenia ,right of publicity”
zamieszczenie zdjecia (badz utrwalonego w inny sposob wizerunku) wowczas, gdy przekaz ten ma

charakter informacyjny. W prawie amerykanskim nie ma wigc konieczno$ci tworzenia

* McCarthy
* McCarthy
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jakiegokolwiek katalogu sytuacji, zaistnienie ktorych wytaczatoby bezprawnos¢ (jak ma to miejsce
w prawie polskim na tle normy art. 81 ust. 2 Ustawy z dnia 4 lutego 1994r. o prawie autorskim
i prawach pokrewnych), lecz za kazdym razem ocenia si¢ charakter publikacji jako takie;.
Co wigcej - 6w zakres przestanki ,,informacyjnego charakteru” pojmowany jest nad wyraz szeroko:
w jego granicach mieszcza si¢ zaro6wno informacje sensu stricto, jak i plotki oraz komentarze,
a takze rozrywka. ,Przestanke ta wypelniaja wszelkie kwestie zainteresowania publicznego,
ktére nie sa ograniczone jedynie do rozpowszechnianych informacji w znaczeniu aktualnych
wydarzen, lecz obejmuja takze wszelkie rodzaje danych zwiazanych ze zdarzeniami historycznymi,
edukacyjnymi oraz faktograficznymi, nie wytaczajac z tego katalogu rozrywki. Wszystkie
te informacje dotycza bowiem interesujacych faz ludzkiej aktywnosci”*. Stanowisko to zostato
dodatkowo rozszerzone poprzez zaakceptowane przez doktryng orzeczenie sadowe w sprawie
Time, Inc. v. Hill*’, zgodnie z ktérym ,,media stuza zaspokajaniu spotecznego zapotrzebowania na
informacje, ktore to sa konieczne lub stosowne do stawienia czola naglacym problemom tego
wlasnie okresu”. Wyzej zakre$lona granica wytycza wigc nie zamknigty katalog zawierajacy
wszystko, co moze by¢ postrzegane jako znajdujace si¢ w orbicie zainteresowania spotecznego,
nawet wowczas, gdy ograniczone to jest jedynie do konkretnej, waskiej grupy odbiorcow. Uwagi
te odnosza si¢ takze 1 do wiadomosci plotkarskich, gdyz w ujeciu doktryny amerykanskiej: ,,plotka
jest czescig faktow o przekazie informacyjnym, gdyz kolumny plotkarskie otwieraja ludziom oczy

na mozliwosci oraz niebezpieczenstwa i tym samym sa autentycznie informacyjne”*®

. Jedynym
wymogiem przesadzajacym o pozostawaniu publikacji pod ochrona Pierwszej i Czternastej
Poprawki jest istnienie zwiazku pomigdzy uczynieniem uzytku z czyjej$ osobowosci (,,persona’”),
a przekazem informacyjnym, natomiast w przypadku braku tegoz powiazania rozpowszechnienie
wizerunku nie wiazaloby si¢ z celem komunikacyjnym, lecz komercyjnym, co przesadzatoby
o bezprawnosci publikacji.

Jednakze, sady Standw Zjednoczonych niejednokrotnie w swoich orzeczeniach dawaly
wyraz przyjetej tendencji do stopniowania stopnia przestanki ,komercyjnego przekazu”.
Dla zilustrowania tej dazno$ci warto przytoczy¢ stan faktyczny, a nastgpnie tez¢ wyroku,
ktory zapadl w sprawie Abdul-Jabbar v. General Motors Corp.”. Powodd- byla gwiazda
koszykowki- wniodst pozew przeciwko General Motors Corp. zarzucajac naruszenie jego ,,right of

publicity” w wyniku wyemitowania w trakcie zawodéw NCCAA Men’s College Basketbal

reklamy samochod6éw Oldsmobile, ktora to zawierala w swoim przekazie koszykarska ,.trivia quiz”.

%6 Paulsen v. Personality Posters, Inc. 299 NYS 2d 501, 506 (1968)

*7 Time, Inc. v. Hill, 385 US 374, 388 (1967)

8 Richard A. Possner ,,The right of privacy”,12 GA L. REV 393,396 (1978), za: Cristina Fernandez “The right of publicity on the
Internet”, Marquette Sports Law Journal, 1998, vol. 8

4 Abdul-Jabbar v. General Motors Corp., 85 F.3d 407 (9th Cir. 1996)
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W quizie tym padto nastgpujace pytanie: ,,Kto zostat najwigksza ilo$¢ razy wybrany najlepszym
zawodnikiem tego turnieju?”’, na ktére odpowiedZ brzmiata: ,,Lew Alcindor”- nazwisko Jabbara
przed przejsciem na islam. Tak wigc, gtownym zarzutem podniesionym przez powoda byto
uczynienie uzytku z jego nazwiska (czy tez bylego nazwiska) w przekazie reklamowym
bez uzyskania jego zgody, w celu uzyskania korzysci majatkowej. W odpowiedzi na pozew,
a nastepnie- w trakcie catego postgpowania, strona pozwana bronita si¢ twierdzac, iz po pierwsze -
nazwisko Jabbara zostalo przywolane w jedynie ,,incydentalnie” i po drugie uczyniono to dla
zilustrowania prawdziwego faktu historycznego i informacyjnego. Sad pierwszej instancji uznajac,
1z nazwisko osoby powszechnie rozpoznawanej nie moze by¢ uzyte bez jej zgody w reklamie,
mimo, iz jest jedynie incydentalne, przychylit si¢ do twierdzen powoda.

Zupelnie odmienne stanowisko zostato zaprezentowane w orzeczeniu Cardtoons, L.C.
v. Major League Baseball Players Association®’, w ktorym to Sad II- instancyjny- Tenth Circuit
Federal Court of Appeals w Denver- uznal, iz bedace przedmiotem sporu karty, w zabawny sposéb
parodiujace graczy w baseball, prima facie naruszyly prawo do wizerunku powodéw. Jednakze,
Sad doszedl do przekonania, iz pomimo, ze w tresci owych kart wykorzystano komercyjny
wizerunek powodow, to jednak w analizowanym stanie faktycznym wigksza wage przyzna¢ nalezy
zasadzie wolnosci wypowiedzi, na ktéra dla obrony swojego stanowiska powotywata si¢ strona
pozwana. ,,Parodie os6b znanych maja warto$¢ spoteczna; nie sposob jest takze przyznac prawa do
objecia ich licencja’'”. Rownoczesnie zauwazyé nalezy, iz w wyzej przytoczanym wyroku sktad
orzekajacy wyrazit swoj sceptycyzm, czy ,right of publicity” ma jakiekolwiek znaczenie dla
ludzkosci.

Jak wynika z przytoczonych powyzej orzeczen, poszczegdlne sady w sposob zgotla
odmienny dokonywaty oceny przeciwstawnych argumentow- zrzutu naruszenia ,,right of publicity”
z jednej strony, a argumentu dzialania w ramach konstytucyjnie przyznanego prawa do wolnos$ci
wypowiedzi z drugiej.

Najczytelniejszym 1 najczgsciej przytaczanym jest jednak chyba wyrok w sprawie
z powbdztwa Metropolitan Transit Authority>>. Konflikt powstat na tle ogloszen reklamowych,
Magazynu ,New York”, ktéore byly rozklejane w autobusach miejskich w Nowym Jorku.
Przedstawiatly one logo magazynu wraz z towarzyszacym mu napisem: ,,Najprawdopodobniej
jedyna dobra rzecz w Nowym Jorku, na ktéra Rudy nie wziat kredytu”. Burmistrz miasta- Rudolph
Guiliani- zdrobniale nazywany Rudy-m, nakazal natychmiastowe zdjgcie owych plakatow

twierdzac, iz zawarty na nich napis naruszyt jego prawo do komercyjnego wizerunku. Magazyn

% Cardtoons L.C. v. Major League Baseball Players Association, 95 F.3d 959 (10th Cir. 1997)
3! Cardtoons L.C. v. Major League Baseball Players Association, j.w.
52 New York Magazine v. Metropolitan Transit Authority, 987 F. Supp. 254 (S.D.N.Y. 1997)
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wytoczyl powodztwo o wydanie wstgpnego zakazu zdejmowania spornych reklam, co tez zostato
przez sad stanu Nowy Jork orzeczone. Sad opart si¢ bowiem na Pierwszej Poprawce do Konstytucji
Stanéw Zjednoczonych, a takze na dwoch wyjatkach, istniejacych w regulacji ,,right of publicity”
w stanie Nowy Jork: uczynienie uzytku z wizerunku jedynie poprzez postuzenie si¢ nim jedynie
w sposob incydentalny oraz informacyjny cel publikacji, stluzacy do zaspokojenia ciekawos$ci
spotecznej. Postanowienie to zostalo zaskarzone, w wyniku czego, Sad II instancyjny zazalenie
oddalit. Tym samym- rzeczone plakaty zostaty na swoim miejscu az do momentu, gdy nie wygasta
umowa dzierzawy powierzchni reklamowej, na ktorej si¢ znajdowaty.

