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REKLAMA TELEWIZYJNA
A OCHRONA INTEGRALNOSCI DZIELA
— RYS PRAWNOPOROWNAWCZY

Reklamy w telewizji umieszczane sg pomiedzy programami lub na-
dawane w czasie odtwarzania dziela audiowizualnego. W pierwszym wy-
padku nie przerywaja utworu pozostawiajac go w stanie nienaruszonym,
ale ich czestosé i dlugosé moga byé ucigzliwe dla widzéw. Trzeba wy-
znaczyé im rozsadne granice, uwzgledniajac ustalone w praktyce kry-
teria, np. stosunek czasu wolnego od reklam do okresu ich nadawania
w ciggu calego tygodnia, poszezegdlnych dni i godzin. W drugiej sytu-
acji — rozpowszechniania reklam w trakcie emisji dziela — na plan
pierwszy wysuwa sie potrzeba ochrony integralnosci utworu i praw jego
autora. Dystrybutor nierzadko usuwa fragmenty dziela, aby projekcja,
wydtuzona przez wstawki reklamowe, odpowiadata czasowi odtwarzania
przewidzianemu pierwotnie w siatce programowej. Mamy wowczas do
czynienia z dwojakim naruszeniem utworu: przerywana jest ciaglos¢
dziela oraz nastepuje jego okaleczenie na skutek pominiecia jakiejs
czeéci. Oba wypadki sa dolegliwe dla tworcey.

W przedstawionych okolicznosciach pewne zdziwienie wywoluje zni-
koma liczba proceséw sgdowych majgcych swe zréodlo w naruszeniu in-
tegralnos$ci dzieta. Przyczyn tego stanu rzeczy nalezy poszukiwaé w:
1) zawieraniu umoéw ksztaltujgcych zakres uprawnien rozpowszechniajg-
cego i okreslajgcych odpowiadajace im korzysei majatkowe otrzymywane
przez tworce z tytulu przerywania dziela reklamami, 2) coraz powszech-
niejszym uchwalaniu norm prawnych wyznaczajacych drobiazgowo sfere
swobody eksploatujgcego utwoér i zasieg ograniczen, ktérym powinien
sie podporzgdkowaé¢ tworca. Obowigzywanie wskazanych postanowien
nie eliminuje jednak wszystkich sporéw. Naruszenie przepiséw lub umo-
wy albo ich odmienna interpretacja przez zainteresowanych stajg sie
przyczyng wystepowania z roszczeniami o ochrone autorskich débr oso-
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bistych twoércy. Oméwmy obecnie rozwigzania normatywne, decyzje sa-
dowe i zapatrywania pi$miennictwa zmierzajace do zminimalizowania
zagrozenia, jakie niesie ze sobg wspblczesna ekspansywna dzialalnosé
reklamowa dla integralnosci dzieta.

1. STANY ZJEDNOCZONE

W Stanach Zjednoczonych umowy o stworzenie oraz eksploatacje
dziela, wigzgce autorow z producentem, najczeSciej w sposdb szczegdlowy
regulujg zakres uprawnien i obowigzkéw stron. Zapobiegaja w ten spo-
s6b konfliktom moggcym powstawaé w czasie rozpowszechniania utworu.
Na ich podstawie tworcy z reguly otrzymujg satysfakcjonujacg ich czesé
zysku z nadawania reklam w czasie projekcji filmoéow. Okolicznoé¢ ta —
powigzana z brakiem szczegbélowych norm prawa autorskiego, odnosza-
cych si¢ do ochrony dziel audiowizualnych przed okaleczeniem — spra-
wia, ze niewiele bylo dotad sporéw powstajacych na tle wigczania reklam
i skracania filméw. Mimo to orzecznictwo na przestrzeni lat nie bylo
jednolite. Przedstawmy tytulem przykladu dwa odmienne rozstrzygniecia
przyjete w zblizonych stanach faktycznych. Materialnoprawna podstawa
zagdan bylo common law. Pierwsza decyzja pochodzi sprzed ponad 20
latl. Podczas telewizyjnego rozpowszechniania filmu O. Premingera ,,Ana-
tomia morderstwa” umieszczono w nim reklamy oraz usunieto kilka
fragmentow dziela. Rezyser protestowal przeciwko skréceniu filmu bez
jego zezwolenia. Podkreslal, ze w umowie z producentem zastrzegl dla
siebie pelng kontrole artystyczng. Sad odrzucit te argumentacje. Uznano,
iz uprawnienia tworey dotyczyly tylko stadium opracowywania (tworze-
nia) filmu. Kontrola artystyczna rezysera nie rozcigga sie natomiast na
etap eksploatacji dziela. Zgodnie z orzeczeniem Sgadu Najwyzszego stanu
Nowy Jork filmowiec powinien byt zastrzec wyraznie swg kontrole nad
rozpowszechnianiem telewizyjnym. Sformulowano zasade, zgodnie z kto-
rg tylko postanowienia umowne zapewniajg twoércy piecze nad wyko-
rzystaniem dziela. W ich braku nie moze on sprzeciwia¢ sie dzialaniom
podejmowanym przez stacje telewizyjne, cho¢by prowadzity one do oka-
leczenia filmu.

Odmienne zapatrywanie zostalo wyrazone w sprawie filmu , Monty
Python’2, Stacja telewizyjna po wprowadzeniu reklam ,obciela” 24 mi-
nuty z trwajgcego 90 minut dziela. Sedziowie orzekli, ze nastapilo naru-

13 C. Ginsburg, Le droit au respect des oeuvres audiovisuelles aux Etats-
-Unis, RIDA 1988, n° 135, s. 9.
2 Ginsburg, Le droit..
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szenie umowy i niedozwolone wkroczenie w prawa twoércy, wyrazajgce
sie¢ w samowolnym stworzeniu przez eksploatujacego dziela zaleznego.
W uzasadnieniu sad wyjasnil, Ze umowa wigzaca twoérce z podmiotem
rozpowszechniajgcym film nie zawiera zrzeczenia sie kontroli nad jego
eksploatacja telewizyjng. Zdaniem sadu twércy zachowuja prawo wypo-
wiadania si¢ co do wszelkich zmian wprowadzanych w trakcie opraco-
wywania dziela audiowizualnego. Zadne postanowienia umowne nie
upowaznily telewizji do zmieniania ukonczonego dziela poprzez usuwanic
jego fragmentéw. Ustalono — odmiennie niz w procesie opisywanym
wyzej — ze w wypadku ogoélnego zastrzezenia sobie przez autora kon-
troli artystycznej, nabywca praw musi szczegbélowo okreslié w umowie
zakres swojej swobody dzialania podczas eksploatacji dziela. W rozpa-
trywanej sprawie nie uczyniono tego. Postepowanie stacji telewizyjnej
bylo niedozwolone i dlatego stanowi podstawe sgdowego zakazu rozpow-
szechniania znieksztalconego filmu. Wzmacniajac pozycje twércow sad
uznal ponadto stacje telewizyjng za dopuszczajgcg sie czynu odpowia-
dajgcego warunkom przewidzianym w ustawie o zwalczaniu nieuczciwej
konkurencji i o znakach towarowych. Pozwana usunela ponad 1/4 filmu
i wskutek tego drastycznie zmienila charakter dziela. Przypisywanie tak
powstalego nowego utworu dotychczasowym twoércom byloby nieSciste,
a nawet oszukaneze. Produkt dzialania telewizji zostatby falszywie, myl-
nie oznaczony.

Nasuwa sie refleksja, ze oparcie zgdan na przepisach o nieuczciwej
konkurencji (Trademark Act z 1946 r. ,,Lanham Act”, 15 U.S.C.A,, § 1125,
§ 43) jest malo skuteczne w praktyce amerykanskiej. Twérca nie moze
zgda¢ zaniechania rozpowszechniania okaleczonego filmu, jezeli telewizja
usunie informacje o jego autorstwie. Naruszenie ustaje z chwilg pomi-
niecia falszywego oznaczenia dziela. Prezentacja znieksztalconego filmu
poprzedzona wzmiankg o skréceniu go bez udzialu i zgody twoérey lub
przedstawienie dziela jako anonimowego, umozliwiajg jego dozwolong
eksploatacje?.