Pomimo, iz powyzsze orzeczenie nie ma charakteru wiazacego, wydaje sig, iz przytoczony
wyrok stanowi kamien milowy w wytyczeniu nowej drogi dla uczynienia uzytku z czyjego$
wizerunku w przekazie, ktoéry bez watpienia ma charakter komercyjny. Powyzszy stan faktyczny,
a w szczegolnosci powotanie nazwiska urzednika panstwowego w sposdb wskazujacy
na rownoczesne drwienie z niego, wydaje si¢ by¢ mocnym argumentem dla dalszych postepowan,
w trakcie ktorych strona pozwana, badZz pojedynczy pozwany, swoja obrong opierat bedzie

, . - . 1953
na argumencie konstytucyjnej ,,wolnosci wypowiedzi”"".

VII. Przedmiot ochrony ,right of publicity”

Roéwnolegle do rozwoju doktryny, orzecznictwo samoistnie wypelniato 1 rozszerzato
przedmiot, objety ochrona w ramach prawa do komercyjnego wizerunku. Na tle ponizszych
rozwazan warto raz jeszcze zaznaczyC, iz w istocie tlumaczenie terminu ,right of publicity”
W sposOb zaproponowany moca niniejszego opracowania uzasadnione jest wzgledami
historycznymi. Dlatego niepoprawne byloby wywodzenie, iz zarowno glos, jak i slogan kojarzony
Z osoba staja si¢ czescia wizerunku w rozumieniu, jaki temu terminowi nadawany jest moca
rodzimej doktryny. W istocie okreslenie ,,right of publicity” jest jedynie skrotem mys$lowym
uprawnienia, obejmujacego swoim zasiggiem wszelkie przejawy osobowosci uprawnionego,

posiadajace warto$¢ majatkowa.

a) ogot cech wygladu zewngtrznego

Zwazywszy, iz w konteks$cie niniejszego szkicu pojeciu ,,wizerunek”, z powotaniem si¢ na
doktryng amerykanska, nadawane jest bardzo szerokie znaczenie, na wstgpie podkresli¢ nalezy
najdonio$lejsza cechg samego terminu. Otdz, aby wizerunek- rozumiany jako zespdt cech

zewngtrznych- zostal objgty ochrong prawna musi on spetnia¢ podstawowy warunek, a mianowicie-

3SR Barnett, j.w.
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przedstawiona osoba musi by¢ na nim rozpoznawalna. Ta rozpoznawalno$¢ powinna by¢ rozumiana
w sposOb mozliwie jak najszerszy, czgsto bowiem o istnieniu tego przymiotu wizerunku decydowac
beda szczegoly postaci, pewne charakterystyczne gesty, przedmioty czy sposéb poruszania sie>”.
Nie sposob wiec przyja¢, iz osoba moze zosta¢ rozpoznana jedynie na podstawie jej twarzy,
czy calej postaci- to znacznie zawgzatoby przedmiot chroniony prawem.

W ujeciu doktryny amerykanskiej najdonio$lejszym orzeczeniem tyczacym sig tej kwestii
byt wyrok w sprawie Ali v. Playgirl, Inc.”® Stan faktyczny przedstawial si¢ nastepujaco: magazyn
,Playgirl” opublikowat rysunek nagiego, czarnoskorego mezczyzny siedzacego w rogu ringu
bokserskiego. Sad w uzasadnieniu wyroku, moca ktorego przychylit si¢ do wnioskow powoda
uznal, iz jego prawo do komercyjnego wizerunku zostato bezprawnie naruszone. Podstawa takiego
rozstrzygnigcia byto stwierdzenie, iz nawet po pobieznym zbadaniu rysunku, osoba na nim
przedstawiona bez watpliwosci byt Muhammad Ali.

Kwestia rozpoznawalno$ci nie byla juz tak oczywista w sprawie Cohen v. Herbal
Concepts, Inc.”®. Zarzut dotyczyt bezprawnego wykorzystania zrobionego na plazy zdjecia dwoch
nagich kobiet, przedstawiajacego osoby te z tylu. Fotografia ta nastgpnie zostala bez zgody osob na
niej uwiecznionych wykorzystana w reklamie produktéw anty-cellulitisowych. Powddki, powotujac
dodatkowo na §wiadka me¢za jednej z nich i1 ojca drugiej, podnosity, iz zdjecie to przedstawia
wiasnie je. Pozwany broniac swojego stanowiska zarzucal, iz twarze obu postaci nie byly widoczne,
a $wiadek rozpoznat obie osoby jedynie dlatego, iz byt obecny w chwili, kiedy fotografie byly
uwieczniane. Sad stanu Nowy Jork w uzasadnieniu, przychylajac si¢ do roszczenia powodek
stwierdzil, iz ,,cechy identyfikujace dana osobg obejmuja takze jej wtosy, strukture kosci, kontury
ciala oraz postur¢” w stopniu wystarczajacym, aby kto$ z rodziny osob, ktérych wizerunek zostat
utrwalony, mogt je rozpozna¢ w reklamie. Tym samym sad przyznat, iz wymog rozpoznawalnos$ci
wizerunku nie koniecznie musi dotyczy¢ twarzy danej osoby.

Warte przytoczenia jest takze rozstrzygnigcie w sprawie Onassis v. Christian Dior - New
York, Inc.”’, ktore stalo si¢ podstawa do objecia ochrona w ramach ,,right of publicity” takze osob
publicznych, ktérych wizerunek zostat bezprawnie wykorzystany poprzez publikacj¢ zdjgcia postaci
cechujacych si¢ znacznym do nich podobienstwem. Stan faktyczny przedstawial si¢ nast¢pujaco:
znane przedsigbiorstwo, zajmujace si¢ produkcja luksusowych kosmetykow w swojej kampanii
promocyjnej zamie$citlo zdjgcia przedstawiajace histori¢ trzech osob, zwanych ,,The Diors”.

Poszczegdlne fotografie dotyczyly kolejnych etapéw ich komfortowego zycia- wystawnego §lub,

> w rodzimej doktrynie poglad ten zostat podzielony w artykule ,,Wokot prawa do wizerunku”, J. Barta, R. Markiewicz, Prace
z wynalazczo$ci 1 ochrony wiasnoéci intelektualnej, Rok 2002, z. 80, str. 11

35 Ali v. Playgirl, Inc. 447 F. Supp. 723

%6 Cohen v. Herbal Concepts 482 N.Y.S. 2d 457 (1984)

%7 Onassis v. Christian Dior- New York, Inc. 472 N.Y.S. 2d 254 (N.Y. Sup. Ct. 1984)
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narodzin dziecka, a na koncu- wzniesienia si¢ do nieba- wszystko oczywiscie w kontekscie
ekskluzywnych kosmetykéw, ktorych osoby te uzywaly. Sporna kwestia tyczyla si¢ zdjgcia
przedstawiajacego $lub; uwieczniona na nich zostata para otoczona ttumem ludzi, pod ktérymi
widnial napis: ,,$lub pary Diors byl wszystkim, czym prawdziwy $lub powinien by¢ (...) doktadnie
legendarnym prywatnym przyjeciem”. Dla odbiorcow oczywistym bylo, iz owa ,legendarnos¢”
byla spowodowana obecno$cia na uroczysto$ci uwiecznionych na zdjeciu kilku gwiazd
telewizyjnych, a takze osoby o cechach zewngtrznych przejawiajacych uderzajace podobienstwo do
Jacqueline Kennedy Onassis. Wtasnie uczynienie uzytku z wizerunku w przekazie reklamowym
stalo si¢ podstawa do wysunigcia przez byla Pierwsza Dame zarzutu naruszenia jej ,,right of
publicity” poprzez postuzenie si¢ postacia, ktora przez wigkszo$¢ odbiorcow bedzie poczytana
wlasnie jako ona.

Strona pozwana bronila si¢ argumentem, iz w rzeczywistosci nie wykorzystata wizerunku
powodki, a zdjecie przedstawia jedynie osobe o cechach zewngtrznych do niej zblizonych. Sad nie
przychylit si¢ do tego stanowiska i w uzasadnieniu stwierdzil, iz owszem ,zdjecie moze
przedstawia¢ jedynie osobg przed obiektywem, lecz portret lub rysunek moze zawieraé szerszy krag
0sob na nim przedstawionych, wlaczajac w to takie przedstawienie postaci, ktore niejako przenosi
istot¢ wizerunku konkretnej osoby nie tylko rzeczywista, lecz takze celowo do niej podobna. (...)
Nikt nie moze bezkarnie czyni¢ uzytku z czyjego$ nazwiska lub wygladu, powotujac si¢ przy tym
na fakt, iz wykorzystal kogo$§ o cechach zblizonych, lecz nie identycznych z osoba zamierzong”.
W konkluzji Sad przyznal, ze ,wéwczas, gdy osoby podobne (sobowtory) wydaja si¢ przy
pobieznym zbadaniu zdje¢cia nie do odrdznienia od osoby nasladowanej, a takze w sytuacjach,
kiedy kontekst reklamy wyraznie wskazuje, iz on/ ona jest osoba zamierzong”, wowczas wizerunek
osoby podobnej moze by¢ uznany za zdjgcie lub portret osoby zamierzonej i tym samym- jest ona

legitymowana do domagania si¢ ochrony”.
b) charakterystyczne przedmioty

Oprocz wyzej wskazanych cech immanentnie zwiazanych z postacia ludzka sensu stricto
doktryna wraz z orzecznictwem posungla si¢ jeszcze krok naprzod, obejmujac zakresem
przedmiotowym prawa do publicznego wizerunku takze charakterystyczne przedmioty, zwiazane
nierozerwalnie z osoba publicznie rozpoznawalna.

Pierwszym postgpowaniem byla sprawa Motschenbacher v. R. J. Reynolds Tobacco

Company™®, w ktorej sad uznal, iz wowczas, gdy okreslony przedmiot jest tak nierozerwalnie

%8 Motschenbacher v. R. J. Reynolds Tobacco Co., 498 F. 2d 821 (9th Cir. 1974)
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kojarzony z osoba, iz w $§wiadomosci spolecznej wizerunek tejze osoby jest zawsze taczony
z ta rzecza, to w przypadku bezprawnego wykorzystania tegoz przedmiotu w komunikacie
reklamowy, mamy do czynienia z naruszeniem ,,right of publicity” legitymowanego™. W wyzej
wskazanej sprawie powod- stawny kierowca rajdowy- z powodzeniem wystapit na droge sadowa
przeciwko spotce R. J. Reynolds Tobacco Co, ktora w filmie reklamowym wykorzystata zdjecie
jego charakterystycznego sportowego samochodu. Mimo, iz sam Motschenbacher nie byl na tej
fotografii rozpoznawalny sad uznal, iz pomimo, iz zostaly dokonane niewielkie retusze
zewnetrznego oznaczenia auta, jego stylistyka byla na tyle charakterystyczna i niepowtarzalna,
1z w opinii wigkszos$ci spoteczenstwa nie bylo watpliwosci, iz przedstawiony woz nalezy do
powoda, ktory tym samym niejako firmuje papierosy, ktére byly przedmiotem kwestionowanej
reklamy.

Na tle objecia ochrona w ramach prawa do reklamowego wizerunku takze i przedmiotow
najwigksze kontrowersje, dyskusje oraz watpliwosci powstaly na tle wyroku w sprawie White
v. Samsung Electronics America, Inc.®’. Podlozem konfliktu stata si¢ reklama, bedaca czescia serii
przekazow, intencja ktorych byto podkreslenie, iz niezaleznie od uplywu czasu przedsigbiorstwo
Samsung bedzie nadal liderem ws$rod producentéw sprzgtu elektronicznego. W celu przyblizenia
widzowi tej tezy przedstawiono szereg obrazow (jak np. zdjecie komentatora telewizyjnego
Mortona Downeya Jr. z widniejacym nad glowa napisem ,,Kandydat na Prezydenta Anno Domini
2008), w tym takze i kwestionowana parodig¢ popularnej gry telewizyjnej ,,Koto fortuny”. Reklama
ta przedstawiala migdzy innymi robota, ubranego w sposob charakterystyczny dla pomocnicy
prowadzacego program- Vanna White, ktéra w zwiazku z tym przekazem zarzucajac bezprawne
wykorzystanie przez Samsung jej wizerunku wystapita do sadu, domagajac si¢ przyznania jej
odszkodowania. Strona pozwana, bronigc swojego stanowiska zarzucala, iz reklama ta jedynie
nasladowata 6w teleturniej, jednoczesnie nie przeczac, iz to byto jej gldéwne zatozenie. Wprawdzie
sad przyznal, iz prawo powoOdki do komercyjnego wizerunku nie zostalo wprost naruszone,
gdyz strona pozwana nie wykorzystata jej podobizny, lecz specyficznie ucharakteryzowanego
robota, jednak stwierdzit, ze: ,,(...) nie jest istotne w jaki sposob strona pozwana naruszyta ,,right of
publicity” powodki, lecz zasadnicze znaczenie ma kwestia, czy strona pozwana takiego naruszenia
si¢ dopuscita. Zasada, ktora stanowitaby, ze prawo do komercyjnego wizerunku mozna pogwatcic¢
wylacznie poprzez wykorzystanie dziewigciu metod naruszenia wizerunku, stalaby si¢ wyzwaniem
dla co sprytniejszych strategéw reklamowych do wymyslenia dziesiatej. W naszym mniemaniu,

majac na uwadze istniejaca lini¢ orzecznicza, prawo osob znanych do ochrony przed bezprawnym

%'S. Bergmann ,,Publicity rights in the United States and in Germany; a comparative analysis”, Loyola of Los Angeles Entertainment
Law Journal, 1999
% White v. Samsung Electronics America, Inc., 971 F. 2d 1395 (9" Cir. 1992)
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wykorzystaniem ich wizerunku w celu komercyjnym jest najbardziej amorficznym i1 rGwnocze$nie
potencjalnie najbardziej ekspansywnym prawem, ktore przypisywane jest ludzkiej tozsamos$ci”.
W zwiazku z tym, w konkluzji sad przyznal, iz catoksztalt stworzonej reklamy nie pozostawiat
watpliwosci, ze Samsung zamierzal przedstawi¢ Vanna White, zasadzajac na jej rzecz
odszkodowanie w kwocie 403.000 dolaréw amerykanskich.

Wskazane powyzej orzeczenie spotkato sig¢ z szeregiem glosow krytycznych. W pierwszej
kolejnosci podkreslono, iz sad, opierajac si¢ na rozwazaniach poczynionych przy okazji
rozpatrywania sprawy Motschenbacher v. R. J. Reynolds Tobacco Company, nie zwrocit uwagi,
iz w przypadku reklamy sprz¢tu elektronicznego, intencja jej tworcéw nie bylo wprowadzenie
odbiorcy w blad poprzez stworzenie blednego przekonania, iz predstawiona osoba niejako firmuje
propagowany produkt. Po drugie natomiast, sad w dokonanej analizie stanu faktycznego nie
uwzglednit kwestii zasadniczej, ktora jest cel, w jakim postuzono si¢ spornym wizerunkiem. Strona
pozwana nie wykorzystata bowiem wizerunku powo6dki w znaczeniu pozytywnych warto$ci
przypisywanych jej w $§wiadomos$ci spolecznej; w istocie postuzono si¢ jedynie ,rola”, jaka
odegrata ona w teleturnieju, bgdaca swoista metafora telewizji w przysztosci. Tym samym,
rozpoznajac sprawg z powddztwa Vanny White, nie dokonano rozr6znienia na ,,uzycie komercyjne”
a ,komercyjne wykorzystanie wizerunku osoby znanej”. Pierwszy z tych termind6w uosobiony
w przekaznie reklamowym, nie konstytuuje automatycznie naruszenia ,,right of publicity”, ktore ma
miejsce jedynie w przypadku proby powiazania propagowanego produktu z ukazywana osoba.
Jednakze, jesli wizerunek jest uzyty jedynie jako ,,punkt odniesienia” z naruszeniem ,right of
publicity” co do zasady nie mamy do czynienia; takie wykorzystanie wizerunku, bedace wyrazem
wolno$ci wypowiedzi, znajdujac ochrong w ramach Pierwszej Poprawki do Konstytucji Stanéw

. . . , 61
Zjednoczonych, nie moze by¢ uznane za bezprawne.