Niedoskonalo$é omawianego srodka jest oczywista. Informacje towa-
rzyszgce rozpowszechnianiu dzieta audiowizualnego, nawet zgodne z zg-
daniami pokrzywdzonego twoérey, nie chronia w sposéb wystarczajgcy
ani dziela, ani jego autora. Wynika to z faktu, ze plaszczyzna, na ktérej
realizujg sie skutki rozpatrywanego powddztwa, nie pokrywa sie z celem
ochrony prawnoautorskiej. Co wiecej, obrona publicznosci (konsumentéw)
jest takze polowiczna. Widzowie poznajg znieksztalcona wersje dziela,
zwykle nie majagc mozliwosci i potrzeby poréwnania jej z pierwotng po-
stacig filmu.

8 Ginsburg, Le droit.., s. 11—13,



126 Elzbieta Wojnicka

Podsumowujgc nalezy uzna¢, ze w prawie amerykanskim skuteczne
zabezpieczenie interesow tworcow przeciwko okaleczaniu ich dziel opie-
ra¢ sie musi przede wszystkim na umowie. Przepisy prawa autorskiego
i innych ustaw pelni¢ mogg tylko funkcje positkowsa, nie gwarantujac
samodzielnie dostatecznej ochrony. Nalezy przypuszcza¢, ze zwigzanie
Stanéw Zjednoczonych konwencja bernensksg (od 1 marca 1989 r.) nie-
wiele zmieni w tej dziedzinie.

II. FRANCJA

Przed uchwaleniem ustawy z 1957 r. o wlasnosci literackiej i arty-
stycznej, mimo braku formalnego uznania w przepisach droit moral
tworey, orzecznictwo zgodnie uwazalo przerywanie filmu reklamami za
niedozwolone. Pierwszy publikowany wyrok wydany zostal w sporze
dotyczacym dzieta J.-B. Levy ,La mort du cygne”. Producent dowodzit,
ze tworca musi liczy¢ sie ze zmianami, ktére majg zapewni¢ filmowi
powodzenie kasowe. Sgd (Trib. civ. de la Seine) w wyroku z 24 pazdzier-
nika 1941 r. odrzucil argument pozwanego i zakazal reklam*. Pdzniejsze
orzecznictwo podtrzymalo to zapatrywanie. Jako przykilad konsekwent-
nego stanowiska judykatury mozna wskaza¢ wyrok z 6 czerwca 1949 r.
(Trib. civ. de la Seine) w sprawie P. Blanchard i in. ¢. Société Gaumont
dotyczacej filmu ,,Un seul amour”. Sad przyjal, iz producent wprowa-
dzajgcy reklamy bez zgody twoércow filmoéw wyrzadzit szkode (une at-
teinte grave) autorskim dobrom osobistym rezysera, scenarzysty i kom-
pozytora. Opinia producenta o dopuszczalno$ci reklam jest bez znaczenia,
gdyz jedynie tworcy filmu majg mozliwos¢ oceny, czy ich prawa zostaly
naruszone. Sgd odwolawczy (Cour d’appel de Paris) wyrokiem z 14
czerwca 1950 r. utrzymal rozstrzygniecie w mocy® Jednolita ocena od-
nosila sie rowniez do skracania filmoéw, bedgcego nastepstwem wstawek
reklamowych. Uznawano, ze producent dopuszcza sie winy, jezeli bez
zgody tworcow wprowadza do filmu reklamy, ktéore powodujg jego
,,obciecie”?.

Pojawia sie spostrzezenie, ze w latach czterdziestych, kiedy zapadaty
relacjonowane wyroki, przekaz telewizyjny nie byl jeszcze masowo sto-

4V. Chardin, Le droit moral du réalisaleur sur I'oeuvre audiovisuelie
achevée, , Cahiers du droit d'auteur” 1989, n° 21, s. 7.

Y. CLPF1950.56262)

6 Ann. propr. ind. 1950. 109. Oba orzeczenia omawia R. Plaisant, Propriété
Jittéraire et artistique, Encyclopédie Delmas pour la vie des affaires, Paris 1985, s. 61.

7 Tak brzmi wyrok z 7 kwietnia 1949 r., Trib. civ. de la Seine, J.C.P. 1950.
5462 utrzymany w mocy przez Cour d'appel de Paris z 14 czerwca 1950 r., Ann.
propr. ind. 1950. 109.



Reklama telewizyjna a ochrona integralnosci dziela 1%

sowany w Europie. Z chwilg, gdy nowa technika wyszla z fazy prob,
a telewizja stala sie ogélnie dostepna, problem zagrozenia débr osobi-
stych twoércow nabral nowego znaczenia. Zasieg oddzialywania telewizji,
mozliwosé ogladania przerywanych reklamami programoéw przez znacznie
wiekszg liczbe widzéw niz przy tradycyjnej technice odtwarzania kino-
wego, doprowadzily do spotegowania naruszen integralno$ci dziel. Pogle-
bity sie¢ one jeszcze w momencie wygasniecia we Francji monopolu
panstwa w dziedzinie rozpowszechniania dziel audiowizualnych. Zaczely
wowczas powstawaé liczne stacje radiowe i telewizyjne. Dla wigkszoSci
podstawowym zrédlem dochodéw byly reklamy. Zamawiajgcy zgdali
przedstawiania ich w porze najwiekszej ogladalnosci, tzn. w czasie wie-
czornego programu. Wielokrotne przerywanie nadawanych wtedy filméw
stalo sie powszechne, mimo ze wywolywalo sprzeciwy tworcow. W dok-
trynie i orzecznictwie oceniono jako nieskuteczne odwotanie sie wylgcznie
do przepisow prawa autorskiego przy prébach powstrzymania tego zja-
wiska. Zaréwno twoércy, jak i organizacje zarzgdzajace prawami autors-
kimi tracili kontrole nad eksploatacjg filméw w telewizji. Uznano, ze
srodkiem zaradczym bedzie wprowadzenie przepisow szczegblnych, do-
tyczacych komunikacji audiowizualnej. Realizujgc ten zamyst uchwalono
kilka aktéw prawnych, z ktérych najwazniejsze znaczenie ma ustawa
z 30 wrze$nia 1986 r. o swobodzie komunikowania, zmieniona nastepnie
ustawg z 17 stycznia 1989 r. Zawarte w nich unormowania uwaza sig
za reguly porzadku publicznego, zmierzajace do ochrony stabszego eko-
nomicznie twoércy przed dominacjg podmiotu rozpowszechniajacego
dzielo®.

Sedziowie stajg przed do$¢ trudnym zadaniem dokonania oceny
sprzecznych racji stron na podstawie roéznorodnego materialu norma-
tywnego. W gre wchodza przede wszystkim wspomniane normy publicz-
noprawne. Nie oznacza to, ze stracily znaczenie ogélne zasady ochrony
twoérey, przewidziane w ustawodawstwie autorskim. Chodzi zwlaszeza
o art. 6 ustawy autorskiej z 1957 r. oraz art. 16 tego aktu prawnego
w brzmieniu ustalonym ustawg z 3 lipca 1985 r. regulujagca prawa
autorskie, prawa artystow-wykonawcéw, producentéw fonograméw i wi-
deograméw oraz przedsiebiorstw komunikacji audiowizualnej. Stosunek
obu tych grup przepiséw nie jest jasny. Tymczasem zakres praw twor-
cow — z jednej strony, i telewizji jako podmiotu rozpowszechniajacego
utwoér — z drugiej, moze by¢ ustalony poprawnie tylko przy harmonijnej
i niesprzecznej wykladni obowigzujacego ustawodawstwa. Dazac do jej
dokonania rozpocznijmy od kroétkiego przedstawienia powolanych prze-

8 A, Francon, Le droit au respect et les oeuvres audiovisuelles, [w:] Mélan-
ges offerts a Albert Chavanne. Droit pénal. Propriété industrielle, Paris 1990,
&4 284,238,
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pisow. Jak wiadomo, art. 6 ustawy autorskiej z 1957 r. potwierdza prawo
tworecy do ochrony jego droit moral. W interesujagcym nas zakresie be-
dzie on podstawg gwarantujaca nienaruszalno$¢ dzieta. Z kolei art. 16
tej ustawy wsrod innych postanowien przewiduje, ze kazda zmiana wersji
ostatecznej utworu audiowizualnego przez dodanie, pominiecie lub zmia-
ne jakiegokolwiek elementu, wymaga zgody rezysera lub — ewentual-
nie — wispolautorow, tzn. tworcow tego daziela. Autorzy moga wyko-
nywac stuzgce im prawa — okre$lone w art. 6 ustawy — tylko wzgle-
dem dziela audiowizualnego ukonczonego. Przytoczone normy sg pow-
szechnie znane. Natomiast postanowienia ustaw z 1986 r. i 1989 r. wy-
magaja komentarza. Ich znajomo$¢é bedzie stanowila punkt wyjscia dla
propozycji praktycznego rozwigzywania konfliktow powstajacych miedzy
stronami.