¢) nazwisko oraz pseudonim

Zakres ochrony komercyjnego wizerunku obejmuje takze nazwisko oraz pseudonim osoby
publiczne;j. Jest to uzasadnione tym, iz na potencjalnego konsumenta zachgta do kupna okreslonego
produktu moze by¢ nie tylko twarz, badz inne zewngtrzne charakterystyczne cechy osoby
powszechnie znanej, lecz takze powotanie w sloganie reklamowym jej nazwiska badz pseudonimu.
Jego bezprawne wykorzystanie jednoznacznie wskazuje bowiem, iz wskazana w tresci reklamy

osoba faktycznie firmuje dany produkt.

' D. S. Welkowitz ,,Catching smoke, nailing jello to a wall: the Vanna White case and the limits of celebrity rights”, 1995 Journal of
Intellectual Property Law Association, Fall, 1995
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W tym przypadku, analogicznie jak w przypadku wizerunku, kwestia kluczowa jest
jednoznaczne utozsamianie osoby z podanymi w przekazie danymi. Nie nastrgcza to wigkszych
trudnosci w sytuacji, gdy wykorzystano jej imi¢ i nazwisko (prawdopodobienstwo pomyiki jest
bowiem znikome). Natomiast kwestia ta staje si¢ doniosta woéwczas, gdy mamy do czynienia
z charakterystycznym zestawieniem imion, utrwalonym w spotecznej s$wiadomosci pseudonimem
lub uzyciem znanego jednostkowego nazwiska, jednoznacznie kojarzonego ze ,,znakomitoscia”.

Pierwsza z wyzej wskazanych sytuacji miata miejsce, gdy w sloganie reklamowym uzyte
zostalo zestawienie imion ,,John, Paul, George and Ringo”®*. Sad przyznajac, iz w ten sposob
naruszone zostato prawo do reklamowego wizerunku podkreslit: ,,wspomniane cztery imiona nie
zostang odebrane jako odnoszace si¢ do braci Moskowitz, papieza czy tez innych osob, badz tez do
kogokolwiek innego, poza cztonkami najstawniejszego zespotu na swiecie”.

Z trudnym zagadnieniem rozpoznawalno$ci oraz identyfikacji konkretnej osoby
ze sloganem reklamowym, sad miat do czynienia na tle stanu faktycznego sprawy Carson v. Here’s
Johny Portable Toilets, Inc.®. Powod opart swoje roszczenie na stwierdzeniu, iz strona pozwana
uzywajac w reklamie zwrotu ,Here’s Johny” uczynita to, aby dokonaé skojarzenia swojego
produktu (tj. przenosnych toalet) z powodem- Johny’em Carson, ktory w trakcie swojej kariery
uzywal wilasnie takiego zwrotu w prowadzonym przez siebie programie ,,The Tonight Show”
przedstawiajac si¢ w OwW wlasnie sposob publicznosci oraz zgromadzonym gosciom.

W trakcie postgpowania przedmiotem badan sadu byl stopien utozsamiania przez
spoteczenstwo osoby powoda z okresleniem, uzytym przez strong¢ pozwana oraz to, czy 6w slogan
byt wystarczajacy do jego indentyfikacji. W koncu, stanowy sad apelacyjny orzekt, iz faktycznie,
mimo, ze powod nie zostal wskazany poprzez podanie jego pelnego imienia i nazwiska, jego prawo
do komercyjnego wizerunku zostato naruszone. W uzasadnieniu wyroku wskazano, ze w istocie
takie pogwalcenie nie miatoby miejsca, gdyby strona pozwana wykorzystala pelne dane powoda-
John William Carson. Jednak, z uwagi na fakt, iz powdd rozpoznawany byt wtasnie poprzez slogan
,Here’s Johny”, posluzeniem si¢ nim przez strong pozwana bylo rownoznaczne z uczynieniem
uzytku z oznaczenia osoby publicznej, jednoznacznie kojarzonego z powodem. ,Prawo do
komercyjnego wizerunku powinno by¢ za kazdym razem analizowane jako uprawnienie chroniace
majatkowe interesy zwiazane z komercyjnym wykorzystaniem tozsamosci osoby znanej. Tak wigc,

w sytuacji bezprawnego wykorzystania jakiegokolwiek sktadnika tozsamo$ci uprawnionego - co

62 Apple Corps Ltd. v. Adirondack Group, 476 N.Y. 2d 716, 718- 19 (1983)
83 Carson v. Here’s Johny Portaible Toilets Inc., 698 F. 2d 831 (6" Cir. 1983)
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nalezy rozumie¢ w sposob mozliwie najszerszy- jego ,,right of publicity” zostato naruszone, i to bez
znaczenia, jaka forme owo wykorzystanie przybrato®*”.

Z analogiczna, wrgez humorystyczna, sytuacja sad miat do czynienia na tle powodztwa
wytoczonego przez bylego pitkarza- Elroy Hirsch®, zwanego w okresie rozkwitu swojej sportowe;j
kariery ,,Crazy legs” (,,Szalone nogi”’). Pozwat on znane przedsigbiorstwo kosmetyczne, w ofercie
ktérego znajdowata si¢ pianka do golenia dla kobiet, nazwana identycznie, jak ongi$ 6w zawodnik.
W orzeczeniu, o osnowie analogicznej jak w sprawie przedstawionej powyzej, sad podkreslit fakt
utozsamiania powoda z tym sloganem oraz stwierdzil, iz w przypadku oséb o wizerunku
utrwalonym w $wiadomosci spotecznej, nie jest konieczne wskazanie ich z imienia i nazwiska,

jesli w trakcie ich kariery funkcjonowali 1 byli rozpoznawani poprzez charakterystyczny zwrot, opis

czy pseudonim.

d) glos

Historycznie sady byly niechgtne, aby obejmowaé ochrona przyznana prawu do
reklamowego wizerunku takze i glos®. Jednak w sprawie Midler v. Ford Motor Co.”, sad
apelacyjny okregu trzynastego z siedziba w San Francisco®, w oparciu o statut stanu Kalifornia,
zmienit ta lini¢ orzecznicza. Stan faktyczny przedstawial si¢ nast¢pujaco: przedsigbiorstwo
motoryzacyjne Ford zamierzato stworzy¢ reklam¢ swojego nowego samochodu - Ford Lincoln
Mercury. Reklama ta, bedac skierowana gtownie do pokolenia ,,yuppies”, odwotywata si¢ do
poszczegolnych etapow ich zycia, pokazujac, jak wowczas doskonale pasowatoby do ich stylu
wlasnie owo auto. Obrazom towarzyszyl oczywiscie podktad muzyczny, uzupetiajacy i tworzacy
klimat minionych lat. Intencja tworcow bylo wykorzystanie utworow, bedacych wowczas
najwigkszymi przebojami. Dla nakre$lenia obrazu lat 70-tych zamierzano uczyni¢ uzytek
z przeboju, wykonywanego przez Bette Midler ,,Do you want to dance”. Gdy jednak piosenkarka
odmowita udzielenia zgody na takie uzycie piosenki strona pozwana, postugujac si¢ do tego celu
artystka o barwie gtosu podobnej do powodki, dodatkowo poinstruowanej, aby wykonat ta piosenke
z jak najwigkszym podobienstwem do oryginatu, nagrata 6w hit ponownie dla potrzeb tworzonej
reklamy. Co dodatkowo warto odnotowac to fakt, iz zatrudniona piosenkarka, niegdys$ $piewajac
w chorku towarzyszacemu Bette Midler, doskonale wiedziala, jak nasladowac jej styl $piewania
1 dokonata tego tak, iz w istocie zorientowanie si¢, iz w reklamie nie brzmi oryginat, byto mozliwe

tylko dla koneserow.

% Personality Database, j.w.

% Elroy Hirsch v. S. C. Johnson & Son, Inc., 280 N.W. 2d 129 (Wis. 1979)
S, Bergmann, j.w.

7 Midler v. Ford Motor Co., 849 F. 2d 460 (9" Cir. 1988)

%8 za: A. M. Ludwikowska, j. w., str. 188
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Rozpatrujac zaistniaty stan faktyczny sad pierwszej instancji, pomimo stwierdzenia,
iz zachowanie strony pozwanej odpowiada zasadzie ,,jesli nie moge tego kupié, to zabiorg”,
nie dopatrzywszy si¢ podstawy prawnej dla roszczenia, powodztwo oddalit®.

Zupelie inne spojrzenie na sprawg mial sad II- instancyjny. W pierwszej kolejnosci
rozwazono sytuacje, w ktorych uczynienie uzytku z czyjejs tozsamosci jest dozwolone.
Po przeanalizowaniu zasad wolnosci wypowiedzi oraz swobody prasy, gwarantowanych przez
Pierwsza Poprawke¢ do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych, sad doszedt do przekonania,
iz w zaistnialej sytuacji nie mamy do czynienia ani z przekazem o charakterze informacyjnym, ani
tym bardziej niosacym za soba warto$ci zwiazane z kultura. W nastepnej kolejnosci rozpatrzono
ewentualny zarzut, oparty na federalnej regulacji Prawa autorskiego’®, konkludujac, iz gdyby
powodka na nim opierala swoje zadanie udzielenia jej ochrony- powddztwo ulegatoby
natychmiastowemu oddaleniu. Sad nie =znalazl takze podstaw, aby rozwazy¢ konflikt
z odniesieniem si¢ do prawa chronigcego uczciwa konkurencje, gdyz, jak wskazano, fakt, iz strony
nie zajmowatly si¢ tak sama dzialalnos$cia gospodarcza uniemozliwit wprowadzenie konsumenta
w biad.

Jednakze, jak podkreslono, zgodnie z regulacja common law, ,,right of publicity” obejmuje
swoja ochrona bezprawne uczynienie uzytku z czyjego$ wizerunku lub glosu jako ,,praw
wlasnosciowych”. Jak zaznaczono- zasada ta ma na celu zapobiezZenie naruszeniom wszelkich
atrybutéw sktadajacych si¢ na tozsamo$¢ cztowieka. Tym samym, nieistotne dla zaistnienia tej
przestanki byto stwierdzenie, czy osoba, ktorej tozsamoscia si¢ postluzono nadal znajduje sig
w kregu zainteresowania publicznego (argument, iz powodka nie nalezy juz do grupy
»zhakomito$ci” byl podnoszony przez strong¢ pozwana w trakcie postgpowania), jesli postuzono si¢
jej wizerunkiem badZz innym skladnikiem tozsamosci dla sprawienia wrazenia, iz tym samym
firmuje ona promowany produkt, jakby nadal byta osoba powszechnie rozpoznawana.

Konkluzja sadu byta jednoznaczna- glos jest jednym z atrybutow ludzkiej identyfikacji.
O tym, ze dla strony pozwanej wartos¢ mial wlasnie glos powddki jednoznacznie $wiadczy
postuzenie si¢ osoba nasladujaca piosenkarke, co nie mialoby miejsca, gdyby w reklamie mogto
zabrzmie¢ jakiekolwiek brzmienie. ,,Glos jest cecha tak samo wyrdzniajaca i osobista, jak twarz.

Nasladowanie czyjego$ glosu jest rownoznaczne z ograbianiem tej osoby z jej tozsamosci’ .

% Personality Database, j.w.

™ zgodnie z ktéorym imitacja nagranego wykonania nie stanowi naruszenia praw autorskich tworcy pierwotnego, nawet gdy
nasladowca stara si¢ upodobni¢ do wykonawcy pierwotnego w najwigkszym stopniu, za: Personality Database, j.w.

! Personality Database, j.w.
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Z identycznym stanem faktycznym mozna spotkac si¢ w sprawie Waits v. Frito - Lay,
Inc.””. Spor dotyczyt wykorzystania w reklamie produktéw pozwanego motywow z utworu Toma
Waits’a ,,Step Right Up”. Agencja reklamowa, zajmujaca si¢ produkcja tego spotu nie podejmowata
nawet prob uzyskania na to zgody piosenkarza, gdyz powszechnie byt on znany z tego, iz odmawiat
wystepowania w jakichkolwiek reklamach. W zwiazku z tym znaleziono wykonawce, ktory potrafit
doskonale nasladowa¢ oryginalny glos Tom’a Waits’a. Sad, opierajac si¢ na orzeczeniu Onassis,

przychylit si¢ do twierdzen powoda, zasadzajac na jego rzecz odszkodowanie.

g) przestanka ,,rozpoznawalnos$ci”

Pomimo tego, iz, jak wskazano powyzej, ,,right of publicity” zyskato odr¢bny byt prawny,
a takze swoja ochrona objeto szereg elementéw sktadajacych si¢ na ludzka tozsamos$¢, kwestia
nadal otwarta jest udzielenie odpowiedzi na pytanie: kogo wilasciwie owa ochrona obejmuje?
Pomimo, iz wigkszo$¢ przedstawicieli doktryny twierdzi, iz prawo do komercyjnego wizerunku jest
powddztwem powszechnym, mogacym by¢ dochodzonym przez kazdego, a nie tylko przez osoby,
ktore osiagnely juz pewien stopien popularnosci, to jednak przyjeta linia orzecznicza nie wydaje si¢
tezy tej potwierdzaé. Przyczyna tego stanu rzeczy wynika z tego, iz celem wyodrgbnienia ,,right of
publicity” jest objecie ochrona prawna komercyjnej warto$ci sktadnikow osobowosci, co jest
rownoznaczne z nalozeniem na sad obowiazku ustalenia w trakcie postgpowania, czy strona
pozwana poprzez swoje postgpowanie W sposOb bezprawny uczynita uzytek z ,rynkowej
i publicznej identyfikalno$ci”. W tenze sposéb dokonano w istocie rozrdznienia ,,wizerunku” od
,wizerunku komercyjnego”. Tak wigc, stwierdzenie, iz powdd zaliczany jest do grona
,.znakomitosci” jest tozsame z przyznaniem, iz jego wizerunek faktycznie ma warto$é rynkowa. .

Od strony praktycznej sady, wykazujac stopien dokonanego naruszenia (a takze
czestokro¢ ustalajac, czy w ogdle miato ono miejsce), stosowaly tzw. ,test rozpoznawalnos$ci”,
ustalajac za jego pomoca czy wizerunek, z ktérego bezprawnie uczyniono uzytek charakteryzuje sig
cechami wyrdzniajacymi go spos$rod innych oraz czy osoba legitymowana jest identyfikowana
przez ta grupg, do ktorej przekaz byt kierowany.

Jak wyjasniat Thomas McCarthy: ,,Tozsamo$¢ moze zosta¢ przywlaszczona i nastgpnie
wykorzystana w celu przyciagnigcia uwagi do reklamy badz produktu bez mozliwosci wysunigcia
jakiegokolwiek zarzutu przez uprawnionego. Wizerunek osoby znanej jest czgsto uzywany

w przekazie komercyjnym, aby przebi¢ si¢ przez ttum innych reklam, skupiajac uwagg spoleczna

2 Waits v. Frito- Lay Inc., 978 F. 2d 1093, 1097 (9™ Cir. 1992)
7 J. L. Carpenter Internet publication: The case for an expanded right of publicity for non- Celebrities”, Virginia
Journal of Law & Technology, Spring 2001
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wylacznie na tej jednej”*”. Jesli wiec wizerunek, ktorym si¢ poshuzono nie zostalyby rozpoznany
przez okreslona grupe spoteczna, woOwczas caly zabieg z jego wykorzystaniem w celu
przyciagnigcia uwagi bytby bezcelowy.