W art. 73 ustawy z 1986 r. o swobodzie komunikowania wprowadzono
zasade, wedle ktérej rozpowszechnianie dziela kinematograficznego przez
stuzby komunikacji audiowizualnej moze by¢ przedmiotem tylko jednej
przerwy reklamowej. Postanowienie to nie uchybia przepisom ustawy
z 3 lipca 1985 r. Cytowany przepis dotyczy! pierwotnie jedynie filmoéw
kinematograficznych. Poza zasiegiem unormowania znajdowaly sie filmy
i inne programy telewizyjne. W odniesieniu do nich stosowano ogolne
reguly prawa autorskiego. Nie bylo ograniczenia liczbowego przerw re-
klamowych. Za dozwolone uwazano te z nich, na ktére zgodzili sie
tworcy. Zyski z reklam byly znaczne, co sprawilto, ze wielu autoré6w nie
sprzeciwialo si¢ liczniejszym przerwom. Umowy o reklame byly takze
korzystne dla stacji telewizyjnych®. Prawodawca uznal taky sytuacje
za niepozadang. Na podstawie art. 12 ustawy z 17 stycznia 1989 r. roz-
szerzono zasieg art. 73 ustawy z 1986 r. na wszystkie dziela audiowi-
zualne, w tym takze telefilmy.

Ocena przyjetego rozwigzania zostanie dokonana pdzniej. Obecnie
przedstawmy dalsze postanowienia zawarte w tym przepisie, modyfiku-
jace zasade podstawowg — jednej przerwy. Idg one w dwdch kierun-
kach: poszerzajg swobode telewizji albo przeciwnie — catkowicie zabra-
niajg wprowadzania reklam.

Dopuszczalnosé wiekszej liczby przerw reklamowych moze wynikaé
z zezwolenia Krajowej Komisji Komunikacji i Swobéd (CNCL — Com-
mission nationale de la communication et des libertés). Natomiast zaka-
zane jest jakiekolwiek przerywanie dziel kinematograficznych w celu
nadania reklamy, jezeli podmiotami eksploatujgcymi film s3: a) pan-
stwowe stacje telewizyjne okreslone w art. 44 ustawy z 1986 r. (Anten-

% Ftamgon,2Lle droit.., s. 239,
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ne 2, FR 3, b) stacje telewizyjne utrzymujgce sie¢ z oplat abonamento-
‘wych wnoszonych przez odbiorcéw programéw (Canal Plus)!®. Zakaz
obejmuje takze filmy kinematograficzne rozpowszechniane w ramach
teleklubow.

Nowelizacja z 1989 r. nie rozciggneta dzialania tych zakazéw na
wszystkie utwory. Nalezy sadzi¢. iz nie wynika to z przeoczenia usta-
wodawcy. Umieszczanie reklam w innych dzielach audiowizualnych niz
kinematograficzne podlega zatem ogdlnej regule jednej przerwy. Pora
teraz, zgodnie z wczesdniejszg zapowiedzia, przejs¢ do jej oceny.

W toku prac parlamentarnych podniesiono zarzut, ze formalistyczne
ograniczenie ustawowe moze wywola¢ niechciane nastepstwa, tj. nad-
miernie wkracza¢ w decyzje tworcy o sposobie eksploatacji filmu. Zwy-
ciezylo jednak zapatrywanie, zgodnie z ktérym w trosce o ochrone tele-
widzow 1 jakosSci dziela nalezy tworcy przeszkodzi¢ w swobodnym ze-
zwalaniu na reklamy!!. Podnoszono réwniez, ze prawo musi chronié
stabszych ekonomicznie autoréw, ktéorzy odmawiajagc zezwolenia na
umieszczanie liczniejszych reklam, mogg odtad zastonié sie bezwzglednym
zakazem ustawowym.

W doktrynie francuskiej opinie na temat nowego uregulowamia nie
sa zgodne. A. Francon wyraza zdziwienie, ze posluzono sie¢ normami
porzadku publicznego i upowazniono wtadze publiczne do ochrony droits
moraux zyjacych oraz mogacych dziata¢ twoércow. Ostatecznie autor ten,
mimo zastrzezen, aprobuje rozwigzanie art. 73, poszukujgc jego uzasad-
nienia w kontekscie ekonomicznym i wynikajacym z niego ukladzie siti2.
Przewazajgca cze$é pisSmiennictwa wyraznie sprzeciwia sie przyjetej re-
gulacji. Podstawg tego pogladu jest zalozenie, zgodnie z ktérym gwa-
rancje nalezytej ochrony dzieta zapewnia art. 6 ustawy autorskiejz 1957 r.
Tylko tworca moze oceni¢, jakie dzialania naruszajg jego prawa i decy-
dowa¢ o liczbie przerw w utworze. Wszelkie arbitralne postanowienia
ustawowe sg chybione!.

Oba stanowiska lgczy zgodne zapatrywanie uznajgce reklaniy przery-
wajace projekcje dziela za naruszajgce jego integralnos¢. Roznice doty-
czg wlasciwego sposobu okre$lania w przepisach granic swobody twoércy
i eksploatujgcego dzielo.

1A, Roche, Coupures publicitaires d'une oeuvre cinématographique ou le
Film-Sandwich, ,Cahiers du droit d'auteur" 1988, n° 2, s. 22.

11 Tagk stwierdza Gouteyron, sprawozdawca komisji ustaw w Senacie, J.O.
déb. Senat, s. 1994.

BFErancon, Le droit.., s, 239.

13 Por. wypowiedzi A. Francgon i innych autoré6w w dyskusji podczas konferencji
Publicité et droit d'auteur’ opublikowane w: Publicité et droit d'auteur, Publications
de l'Institut de Recherche en Propriété Intellectuelle Henri-Desbois, t. 9, Paris 1990,
s. 94—95.
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Wydaje sie, ze regulacja prawna nie musi jednakowo traktowaé
wszystkich dziet audiowizualnych. Powinna by¢ jednak spéjna i opieraé
sie na stalych kryteriach. Rozwigzanie francuskie nie spelnia tych wy-
magan. Nie spos6b w ramach artykulu wyczerpujgco rozwazy¢ obce
unormowania prawne lub przeprowadzi¢ ich poglebiong krytyke. Nie-
mniej nasuwaja sie wymagajace przedstawienia argumenty polemiczne
wobec prawa francuskiego.

Ustawodawca nie uwzglednil faktu, ze utwory audiowizualne, mimo
stosowania przy ich powstawaniu zblizonych technik, znacznie si¢ miedzy
sobg roznig. Nie zmienia tego spostrzezenia okoliczno$é, iz wszystkie
stanowig sekwencje poruszajgcych sie obrazéow, udzwiekowionych lub
niemych (art. 1 ustawy z 1957 r. o wlasnosei literackiej i artystycznej
w brzmieniu nadanym ustawg z 3 lipca 1985 r.). Trzeba podkresli¢ od-
rebny charakter filméw kinematograficznych i oddzieli¢c je od pozosta-
lych utworéw audiowizualnych. Te ostatnie, tj. przede wszystkim filmy
telewizyjne i inne programy tworzone sg dla potrzeb i na zamodwienie
telewizji. Autorzy juz w trakcie opracowywania utworu majg Swiado-
mos$¢ utrwalonych zasad, ktorymi rzadzi sie przekaz telewizyjny. Klau-
zule dopuszczajgce przerywanie projekeji  przez reklamy sa typowymi
sktadnikami uméw o stworzenie i rozpowszechnianie dziela. Twoérca zna
je i akceptuje przed rozpoczeciem pracy. Film lub program sg nastepnie
tak konstruowane, aby pomiedzy poszczegélnymi scenami o odpowiednio
zbudowanej dramaturgii mozna bylo zamiesci¢ reklamy. Uwaga widzéw
skupiona na fikcyjnych wydarzeniach utworu ma — w zamysle twoér-
cow reklam — réwnie silnie chlongé przekazywane im informacje. Z gory
‘zatem uwzglednia sie przy tworzeniu dziela przyszlg dzialalno$é re-
klamowsg.

Jezeli umowa nie przewidywala przerywania utworu reklamami,
a zadanie takie zostaje zgloszone pdzniej, autor takze zachowuje swobode
decyzji. Jest malo prawdopodobne, Zze odmowa zezwolenia bedzie miata
dla niego niekorzystne skutki w postaci zaniechania eksploatacji dziela.
Telewizja jako zamawiajacy inwestuje zbyt duze $rodki finansowe, aby
zrezygnowaé z rozpowszechniania nawet w razie odmowy tworey. Z tych
przyczyn wydaje sie, ze nie nalezy przecenia¢ wagi problemu w odnie-
sieniu do omawianego typu dziel audiowizualnych. Powierzenie tworcy
prawa decydowania o rozmiarach naruszenia integralnosci dzielta wedlug
ogo6lnych zasad nie powinno by¢ kwestionowane.

Punkt ciezko$ci spoczywa — jak sgdze — na kwestii dopuszczalnosci
reklam w filmach kinematograficznych odtwarzanych przez komercyjne
stacje telewizyjne, o ktérych mowa w art. 73 ustawy z 1986 r. Sytuacja
prawna i faktyczna telewizji jest przeciwienstwem opisanej wyzej. Film
powstaje poza jej siecig, dla potrzeb rozpowszechniania kinowego. Tele-
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wizja nie jest strong umowy o stworzenie dziela i nie ponosi z tego tytutu
zadnych kosztow. Staje sie¢ tylko jednym z eksploatujgcych utwor,
placagc naleznosci uprawnionemu do ich otrzymywania i uzyskujge réwno-
cze$nie dochody z rozpowszechniania filmu.

Przedstawienie réznic miedzy dzielami audiowizualnymi otwiera dro-
ge do sformulowania koncowych wnioskéw. Mozna unikngé¢ zarzutu nie-
spojnosci rozwigzan kompleksowych w razie alternatywnego opowiedze-
nia sie za:

1. catkowitym zakazem reklam w czasie trwania filmu kinematogra-
ficznego,

2. przyznaniem twércy mozliwosci rozstrzygania o ich liczbie i czasie
nadawania.

Natomiast stanowisko prawa francuskiego, ktére mialo by¢ wyrazem
kompromisu miedzy tymi rozwigzaniami, jest niekonsekwentne. Mozna
sformulowaé¢ wobec niego szereg zarzutéw. Narzuca ono sztywne ogra-
niczenia ilosciowe. Nasuwa sie pytanie o kryteria, ktérymi kierowal sie
prawodawca zezwalajac na jednorazowe przerwanie programu. Mozna
wszak twierdzi¢, Zze odmienna dlugos¢ réznych dziel audiowizualnych
przemawia raczej za elastyczniejszg regulacjg. Ponadto pojawia sie spo-
strzezenie, iz tak uksztaltowana ochrona twoércy w istocie drastycznie
uposledza jego prawo do rozstrzygania o sposobie i granicach wykorzy-
stywania dziela. Z tego samego powodu réwniez argument o koniecznosci
obrony twércy przed dominacja eksploatujgcego kieruje sie przeciwko
autorowi. Jest poza dyskusja, ze silniejsza pozycja eksploatujgcego dzielo
wystepuje wlasciwie we wszystkich dziedzinach twoérczosci. Nie ma po-
wodow, by w odniesieniu do reklam przeciwdzialaé jej odmiennie niz
przy innych sposobach korzystania z dziela. W szczegélnosci organizacje
zarzadzajgce prawami autorskimi powinny w taki sposéb negocjowaé
warunki umoéw o rozpowszechnianie utworéw zrzeszonych w nich twor-
cow, zeby nie doznaly one uszczerbku. Naruszenie uzgodnien przez eks-
ploatujacego bedzie podstawa roszczen o ochrone praw osobistych i ma-
jatkowych twércow. Materialnoprawnym oparciem dla powo6dztwa stanie
si¢ m. in. art. 6 ustawy z 1957 r.

Nie nalezy takze przecenia¢ zagrozenia dla dziel, jakie plynie z po-
stepowania samych twoércow, zezwalajacych na wiele reklam. Pewne nie-
bezpieczenstwo zawsze — oczywiscie — istnieje, ale nie ma ono wieksze-
go ciezaru gatunkowego od wystepujgcego przy zgodzie na kolorowanie
filmu, udzwiekowienie, dubbing lub adaptacje. Panujacy poglad przyj-
muje, ze twoérca moze zezwoli¢ na znane mu postepowanie innego pod-
miotu, wylgczajac tym naruszenie praw do dziela lub potwierdzié¢ jego
dzialanie, przekreslajac bezprawnos¢ czynu. Praktyka wyksztalcila zasa-
dy chronigce zaréwno tworcow, jak i odbiorcéw przy ingerencjach znie-
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ksztalcajacych dzielo. Uznano réwnoczeénie, ze zamkniecie tych regul
w schematach ustawowych jest nieprzydatne i niecelowe. To samo —
jak mniemam — dotyczy zjawiska przerywania dziela reklamami.

Trzeba rowniez zaznaczyé, ze motyw ochrony telewidzéw — odbior-
cow dziela, schodzi na plan dalszy. Jak wiadomo, analizowane rozwigza-
nie nie odnosi sie do stacji panstwowych i finansowanych z optat akona-
mentowych, ktore w ogéle nie mogg przerywaé¢ projekeji filméw kine-
matograficznych. Widzowie ogladajacy nie oplacane przez siebie progra-
my telewizji , komercyjnej” powinni liczy¢ si¢ z pewnymi niedogodno$-
ciami, ktore zaaprobowal nawet tworca dziela.

Po rozpatrzeniu stanowiska ustawodawstwa i sugestiach rozwigzan
praktycznych, nalezy ustali¢, jakie znaczenie ma art. 73 ustawy z 1986 r.
w dotychczasowych preocesach sgdowych. Stan faktyczny jednego ze spo-
row byl nastepujgcy. Telewizja (TF 1) rozpowszechniajac trwajacy
2 godz. 40 min film kinematograficzny podzielila go bez zgody rezyse-
réw na dwie cze$ci. Kazda z mich zostala nastepnie przerwana reklamg.
Powodowie zarzucili naruszenie art. 73 ustawy z 1986 r. Pozwana bro-
nila sie dowodzgc, ze kazda z cze$ci mogla byé traktowana jak odrebna
calo$é. Sad (Trib. gr. inst. de Paris) wyrokiem z 24 maja 1989 r. uwzgled-
nil powoédztwolt. W uzasadnieniu uznano film za przeznaczony do od-
twarzania bez przerw i reklam. Stwierdzono, ze telewizja przerwala
cigglo$¢ estetyczng i intelektualng dziela, powodujac tym samym znie-
ksztalcenie jego rytmu i harmonii.

Orzeczenie jest sluszne. Samowolne dzielenie filméw dlugometrazo-
wych przez telewizje narusza integralnosé¢ utworu, a ponadto prowadzi
do obchodzenia zakazu wprowadzania don reklam.

Konczac ten fragment rozwazan trzeba jeszcze podkres$lié, ze usta-
wowe zezwolenie na jednorazowe przerwanie utworu nie uprawnia eks-
ploatujgcego do pominigcia zgody tworcy. Dzialanie tylko wtedy jest le-
galne, gdy autor upowaznil telewizje do zamieszczenia reklamy. Poglad
taki zostal jednomys$lnie przyjety w pi¢émiennictwie francuskim. Zgod-
nie uznaje sie, ze przepisy ustaw z 1986 i 1989 r. oraz postanowienia
prawa autorskiego sg dwoma niezaleznymi systemami przepiséw. Usta-
wodawstwo z dziedziny prawa publicznego nie moze zastepowaé upowaz-
nienia tworcy wymaganego przez ustawe autorska przy wnoszeniu zmian
lub znieksztalcaniu dzielals.

14 RIDA 1990, n° 143, s. 353 i n; A. Kéréver, Chronique de jurisprudence,
RIDA 1990, n° 143, s. 293; C. Colombet, Droit au respect de Il'oeuvre et prati-
ques publicitaires, [w:] Publicité et droit d'auleur..., s. 86.