Jednakze, czg$¢ komentatoréw zwrocita uwage, iz aktualnie, w zwiazku z brakiem jasnych
kryteriow, jakie powinny znalez¢ zastosowanie w przypadku czynienia w trakcie procesu uzytku
z ,testu rozpoznawalnosci”, obecnie stat si¢ on niejednolity, a przez to i zupehie nieefektywny’”.

Jako przyktad tezy przytoczonej powyzej najczSciej przytaczane jest orzeczenie,
jakie zapadto w sprawie z powodztwa Cheatham v. Paisano Publications, w ktérym to zarzut
powodki - projektantki odziezy oraz zapalonej amatorki motocykli- dotyczyt fotografii, zrobione;j
w trakcie zjazdu motocyklistow, na ktorej to zostala ona uwieczniona z tytu, siedzac na motorze.
Co jednak najistotniejsze- uwiecznione zdjgcie przestawialo powodke ubrang w bigkitne dzinsy
z tylnimi kieszeniami zastapionymi przez material imitujacy kawalki sieci rybackiej, uzywany
do produkcji tzw. ,kabaretek”. Niedtugo po calym wydarzeniu fotografia ta zostaty opublikowana
w lokalnym wydaniu ogélnoamerykanskiej gazety, aby nastgpnie, po roku, zosta¢ wykorzystana
w reklamie koszulek T'Shurte. Chociaz twarz legitymowanej nie byta widoczna ubranie, ktore
miala na sobie byto tak unikatowe, iz ,,jej przyjaciele oraz klienci rozpoznali ja bez najmniejszych
trudnosci”. Sad jednakze, oddalajac powddztwo, wyjasnit, iz uczynit to z uwagi na powazne
watpliwosci zwigzane z tym, iz powddka nie przedstawita wystarczajacych dowodéw
wykazujacych wystarczajaco szerokie spektrum jej spolecznej popularnosci.

Chociaz test ,,rozpoznawalno$ci” powinien w istocie zmierza¢ do wykazania, iz osoba
przedstawiona jest rozpoznawana przez ta grup¢ odbiorcow, do ktérych dany przekaz jest
kierowany, w praktyce sprowadza si¢ on jednak do badania ogdlnego stopnia popularno$ci
legitymowanego, co czgstokro¢ wypaczajac wilasciwe dokonanie oceny stanu faktycznego,

prowadzi do niepoprawnego z punktu jurydycznego oddalania roszczen przez sady.

VIIl. Przenoszalnosé prawa do reklamowego wizerunku

Jak juz wspomniane zostalo na wstgpie- mimo, iz prawo do prywatnosci, z ktorego
przeciez wyodrgbniono ,right of publicity” jest prawem osobistym, prawo do komercyjnego

wizerunku jest postrzegane jako prawo o charakterze wilasnosciowym. Prawo to moze by¢

™ T. McCarthy, j.w.
75 tak: C. Fernandez, j.w, J. L. Carpenter, j.w.
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skutecznie odseparowane od osoby je utozsamiajacej; moze to zosta¢ uczynione badz moca umowy,
przenoszaca owe prawo, badz poprzez udzielenie licencji’®.

Zgodnie z zasada swobody umow, umowa wskazana powyzej moze przybra¢ réznoraka
tres¢. Po pierwsze- wizerunek moze zosta¢ przeniesiony na osobg trzecia badz jako cato$c- bez
oznaczenia poszczegdlnych jego czesci sktadowych, badz jedynie odnosnie wskazanego sktadnika
tozsamosci legitymowanego. Po drugie natomiast ustali¢ mozna, iz osoba, na ktdra prawo zostato
przeniesione jest legitymowana do czynienia z niego petnego uzytku; w praktyce jednak czgsto
spotykane sa jednak i umowy, w tresci ktérych z zakresu tego wylacza si¢ pewne obszary,
co umozliwia osobie uprawnionej zastrzezenie, iz nie wyraza zgody na wykorzystanie jej
wizerunku np. w reklamie artykuldw o charakterze erotycznym.

W zasadzie umowg taka, odno$nie jej charakteru, mozna utozsami¢ ze zgoda osoby
uprawnionej na wykorzystywanie jej komercyjnego wizerunku na umownie sprecyzowanych

obszarach.

IX. Czas trwania ochrony przyznanej przez ,right of publicity”

Okres, w trakcie ktorego wizerunek korzysta z ochrony rozni si¢ w zaleznos$ci od stanu.
Wsrod tych standow, ktore rozpoznaja ,,right of publicity” w ponad potowie z nich, ochrona
rozciagnigta zostala na okres po $mierci osoby uprawnionej. Niektore z owych okresow ,,post
mortem”, w trakcie ktérych uprawnionymi do dochodzenia roszczen sa spadkobiercy osoby, ktorej
wizerunek zostal bezprawnie wykorzystany w celu reklamowym badz promocyjnym, wynosza:
siedemdziesiat lat w stanie Kalifornia, sto lat w Indianie, oraz nie doznaja zadnego ograniczenia
w stanie Tennessee- miejscu urodzenia Elvisa Presleya’’.

Uwagi powotane powyzej nie byly jednak tak oczywiste do momentu, gdy kwestia
dziedzicznosci ,,right of publicity” nie zostata po raz pierwszy poddana analizie sadowej. Miato to
miejsce w roku 1975; uznanie atawizmu uprawnienia zostato expressis verbis przyznane przez sad
w postgpowaniu z powddztwa wdow po znanych aktorach- Stanie Laurel’u oraz Olivierze
Hardy’m’®. W zwiazku z tym, iz prawa autorskie do filméw, w ktorym wystepowali owy artysci
przystugiwato spotce Hal Roach Studios, byle malzonki zwrécity si¢ do sadu z pytaniem ktoéra
ze stron, jesli w ogole, jest uprawniona do dysponowania wizerunkami stawnych komikéw, w tym

takze do pobierania korzysci ptynacych z ich komercyjnego wykorzystania.

®'S. Bergmann, j.w.
7S, R. Barnett, j.w.
"8 Price v. Hal Roach Studios, Inc., 400 F. Supp. 836 (1975)
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Sad, po rozpoznaniu zagadnienia orzekl, iz uprawnienie to przystuguje zonom. W swojej
analizie sad w pierwszej kolejnosci podkreslit ekonomiczny aspekt, jaki przypisywany jest ,,right of
publicity”: ,rozwazajac zakres prawa do komercyjnego wizerunku nalezy zawsze mie¢ na uwadze
czysto ekonomiczny aspekt owego uprawnienia”. W zwiazku z tym faktem- prawo to moze by¢
przenoszone na osoby trzecie. W badanej spawie pytanie dotyczyto jednak to czy, z faktu
mozliwos$ci przeniesienia owego uprawnienia moca umowy, automatycznie wynika réwniez jego
przejscie po $mierci uprawnionego na jego spadkobiercow? ,,Wydaje si¢, ze nie ma logicznych
1 wystarczajaco uzasadnionych powodow, dla jakich prawo to miatoby wygasna¢ po $mierci osoby,
ktorej wizerunek uosabia warto$¢ majatkowa”. W drugiej kolejnosci podkreslajac bliski zwiazek
,.right of publicity”” z prawem wtasnosci stwierdzono, iz w $wietle regulacji stanu Nowy Jork prawo
do komercyjnego wizerunku nie wygasa wraz ze $mierciag uprawnionego. Majac powyzsze na
uwadze, na pytanie prawne, bedace przedmiotem analizy nalezalo udzieli¢ odpowiedzi twierdzacej
i to ,globwnie z powodu poczytywania ,right of publicity” za prawo o charakterze

" 79
wiasnosciowym .

X. Najnowsze orzecznictwo

W tej czeSci niniejszego opracowania przyblizone zostang trzy orzeczenia- pierwsze,
z powoddztwa Comedy III Productions Inc.*® dotyczy rozpatrzenia kwestii objecia ochrona w
ramach ,,right of publicity” szkicu przedstawiajacego wizerunek uprawnionego, nastgpnie poddane
analizie zostanie powodztwo Dustina Hoffmana tyczace si¢ wykorzystania jego wizerunku z filmu
,Tootsie” w reklamie odziezy®', a w ostatniej kolejnoéci opisane zostanie postepowanie,
przedmiotem ktérego byl zarzut wykorzystania postaci rzeczywistych w tworzeniu bohaterow

komiksu®?.

a) Comedy III Productions Inc. v. Gary Saderup INC.

Strona powodowa- wilasciciel wszystkich praw zwiazanych z komedia ,,The Three
Stooges”- wystapita z powodztwem przeciwko artyScie, ktory zajmowal si¢ wytwarzaniem
weglowych rysunkow osob znanych, ktore to szkice nastgpnie stuzyly do sporzadzania litografii,
wykorzystywanych w masowej produkcji nadrukéw na koszulkach przedstawiajacych wiasnie

wizerunki ,,znakomito$ci”. Istota konfliktu bylo sporzadzenie przez pozwanego szkicu, ktoéry

" Personality Database, j.w.
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8! Dustin Hoffman v. Capital Cities/ABC Incorporated and Magazine Inc., 33 F. Supp. 2d 867 (C.D. Cal. 1999)
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nastgpnie zostat uzyty w litografii umieszczonej na odziezy, przedstawiajacej gtownych bohaterow
wyzej wspomnianego filmu, bez wczes$niejszego uzyskania zgody dzierzyciela ich praw, czyli
powodowej spoiki.

Wydajac zarzadzenie tymczasowe zabezpieczajace powodztwo (postugujac si¢ ojczysta
terminologia) sad zakazal pozwanemu wykorzystywania wizerunku bohateréw komedii w procesie
produkcji litografii, koszulek lub jakimkolwiek innym mozliwym sposobie powielania jego
tworczos$ci. Co dodatkowo istotne- przedmiotem powyzszego zarzadzenia nie zostalo objgte
tworzenie samych szkicow weglowych- odnosito si¢ ono wytacznie do ich powielania za pomoca
wszelkich dostepnych technik.

Pozwany, starajac si¢ odeprze¢ zarzut wkroczenia w ,,right of publicity” aktoréw podnosit,
iz nie wykorzystujac ich wizerunkow w reklamie, ani w innej formie przekazu sponsorowanego,
tym samym nie wypetnit przestanki normy sekcji 3344 Kalifornijskiego Kodeksu Cywilnego,
zgodnie z ktéra: ,,zabronione jest czynienie uzytku z nazwiska, gltosu lub wizerunku osoby zmariej
w lub na produkcie, lub tez w celach sprzedazy lub reklamy”. Sad, dokonujac jednak wyktadni
gramatycznej cytowanej regulacji stwierdzil, iz ,,poprzez produkcje lub sprzedaz litografii,
a nastepnie koszulek, na ktorej ona widniata, pozwany wykorzystat tozsamos¢ bohaterow ,,The
Three Stooges™ ,,na” sprzedawanym produkcie, w rozumieniu powotanego zapisu™”.

W nastgpnej kolejnosci rozpoznano ewentualne objgcie ochrona pracy pozwanego
w ramach konstytucyjnej zasady wolnosci wypowiedzi, na co, broniac swojego stanowiska,
powotywat si¢ artysta. Sad w tej kwestii przyznatl, iz ,,0s0by powszechnie znane znajdujac si¢
w niektérych kwestiach w centrum zainteresowania spotecznego, moga by¢ tym samym inspiracja
dla tworcow, ktorzy w taki to sposdb wyraza swoja artystyczna ekspresj¢. W przypadkach,
gdy dzieto to odwotuje si¢ do wizerunku os6b znanych w sposéb satyryczny lub zartobliwy,
przyznanie ochrony ,,right of publicity” miatoby w istocie charakter cenzury dokonan tworcy.
Tym samym, jak stwierdzono, ochrona wywodzaca si¢ z Pierwszej Poprawki do Konstytucji
Stanow Zjednoczonych obejmuje nie tylko przekazy o charakterze informacyjnym, lecz
i rozrywkowym. Przyczyna tego jest obecne zacieranie granicy pomigdzy charakterami obu
informacji, ktore czgsto wzajemnie si¢ na siebie naktadaja. Dodatkowo, przekaz o charakterze
rozrywkowym zastuguje na ochrong, jako, iz jest jednym ze sposoboOw partycypacji w rozwoju
mys$li 1 w zwiazku z tym musi by¢ ostaniany wilasnie z uwagi na jego wkiad do tworzenia si¢
,wolnego rynku idei”.

W celu dokonania prawidlowego wartosciowania pomigdzy owymi opozycyjnymi

uprawnieniami, sad zaproponowal zastosowanie ,testu transformacji”. Polegal on na zbadaniu
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stopnia wiasnej inwencji tworczej, jaka zostala wtozona w stworzenie wizerunku, sugerowanego
cechami fizycznymi Zyjacej osoby. Uzasadnieniem dla takiego stanowiska bylo twierdzenie,
iz w przypadku, gdy dzieto zawiera znaczna liczbg elementow zmieniajacych, to nie tylko,
ze jest specjalnie desygnowane, aby zosta¢ objgte ochrong przez Pierwsza Poprawke, to jeszcze
istnieje mate prawdopodobienstwo, aby mogto kolidowa¢ z prawem do komercyjnego wizerunku
osoby sportretowanej.

Analizujac zaistniaty stan faktyczny stwierdzono jednak, iz szkic weglowy, wykonany
przez pozwanego miat charakter konwencjonalny i w istocie zawierat znikoma liczbg elementow
tworczych. Dlatego tez ,,w przypadku, gdy talent i umiejgtnosci artystyczne sa w konkretnym
przypadku podporzadkowane gtownemu celowi, jakim jest stworzenie konwencjonalnego portretu
osoby znanej, czyli- uczynienie uzytku z jej stawy- wowczas prawo twoércy do wolnosci
wypowiedzi ma charakter podrzedny w stosunku do ,right of publicity”, przyshugujacego

sportretowanemu”, jak ma to miejsce w tym przypadku®”.

b) Dustin Hoffman v. Capital Cities/ABC Incorporated and Magazine Inc.

W niniejszym postgpowaniu powdd- stawny aktor, poddat pod watpliwos¢ publikacje,
jaka ukazala si¢ w dodatku do czasopisma ,,Los Angeles Magazine”, zatytulowana: ,,Wielkie
[luzje”, przedstawiajaca znanych bohaterow filmowych, ktorych postacie zostaly tak komputerowo
zmodyfikowane, iz ich ciata zastapiono figurami modelek majacych na sobie ubrania z najnowszej
kolekcji znanych projektantow. W przypadku powoda- pozwany wydawca wykorzystal jego
wizerunek z filmu ,,Tootsie” przedstawiajacy gtdwnego bohatera na tle amerykanskiej flagi. Jak juz
jednak wspomniano, zmianie ulegla garderoba, jaka aktor mial na sobie- w kwestionowanej
publikacji pierwotna odziez zastapiono tunika autorstwa Richarda Tylera oraz butami z ostatnich
pokazéw Ralpha Laurena. Pod tymze zdjgciem widnial napis ,,Dustin Hoffman nie jest
»przebierancem” w zo6ttej jedwabnej sukni autorstwa Richarda Tylera i szpilkach z kolekcji Ralpha
Laurena”. Co dodatkowo istotne- strona pozwana nie zwrocila si¢ do aktora z wnioskiem
o wyrazenie przez niego zgody na publikacjg, nie uczynila tego takze w stosunku do spotki
Columbia Pictures- dzierzyciela praw autorskich do fotografii.

Na tle takiego stanu faktycznego Dustin Hoffman zarzucil naruszenie jego prawa do
komercyjnego wizerunku poprzez bezprawne postuzenie si¢ nim dla zilustrowania produktow,
oferowanych na rynku mody. Dla uzasadnienia tezy, iz publikacja miala charakter komercyjny
wskazano, iz na koncowych stronach magazynu zostaty zawarte wszelkie informacje tyczace si¢

cen ubran oraz adresoéw sklepoéw, w jakich mozna je naby¢. Powod w zwiazku z tymi argumentami
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domagat si¢ zasadzenia na jego rzecz odszkodowania w wysokosci 1.500.000 dolaréw
amerykanskich.