5°Chardin, Le droit moral.., s. 10; Colombet, Droit au.., s. 86; A. Fran-
¢con, omoéwienie ustawy z 1989 r., RTD com. 1989. 236; Kéréver, Chronique..
s, 243; Le point de vue de la SACD sur le probléme de la coupure des oeuvres
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Przepisy zawierajg takze wymagania wobec ogloszenia reklamowego.
Artykul 73 ustawy z 1986 r. okresla informacje, ktéorych nie mozna za-
mieszcza¢ pod pretekstem reklamy. Przede wszystkim wiadomos$é musi
by¢é przedstawiona w takiej formie, aby nie bylo watpliwosci, ze wyste-
puje w charakterze reklamy. Zakazane sa mapisy reklamowe u dolu
ekranu (le sous — titrage publicitaire) w dzielach kinematograficznych
nadawanych w ramach emisji teleklubéw. Mozna rozpowszechniaé¢ jedy-
nie reklamy z wylgczeniem wszelkich dokumentéw, informacji lub in-
nych wiadomosci. Niedozwolone sg w szczegdlnosci napisy z ogloszenia-
mi stanowigce autoreklame.

Czas nadawania reklam jest dos$é $cisle reglamentowany przez pra-
wo. Dekret z 26 stycznia 1987 r. normujacy granice swobody eksploa-
tujacego, stanowi w art. 10, ze w wypadku rozpowszechniania dziela
kinematograficznego lub audiowizualnego calkowity czas nadawania
wszystkich informacji w ramach przerwy reklamowej nie moze przekro-
czy¢ 6 min. Niektére kanaly telewizyjne zobowigzuja sie do dalszych
ograniczen: np. La 5 skrécila czas reklamy do 4 min 30 s w fabularnych
dzietach kinematograficznych. Natomiast TF 1 ograniczyla ich dlugose
do 4 min w trakcie nadawania utworow kinematograficznych i innych
dziel fabularnych nie bedacych filmami kinematograficznymil.

III. WEOCHY

Podstawg oceny zachowania eksploatujacego film byl do niedawna
wylacznie art. 20 wloskiej ustawy autorskiej z 1941 r., zmieniony dekre-
tem z 8 stycznia 1979 r. Zgodnie z nowg trescig przepisu, odpowiadajg-
cg postanowieniu art. 6 bis konwencji bernenskiej, twérca moze sprzeci-
wié sie wszelkim znieksztalceniom, okaleczeniom lub innym zmianom
dziela oraz kazdemu zachowaniu podjetemu ze szkoda dla dziela i moga-
cemu wyrzadzi¢ krzywde honorowi lub reputacji tworcy. Eksploatujacy
protestujg przeciwko kwalifikowaniu ich postepowania jako godzacego.
w prawa autorskie. Twierdzg, ze przerwy reklamowe nie powoduja
zmiany ani znieksztalcenia filmu, a zatem zachowuje on swoja integral-
no$¢. Podnoszone sg nadto argumenty znane juz z prezentacji systemu
francuskiego: oplaty plynace z nadawania reklam sg jedynym Zrédlem
finansowania kanalow prywatnych, a telewidzowie maja $wiadomosé te-
go faktu i jego nastepstw. Zapatrywanie to nie przekonuje rezyserow,

cinématographiques ou télévisuelles pcr des ecrans publicitaires, ,Images Juridi-
ques" z 15 listopada 1987 r., n° 4, s. 1.
16 e point de vue.., s. 2; decyzje CN.CL. z 25 lutego i 4 kwietnia 1987 r,
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ktérzy wytaczaja powddztwa o ochrone ich filméw. Orzeczenia nie zaw-
sze w pelni zadowalajg tworcow. Przedstawmy okolicznosci i rozstrzyg-
niecia kilku znanych proceséwl?’. Z goéry nalezy zastrzec, Ze opisywane
stany faktyczne réznig sie jedynie nieistotnymi szczegélami. Wspo6lng
plaszezyzng dla wszystkich sporéow jest przerywana jedng lub liczniej-
szymi reklamami retransmisja telewizyjna filmu kinematograficznego.

Po raz pierwszy publikowane rozstrzygniecie sadowe zostalo wyda-
ne w sprawie wszczetej przez rezysera Samperiego, dotyczacej jego
dwéch filméw nadawanych przez kanaly prywatnej telewizji. Sad wy-
rokiem z 30 grudnia 1982 r. wydanym w trybie uproszczonym (art. 700
k.proc.cyw.) orzekl, ze wstawka reklamowa powtarzana w czasie trans-
misji telewizyjnej filmu powinna by¢ uwazana — zgodnie z art. 20 usta-
wy autorskiej — za wyrzadzajacg szkode dzielu. Zarazem wyjasniono,
ze nie zawsze jest to rownoznaczne z maruszeniem praw osobistych re-
zysera. Postepowanie telewizji szkodzi im tylko w takim zakresie, w ja-
kim naganne uzytkowanie filmu wywiera niekorzystne skutki dla hono-
ru i reputacji twércy. W rozpatrywanej sprawie kryteria te zostaly wy-
pelnione. Sad przyjal réwnoczesnie, ze stwierdzenie w kazdym konkret-
nym wypadku naruszenia praw twoércy moze nastgpi¢ dopiero po doko-
naniu oceny caloksztaltu okolicznosci, takich jak: charakter filmu, miej-
sce wprowadzenia reklam, ich liczba i czas trwania. Z tego powodu od-
méwiono wydania zakazu umieszcezania reklam na przyszlo§é, w innych
dzielach twoérecy niz te, ktoérych naruszenie bylo przedmiotem orzecze-
nials,

W pismiennictwie komentowany byt réwniez wyrok sadu w Mediola-
nie z 13 grudnia 1984 r. z powbddztwa Zeffirellego, twoércy filmowej
wersji ,,Romea i Julii” przeciwko Canale 5 — kanalowij telewizji pry-
watnejl®. W onzeczeniu powtérzono znane juz z poprzedniej decyzji za-
patrywanie, zgodnie z ktérym przerwanie filmu w trakcie jego rozpo-
wszechniania telewizyjnego samo w sobie nie wyrzadza szkody prawom
autora. Ocena musi byé dokonana odrebnie dla kazdego przypadku. Po-
winna ona uwzgledniaé¢ rodzaj i jako$¢ dziela, a takze czestod¢, dlugosé
i miejsce wstawek reklamowych. W omawianej sprawie, biorac pod uwa-
ge duza warto$é filmu, uznano, ze wiadomosdci reklamowe trwajace ok.

17 Przedstawiam je opierajac sie¢ na raporcie M. Fabiani opracowanym dla ALAT:
L'introduction de spots publicitaires durant la projection télévisée d'oeuvres cinémato-
graphiques par rapport a la protection du droit moral de I'auteur, RIDA 1988, n°® 137,
s. 45—57 oraz na rozprawie T. Collova, Les interruptions publicitaires lors de
la diffusion de films a la télévision, RIDA 1990, n° 146, s. 125 i n.

8 Collova, Les interruptions..., s. 131—133; Fabiani, L'introduction..., s. 49—
—51.

Y Collova, Les interruptions.., s. 135—139; Fabiani, L'introduction.., s. 51.
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2 min 30 s, rozpowszechniane z 15-minutowa przerwa, spowodowaly
naruszenie praw osobistych rezysera w takim zakresie, w jakim przerwy
przeszkodzily widzom oceni¢ prawdziwg wartosé filmu i wydaé osad
estetyczny o artys$cie. Pozwany podniést przeciwko temu rozumowaniu
dwa zarzuty. Dowodzil, ze: 1) zmiany w czasie rozpowszechniania maja
wplyw na komunikowanie dziela, a nie na dzielo jako takie, 2) wiek--
szo$¢ telewidzéow ma Swiadomos$é, ze wspomniane zmiany sg spowodo-
Wane przez rozpowszechniajgcego, a nie tworce dziela.

Sad odrzucil te argumentacje. Stwierdzit, iz w dzielach kinematogra-
ficznych czas i rytm narracji maja zasadnicze znaczenie. Znieksztalca-
jace zmiany tych element6w przez czeste reklamy handlowe (zwlaszcza
W grupie utworéw o wysokim poziomie artystycznym), pociagaja za so-
ba bezposrednig zmiane charakteru dziela. Jednoczeénie, podobnie jak
W sporze omawianym wyzej, sad odmowil wydania zakazu przerywania
dziela na przyszloéé. Méglby on zostaé orzeczony jedynie w razie stwier-
dzonego naruszenia, ktérego okoliczno$ci pokrywalyby sie z bedacymi
podstawg zakazu w przeszlosci. Wylaczaja go natomiast hipotetyczne je-
dynie i odmienne warunki moggce zaj$é w przyszlosci.