Sad, po rozpoznaniu powddztwa, przychylajac si¢ do argumentéw powoda przyznat mu
odszkodowanie w dochodzonej wysokosci, powigkszonej dodatkowo o koszty zastgpstwa
procesowego, wynoszace 415.755,41 dolarow amerykanskich, co jednak uleglo zmianie przez sad
11 instancji, ktory obnizyt ta kwote do wysokosci 269.528,50 dolaréw amerykanskich™.

Sad nie przychylit si¢ do argumentow strony pozwanej, ktora powolujac si¢ na zapis
Pierwszej Poprawki opierata je na zasadzie wolno$ci stowa. Jak dodatkowo twierdzono- postuzenie
si¢ wizerunkiem aktora nie mialo na celu wprowadzenie czytelnika w blad, wywierajac
nieprawdziwe przekonanie, iz tym samym- Dustin Hoffman swoja twarza firmuje najnowsze
kolekcje mody.

Sad, nie przyznajac racji tezom wskazanym powyzej, stwierdzit, iz publikacja miata
charakter czysto komercyjny, nie znajdujac tym samym ochrony w $wietle Konstytucji. ,,Strona
pozwana wiedziala, iz powod nigdy nie wyrazilby zgody na wystapienie w reklamie damskich
ubran, jakie ma na sobie na spreparowanym przez magazyn zdjgciu. Co wigeej- w trakcie
postepowania pozwana spotka przyznata, iz faktycznie, jej zamiarem byto stworzenie falszywego
przeswiadczenia wsrdd odbiorcow, ze naprawdg to, co widza jest ciatem Dustina Hoffmana”.

Zauwazy¢ jednak nalezy, iz powyzsze orzeczenie spotkato si¢ z bardzo wyrazna
dezaprobata doktryny, ktora podkreslata, iz w swoich rozwazaniach sad nie biorac pod uwagg kilku
istotnych faktow stanu faktycznego (jak na przyktad tego, iz pozostate fotografie, ktore ukazaty sie
w kwestionowanym artykule przedstawialy niezyjacych juz aktoréw, jak Marylin Monroe
czy Elvisa Presleya, tak wigc dla uwaznego czytelnika oczywistym bylo, iz zdjgcia te zostaly
komputerowo przetworzone, nie wprowadzajac tym samym nikogo w blad, iz osoby te faktycznie

pozowaty do fotografii), blednie nie przyznat priorytetu zasadzie wolnosci prasy®’.

c) Edgar Winter et al. V. DC Comics et al.

Osia konfliktu, rozpatrywanego w niniejszej sprawie przez sad byt cykl komiksow,
wydany przez stron¢ pozwang w latach 90-tych, kiedy tez zyskal znaczna popularnos¢. Bohaterem
serii byt ,,Jonah Hex”- typowy anty-bohater. W czwartym tomie, zatytutowanym ,,Autumn of Our
Discontent™®’, do akcji zostali wprowadzeni dwaj bracia- Johhny oraz Edgar Autumn, opisani jako

nikczemni pot- ludzie, pol- wilki, z bladymi twarzami i dlugimi, bialymi wlosami. W tomie

8 www.findlaw.com
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kolejnym literackie istnienie obu postaci zostato przerwane w trakcie podziemnej walki, w ktorej to
ging oni z rak gtdwnego bohatera.

Powddztwo zostato wniesione przez stawnych muzykéw- braci Johhny’ego oraz Edgara
Winter, ktérzy zarzucili postuzenie si¢ ich cechami osobowo$ci w tresci opisanej publikacji.
Twierdzili, iz autor serii konstruujac postacie braci Autumn po pierwsze wykorzystal cechy
zewnetrzne muzykoéw (dlugie, jasne wlosy oraz blada cerg), imiona postaci literackich sa tozsame
z postaciami realnymi, a ich nazwisko (,,winter” oznacza zimg) bezposrednio koresponduje
z noszonym przez bohaterow komiksu (,,autumn”- jesien). Wskazano, iz skojarzenie to zostato
dodatkowo zbudowane poprzez nadanie tomowi czwartemu specyficznego tytulu, begdacego
parafraza stawnej frazy szekspirowskiej “the winter of our discontent®™”. Dodatkowo, z uwagi na
cechy nadane postaciom literackim, podnies$li zarzut znieslawienia, gdyz opisane postacie
sa niemadre, nikczemne oraz zdeprawowane 5.

Przedmiotem rozstrzygnigcia sadu byla w pierwsze] kolejnosci kwestia ustalenia
wzajemnych relacji taczacych ,,right of publicity” z prawem do wolnosci wypowiedzi, by na bazie
tak poczynionych rozwazan zadecydowaé, czemu w $wietle opisanego stanu faktycznego nalezy
przyznac priorytet.

Sad analizujac ta kwestie zaznaczyl, iz ,,niektore sytuacje uzasadniaja uczynienie uzytku
z czyjegos$ wizerunku czy tez imienia i tym samym znajduja ochrong¢ w ramach Pierwszej Poprawki
do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych. Jako przyktad powotano wlasnie prawo do komercyjnego
wizerunku, ktére nie bedzie miato zastosowania w przekazach o charakterze parodii, satyry czy tez
karykatury. Osoby publiczne czgsto bowiem same ,zachecaja” do czynienia kreatywnych
komentarzy odnosnie ich postgpowania czy dokonan. Tak wigc osoba, ktorej przystuguje ,,right of
publicity” z jednej strony jest legitymowana do pobierania pozytkow z eksploatacji jej tozsamosci,
z drugiej natomiast musi zdawaé sobie sprawg¢ z bycia natchnieniem do artystycznych prac,
charakteryzujacych si¢ wieloma elementami kreatywnymi. Takie bowiem utwory, mimo,
7ze zainspirowane osobami publicznymi, w sposdb mato prawdopodobny moga kolidowaé
z interesami majatkowymi ,,znakomito$ci” i tym samym znajduja si¢ pod ochrona zasady wolnosci
wypowiedzi.

W obliczu kwestionowanego komiksu sad uznat, iz postacie powodow postuzyly jedynie
jako ,material twoérczy”, na kanwie ktorego autor stworzyt bohaterow literackich; mimo,
ze faktycznie odwolanie si¢ do postaci powoddéw miato ,,mniej, niz subtelny charakter”. Oddalajac

powddztwo wskazano dodatkowo, iz ,,right of publicity” nie moze przybiera¢ postaci cenzury;
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wolnos¢ artystyczna przejawia si¢ bowiem w tym, iz tworca, czerpiac w kwestiach trywialnych
z cech otaczajacych go os6b, moze swobodnie budowaé postacie, ktore nastgpnie stang si¢ czgscia

masowej wyobrazni.

XIl. Zakonczenie

Bez watpienia to Stany Zjednoczone polozyly kamien wegielny w rozwoju doktryny
,right of publicity”, jak rowniez nadal stoja na czele wszystkich narodow w kwestii zar6wno
rozwoju, jak 1 implementacji prawnej doktryny, ktérej przedmiotem jest ochrona praw osob
powszechnie znanych przed czynieniem bezprawnego, komercyjnego uzytku z ich wizerunku.

Uzasadnienia dla tego zjawiska prawnego nalezy doszukiwa¢ si¢ zapewne
w catoksztalcie- historycznym i socjologicznym- gruntu, z ktérego prawo to wyrosto. Wplyw
demokracji, ,,Amerykanski Sen”, kapitalizm, a w koncu i1 daleko posunicty konsumpcjonizm - te
wszystkie nurty wplynety na dazenia Amerykandéw do stworzenia, a nastgpnie umocnienia
doktryny, ktora stanowitaby klauzul¢ ochronng dla wlasnosciowych praw znakomitosci. System
prawny, ktéry umozliwia jednostce zatrzymywanie ekonomicznych zyskow, ptynacych z jej stawy

jest konsekwencja wiary, iz osiagnigcie sukcesu jest w zasiegu kazdego z nas™.

PR, Kwall, j.w.
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