Te samg mysl powtorzono takze w wyroku sagdu w Rzymie z 30 lip-
ca 1985 r., konczacym sprawe z powddztwa Felliniego o ochrone filmu
»Osiem i p6l” przeciwko Canale 5 i Reteitalia20. Wedlug sedziego (Pre-
tore) niemozliwe jest sformulowanie majgcej charakter prewencyjny re-
guly ogélnej, wedlug ktorej przerwy reklamowe dzieta kinematograficz-
nego wyswietlanego w telewizji naruszajg droit moral twoércy. Tego ro-
dzaju stwierdzenia zaleza od miejsca, trwania i czestosci przerw. W uza-
sadnieniu znalazla sie rowniez argumentacja, ktorg spotkata stuszna kry-
tyka ze strony piSmiennictwa. Sedzia przyjgl bowiem, ze reputacja re-
zysera nie doznala szkody, gdyz jego filmy ciesza sie od dawna ustalo-
ng dobra opinig. Ponadto krzywdy, ktére moglaby powodowaé reklama
nie powstajg w ramach przekazu telewizyjnego. Kieruje sie on innymi
prawidlami niz tradycyjne rozpowszechnianie w salach kinowych. Wresz-
cie — jak wykazujg sondaze — jako$é reklamy jest coraz wyzsza i dla-
tego nie wywoluje ona negatywnych odczué u telewidzow.

Podsumowaniem tych opinii stal sie wyrok sgdu w Rzymie z 20 lu-
tego 1987 r. w sprawie filmu Zeffirellego , La bisbetica domata”?!. Dla
oddalenia zgdan rezysera domagajgcego sie zakazania na przyszto§é roz-
powszechniania znieksztalconego reklamami filmu i odszkodowania, sad
postuzyl sie sumag wszystkich argumentéw z relacjonowanych orzeczen.
Ograniczmy sie jedynie do ich zasygnalizowania, aby unikngé nadmier-

20 Collova, Les interruplions...,.s. 143-147.
2t Collova, Les interruptions..., s. 147--153,
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nych powtérzen. Pomiedzy tworcg a eksploatujacym wystepuje wymaga-
jacy rozstrzygniecia konflikt intereséw. Prywatne kanaly telewizyjne
utrzymuja sie dzieki oplatom plyngcym z ogloszen. Granice czasowe re-
klamy wyznaczone sg $ciSle przez przepisy szczegoélne (ustawa z 4 lute-
go 1985 r.). Jej ramy treSciowe okresla Konstytucja. W rozpatrywanej
sprawie nie wykroczono przeciwko zadnemu z tych aktéow prawnych.
Tym samym uprawnienia autorskie rezysera pozostaly mnienaruszone.
Komentujge stanowisko dotychczasowego orzecznictwa, T. Collova
wyrazitl poglad, ze uwaza ono przerwy reklamowe za dozwolone. Jedy-
nie okazjonalnie traktuje je jako zakazane: wéwczas, gdy chodzi o prak-
tyke powszechng i utwierdzong. Cytowany autor jest odmiennego zda-
nia. Uwaza, ze kazda przerwa jest niedozwolona. Wyjatek stanowig je-
dynie te, ktére ze wzgledu na swodj charakter nie moga godzi¢ w honor
i reputacje tworcy22. Natomiast M. Fabiani nie idzie tak daleko w kryty-
ce ustalonego orzecznictwa. Podziela on zapatrywania judykatury uzna-
jace, ze dzialanie telewizji nie powinno byé samo w sobie w kazdym
wypadku kwalifikowane jako wyrzadzajace szkode twoérey. Postuluje
odrebne rozwazenie kazdej sytuacji i sprawdzenie, czy przerywanie fil-
mu uniemozliwia ocene istoty dziela. Ta metoda postepowania, wedtug
autora, odpowiada tendencjom judykatury sklaniajacej sie do ochro-
ny wrazenia, jakie wywiera dzielo przedstawiane w catosci. Glo-
balna wizja utworu nie moze by¢ znieksztalcona przez reklamy, ktore
powinny wykorzystywaé naturalne przerwy oddzielajace akcje filmu23.
Utrwalone — jak sie wydawalo — stanowisko orzecznictwa zostalo
ostatnio w znaczacy sposéb zmienione. Oznacza to wzmozong ochrone
intereséw tworcy. Opiszmy koleje trwajacej 5 lat sprawy, na tle ktérych
zostal wydany komentowany wyrok. Syn i spadkobierca P. Germiego,
rezysera i scenarzysty filmu ,Serafino” zarzucil producentowi (Rizzoli
Film), ze przenioést prawo do eksploatacji telewizyjnej dziela na kanal
prywatny (zarzadzany przez Reteitalia) bez zgody tworcy lub jego na-
stepeéw, a nabywca rozpowszechnil utwor znieksztalcony reklamami po-
wodujgcymi pogorszenie jego jakoéci. Film przerwano 8 razy. Podczas
kazdej z przerw trwajacej 3 do 4 min nadawano od 7 do 10 informacji
reklamowych. Ich lgczna liczba wyniosla 66. Program trwal 2 godz.,
z czego prawie 30 min zajely reklamy. Powoéd twierdzil, ze projekcja
naruszyla honor i reputacje tworcy, za$ film zostal potraktowany jako
nosnik reklamowy. Z tego powodu domagal sie¢ wydania zakazu dalszego
rozpowszechniania filmu w telewizji lub — co najmniej — zakazu trans-
mitowania go z przerwami reklamowymi, a ponadto zasadzenia odszko-

22 Collova, Les interruptions..., s. 139—141.
2 Fabiani, Lintroduction.., s. 51—53.
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dowania?4, Zarzadzeniem sedziego z 30 maja 1984 r. orzeczonym w t{ry-
bie art. 700 k.proc.cyw. zakazano pozwanemu rozpowszechniania dziela
ze zmianami dokonanymi podczas spornej retransmisji, a takze innych
modyfikacji moggcych wyrzadzi¢ szkode prawom osobistym twoércy, po-
dobnych pod wzgledem liczby, czestosci umieszezania i dlugo$ci do
wprowadzonych reklam. Podstawg decyzji byla opinia, zgodnie z ktérg
dochodzi do naruszenia osobistych praw autora, gdy przerwy reklamowe
stwarzaja niekorzystne warunki do oceny rzeczywistej tozsamosci filmu
i — w nastepstwie tego — przyczyniaja sie do wytworzenia znieksztal-
conego obrazu warto$ci i osobowosci twoércy. Zostaje wowezas naruszo-
na jednolito$é dzieta, co pociagga za soba zniszczenie jego koncepcji twor-
czej.

Zblizony poglad znalazl sie w wyroku sagdu w Rzymie z 24 pazdzier-
nika 1984 r. Uznano, ze liczne przerwy majg negatywny wplyw na jed-
noéé filmu, ostabiajac jego sile narracji i przeszkadzajac widzom uczest-
niczy¢ w przedstawianych sytuacjach. Rownoczesnie nie odstgpiono od
znanej juz zasady odrebnego badania kazdego konfliktu w celu ustale-
nia, czy reklamy naruszaja honor lub reputacje tworcy. Jak zwykle po-
stuzono sie kryterium jakosci i charakteru filmu oraz czestosci, dlugosci
i miejsca wprowadzenia reklam. Oceniono, ze dobra tworcy doznaly
uszczerbku. Z tych przyczyn ustalono odpowiedzialno$¢ pozwanego Re-
teitalia za umieszczenie reklam. Zasadzono takze odszkodowanie za szko-
de moralna (art. 2059 k.c.). Oddalono natomiast powo6dztwo przeciwko
producentowi — Rizzoli Film.

Wyrok zostal zaskarzony przez strony. Pomijam dokladne oméwienie
formulowanych przeciwko niemu zarzutéow. Nie maja one zwigzku
z gléwnym tematem rozwazan. Skupiam uwage na tych jedynie zarzu-
tach, ktére dotyczg ochrony dziela i twércy. Pozwany twierdzil, ze nie
doszlo do naruszenia praw rezysera, gdyz umieszczanie reklam jest do-
zwolone w $wietle przepisow Konstytucji i ustaw szczegélnych. Powod
dowodzil, iz przerwy reklamowe szkodza prawom tworcy niezaleznie od
ich liczby i dlugosci. Zadal uznania za zakazang kazdej przerwy rekla-
mowej podczas rozpowszechniania filmu.

Sad apelacyjny w Rzymie orzeczeniem z 16 listopada 1989 r. przy-
chylil sie do tego wniosku?’ zakazujac przerywania reklamami projekcji
telewizyjnej filmu i nakladajac na pozwanego obowiagzek naprawienia
doznanej przez powoda szkody moralnej. Wyraznie podkreslono zerwa-
nie z ugruntowanymi zapatrywaniami wecze$niejszego orzecznictwa ogra-

24 Fabiani, L'introduction.., s. 51; Collova, Les interruptions.., s. 125—
—131, 153—163.
25 RIDA 1990, n° 144, s. 184 i n.
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niczajgcego ochrone praw tworcy. Technika wprowadzania reklam han-
dlowych w czasie trwania retransmisji telewizyjnej filmu kinematogra-
ficznego nie daje sie pogodzi¢é z wymaganiami ochrony integralnosci
oraz tozsamo$ci dziela i przynosi ujme osobistym prawom autora. Nawet
jednorazowe przerwanie filmu w celu nadania reklamy — odmiennie niz

dotad przyjmowano — winno by¢ uznane za naruszajgce prawa tworcey.
Transmisja filmu musi by¢ nieprzerwana. Taka interpretacja — zda-
niem sadu — wyraza intencje prawodawcy, ktory dostosowujac posta-

nowienia art. 20 ustawy autorskiej do konwencji miedzynarodowej,
rozszerzy! zakres ochrony tworcy, uwazajac za niedozwolone kazde za-
chowanie mogace szkodzi¢ dzielu. Takze przy ustalaniu granic ustawo-
wego terminu ,honor i reputacja tworcy” niepodobna poprzestaé¢ jedy-
nie na wykladni jezykowej. Zakresem tego pojecia objete sg wszelkie po-
czynania moggce ponizy¢ tworczy wizerunek autora.

Postanowienia wyroku wspieraja nastepujace argumenty: 1) swobo-
da wypowiadania sie, gwarantowana przez Konstytucje, stuzy tworcy
niezaleznie od gatunku i jakosci dziela. Prywatne stacje telewizyjne na-
dajgce reklamy nie moga ignorowac tego uprawnienia, 2) wladza dys-
krecjonalna sedziego nie obejmuje wustalania hierarchii wartosci artys-
tycznej filmow w celu okreslenia dopuszczalnej liczby reklam, 3) przerwy
sprzeczne z wolg tworcy nie mogg byé wprowadzane na mocy decyzji
0s6b trzecich. Kazda z nich jest w stanie narazi¢ na niebezpieczenstwo
ten zestroj wartosci, ktore tworza obrazy i dzwieki polaczone zgodnie
z zamyslem autora2é,

Sad udowodnil nieprzydatnos$é stosowanych wezeéniej kryteriéw oce-
ny, czy doszlo w konkretnym wypadku do naruszenia praw tworey.
W  uzasadnieniu znajdujemy przyklad sprawy, w ktérej zarzucono
umieszczenie w filmie 61 reklam, a wyrok — opierajac sie na krytyko-
wanych miernikach — uznal dzialanie eksploatujacego za dozwolone.
Wymaga uwypuklenia, ze sad apelacyjny potwierdzil réwnoczesnie pra-
wo twoérey do dobrowolnego, zgodnego z jego zamiarem, wyrazania ze-
zwolenia na wprowadzanie reklam?.

Podsumowujgc mozna powiedzieé, ze wyrok stanowi potwierdzenie
zasadno$ci pogladéow wielokrotnie bronionych w literaturze prawnicze]
oraz gloszonych przez samych twércow.

Niestety, czasowy zasieg dzialania orzeczenia nie okazal sie dlugi.

2% Collova, Les interruptions..., s. 161.

27 Zdaniem Collova, Les interruptions.., s. 166 i n. taka zgoda nie ma nic
wspolnego z wykonywaniem droit moral przez twoérce lub jego nastepcoéw prawnych.
Chodzi o realizacje uprawnien majatkowych nastepujacg po ustaleniu przez wymie-
nione osoby, ze ich droits moraux nie zostang naruszone.
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Bedacy jego podstawa normatywnag art. 20 wloskiej ustawy autorskiej
zostal obecnie usuniety w cien. Uchwalona 6 sierpnia 1990 r. ustawa re-
gulujgca publiczny i prywatny system radiowo-telewizyjny wprowadzi-
la matematyczne zasady wytyczajace granice aktywnosci reklamowe]
rozpowszechniajgcego?s. Podstawowe znaczenie ma art. 8 powolanej usta-
wy. Komentowanie zakresu dzialania tego przepisu jest przedwczesne,
poniewaz na jego gruncie nie wytworzyla sie jeszcze zadna praktyka.
Niemniej jednak niektére z paragraféw stanowiag prawne usankcjonowa-
nie propozycji zglaszanych przez agencje reklamowe oraz eksploatuja-
cych utwory. Wymagajg zatem krotkiego przedstawienia.

Reklama telewizyjna i radiofoniczna musi by¢ rozpoznawalna jako
taka oraz powinna by¢ oddzielona od reszty programu dzigki zastoso-
waniu wyraznie dostrzegalnych srodkéw optyeznych i akustyecznych
(§ 2). Zostanie ustalona lista dziel o wielkiej wartosci artystycznej oraz
programéw o charakterze edukacyjnym i religijnym, ktore nie moga
byé w ogole przerywane (§ 4). Czas nadawania reklam w telewizji pu-
blicznej nie moze przekracza¢ 4%/, tygodniowego czasu programowego
i 129, kazdej godziny nadawania. Ewentualne przekroczenie tych norm,
ktére w zadnym razie nie moze byé wyzsze od 2%, na godzine, musi by¢
,odzyskane” w czasie godziny poprzedniej lub nastepnej (§ 6). Czas
reklam rozpowszechnianych przez kanaly telewizji prywatnej w sieci
krajowej nie moze przewyzsza¢ 159/, codziennego czasu programowego
i 18%, kazdego okresu jednogodzinnego. Przekroczenie tych limitéw ma
takie same skutki, jak opisane dla telewizji publicznej (§ 7). Dotyczy to
réwniez posiadaczy koncesji indywidualnych (the holders of private
franchises), nadajacych lokalnie. Obowiazuje ich ogélna regula, zgodnie
z ktorag reklamy moga zajmowaé do 159, programu codziennego i do
209/, kazdej godziny programowej (§ 9).

Radiowe informacje reklamowe rozpowszechniane przez posiadaczy
koncesji indywidualnych nie moga by¢ dluzsze — dla kazdego jednogo-
dzinnego okresu programowego — od 18%, przy diwigkowym rozpo-
wszechnianiu o zasiegu krajowym, 209, przy lokalnym zasiegu nadawa-
nia i 5%, przy rozpowszechnianiu krajowym lub lokalnym dokonywa-
nym przez uprawnionych z tytulu koncesji wspélnych (holders of com-
munity franchises — § 8). Reklama lokalna jest zarezerwowana dla po-
siadaczy koncesji indywidualnych o zasiegu lokalnym.

Warto réwniez wspomnieé, ze pierwotnie Senat przyjal propozycje
rzadu przewidujaca catkowity zakaz przerw reklamowych w czasie na-
dawania filméw kinematograficznych?®. Masowe sprzeciwy eksploatuja-

2 Collova, Les interruptions..., s. 237 i n.
2 Collova, Les interruptions..., s. 243.
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cych byly jedng z przyczyn rezygnacji z tego rozwigzania na rzecz omd-
wionej regulacji.

IV. WSPOLNE REGULACJE MIEDZYNARODOWE

Dazagc do zharmonizowania norm krajowych panstwa zrzeszone
w Europejskiej Wspélnocie Gospodarczej przyjely 3 pazdziernika 1989 r.
Dyrektywe (89/552/EWG), ktéra w art. 11 formuluje zasady odnoszace
sie do wprowadzania reklam w programach telewizyjnych. Powtarzajg
one postanowienia art. 14 Konwencji Europejskiej o Telewizji Trans-
granicznej, zatwierdzonej 5 maja 1989 r. przez panstwa czlonkowskie
Rady Europy i inne panstwa strony Europejskiej Konwencji Kultural-
nej. Bioragc pod uwage fakt nieodleglego momentu przystgpienia przez
Polske do konwencji , telewizyjnej” zar6wno jej normy, jak réwniez Dy-
rektywa EWG maja dla naszego prawa wazne znaczenie. Wymagajg za-
tem chocby skréotowego oméwienia3o.

W art. 18 Dyrektywy uznano, ze czas przeznaczony na reklame nie
moze W zasadzie przekracza¢ 15/, dtugosci codziennych transmisji. Zgod-
nie z art. 14 reklamy moga by¢ wprowadzane pomiedzy programami.
Przepis ten dozwala takze na umieszczanie ich w czasie emisji, ale za-
strzega jednoczeénie, Ze nie moze to powodowaé naruszenia integralnosci
i wartosci programéw oraz wyrzadza¢ szkody prawom oséb uprawnio-
nych do dziela. Transmisja utworéw audiowizualnych: dlugometrazo-
wych filméw kinematograficznych i filméw stworzonych dla telewizji
(z wyjatkiem serii, seriali, programéw rozrywkowych i dokumental-
nych), trwajacych ponad 45 min moze byé przerwana jeden raz w trak-
cie kazdego pelnego 45 minutowego okresu nadawania. Dalsze przerwa-
nie jest dozwolone, jezeli dzielo audiowizualne jest dluzsze o co najmniej
20 min od dwoéch lub wiecej pelnych 45 minutowych okreséw nadawa-
nia. W programach skladajacych sie z samodzielnych cze$ci lub w audy-
cjach sportowych i przedstawieniach o podobnej strukturze zawieraja-
cych przerwy, reklamy moga by¢ umieszczane wylacznie w tych przer-
wach lub pomiedzy samodzielnymi czeSciami programu. Jezeli przery-
wane sa przez reklame wszelkie inne programy niz omawiane ostatnio,
musi by¢ zachowany co najmniej 20 minutowy odstep pomiedzy naste-
pujacymi po sobie przerwami. Rownocze$nie w art. 3 Dyrektywy przy-
znano kazdemu panstwu — czlonkowi Wspolnego Rynku — prawo

30 Collova, Les interruptions..., s. 1751 n., s. 219 i n.
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wprowadzenia surowszych lub bardziej szczegolowych regul od przewi-
dzianych jej postanowieniami.

Nasuwa sie refleksja, ze wspolczesne rozwigzania prawne — zaréwno
krajowe, jak i miedzynarodowe — powszechnie rezygnujg z bezwzgled-
nego zakazu przerywania programoéw nadawanych w telewizji. Wzbudza
to zastrzezenia — zwlaszcza wobec naruszania integralnosci dziel kine-
matograficznych. Rezygnuje z powtarzania wspierajgcych ten poglad
argumentow, ktore szerzej przytoczylam przy okazji oceny prawa fran-
cuskiego. Ponadto jest watpliwe, czy dopuszczenie w przepisach Scisle
oznaczonej liczby przerw stanowi dobrag metode ochrony twoércow. Moz-
na sie zgodzi¢, ze buchalteryjne okreslenie czasu przeznaczonego na re-
klame w ramach calo$ci programu jest celowe, poniewaz chroni telewi-
dzow przed jej nadmiarem. Natomiast podobne ustalenia przeniesione
na grunt jednostkowego dziela sg prawnym usankcjonowaniem narusze-
nia jego cigglosci, rytmu i tempa narracji. Daja rozpowszechniajgcemu
gwarancje swobody wkraczania w prawa tworcy, pozbawionego mozli-
wosci przeciwdzialania takim praktykom. Wniosek ten znajduje potwier-
dzenie w normach omawianej wyzej ustawy wloskiej z 1990 r. oraz kon-
wencji miedzynarodowych, ktore — jak si¢ wydaje — odmiennie od
prawa francuskiego, nie przyznaly autorowi uprawnienia do sprzeciwia-
nia sie wprowadzeniu reklam, jezeli odpowiadajg one warunkom okres-
lonym w przepisach. Sadze, ze decyzja o dopuszczalnosci, liczbie i cza-
sie reklam przerywajacych nadawanie utworu musi naleze¢ do jego
tworcy. Powinna ona znalez¢ wyraz w umowie z producentem lub tele-
wizjg jako podmiotem eksploatujgcym dzielo.

Powyzsze uwagi nie wyczerpuja, oczywiscie, problematyki wytyczo-
nej tematem artykulu. Dotyczy to w réwnej mierze ustawodawstwa we-
wnetrznego i regulacji miedzynarodowych. W szczegolnosci te ostatnie
wymagajg odrebnego opracowania. Poczynione zastrzezenia majg na ce-
lu jedynie podkreslenie doniostosci zagadnien, z ktorymi w Polsce za-
czynamy obecnie spotykac¢ sie na wiekszg skale. Wydaje si¢ zreszta, ze
omawiane w literaturze i orzecznictwie kwestie, to zaledwie zasygnali-
zowanie przyszlych trudnosci. Tytulem przykladu mozna wskaza¢ na
spory wigzace sie z umieszczaniem reklam na wideokasetach zawieraja-
cych filmy kinematograficzne, przedstawianie ich w ramach przekracza-
jacego granice panstwa przekazu satelitarnego (bezposredniego i po-
$redniego) oraz emisji telewizji kablowe]. Nalezy si¢ spodziewaé, ze nie-
znane dotad konflikty uprawnien skupig na sobie w niedalekie] przy-
szlo$ci wzmozong uwage prawnikow.

Katedra Prawa Cywilnego
Uniwersytetu Lodzkiego
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Elzbieta Wojnicka
TV COMMERCIAL ADVERTISEMENT AND THE COPYRIGHT

Commercials on television are placed between programmes or broadcast inter-
mitting an audiovisual programme. In the first case they do not interrupt the
production and do not break its integrity, but their frequency and duration may
become a nuisance to the spectators. It is necessary to set reasonable limits to
commercials, taking into consideration the criteria worked out by practice, e.g.
the proportion of time amount free from them to the time of their broadcasting,
during a week, particular days and hours. In the other case (broadcasting com-
mercials during the transmission of a programme), protection of programme integrity
and of the rights of the author becomes a major issue. Commercials may infringe
a production in two ways: 1) breaking its artistic or intellectual integrity, 2) causing
a further damage to the production when the producer removes fragments of the
programme to insert commercials.

The practice in some countries is that generally television broadcasting cor-
porations sign contracts regulating the scope of their rights and remuneration for
the author for intermitting his production by commercials. Besides the legislators,
aiming to prevent disputes, determine in detail the sphere of the subject exploiting
the production. Even so, those legal means do not eliminate every dispute. The
authors who think that their copyright has been infringed by the broadcasting
corporation claim for the protection of the author's personal rights.

The writer of this article discusses the normative solutions adopted in inter-
national conventions and in national legislation of the USA, France and Italy.
She also presents some adjudications and the views expressed by the literature
referring to such lawsuits.

In the USA the contracts made for creation and exploitation of a production
between the authors and producers as a rule regulate in detail the range of rights
and duties of contacting parties. The modern adjudication admits a general reser-
vation by the author of his right of artistic control. In that case not the author
but the acquirere of the rights must determine precisely in the contract his allowed
intervention in the production during its exploitation. If that is not done the
author has a right to interdict any intermission of the production by commercials.

In France the statute of 1989 adopts the principle (although with several
exceptions) of admissibility of one break in a televised programme to transmit
a commercial. Numerous representatives of the doctrine criticize that formalistic
rule, blaming it for lack of flexibility. Besides, regulations limit the amount of time
of allowed transmitting of commercials.

In Italy the statute of 1990 allows to insert commercials into productions but
provides different rules for the state-run and private television broadcasting cox-
porations. It is planned to compile a list of programmes which cannot be intermitted
at all.

The member countries of the EEC in their Directive No 552 of 1989 allow
to place commercials in the programmes broadcast on television. The Directive
determines in detail their duration, but also allows each country to introduce
more severe rules into their national legislation.
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The author of the paper expresses reservations about such regulations which
allow to break the integrity of feature films. She also expresses her doubt whether
such scrupulous determination of the number of breaks and time limits for com-
mercials actually serves well the protection of the author's rights. In the opinion
of the writer, the author should always preserve the right to refuse to insert
commercials into his production, even when the regulations precisely determine
their limits.



