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B Reklama a prawo autorskie

I

Gospodarcze jednostki organizacyj-
ne (zaklady produkcyjne, ustugowe
i handlowe) w coraz szerszym zakresie
postuguja si¢ reklama jako srodkiem
stymulujacym wzrost zbytu i obrotow.
Jest to zjawisko znane i wystepujace
zaréwno w krajach o wysokim stopniu
rozwoju ekonomicznego, jak i w kra-
jach, w ktérych gospodarka rynkowa
znajduje si¢ w fazie powstawania.

Nosniki i formy reklamy sa roézno-
rodne i rozwijaja si¢ wraz z postepem
technicznym. Reklamie stuzy¢ moga
teksty stlowne, rysunki, muzyka, pio-
senka, scenografia, wystepy artystow
itp. Nosnikami reklamy sa czasopisma,
radio i telewizja, ulotki, foldery, trans-
parenty, budynki w réznych postaciach
reklamy ulicznej (np. reklamy swietlne,
teksty na scianach domoéw) itd. Granice
wykorzystania reklamy ustalaja przepi-
sy chroniace okreslone podmioty przed
ujemnymi dla nich jej skutkami w za-
kresie materialnym lub moralnym.
Ograniczenia takie mogg wynika¢ m.in.
z przepiséw kodeksu cywilnego, kodek-
su handlowego, ustawy o zakazie nieu-
czciwej konkurencji, o znakach towa-
rowych i z prawa autorskiego.

Ponizsze uwagi ograniczaja si¢ do
omowienia relacji miedzy najczesciej
wystepujacymi postaciami reklamy
a prawem autorskim. Wielo$¢ proble-
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mow zmusza do skoncentrowania sig
w krotkim opracowaniu na zagadnie-
niach wybranych i jedynie zasygnalizo-
wania niektorych kwestii dokladniej
nie omoéwionych.
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Prawo autorskie nie uzaleznia ochro-
ny dziet od ich przeznaczenia. Niektore
ustawy wyraznie wymieniaja utwory
stuzace reklamie jako chronione pra-
wem autorskim. O dzielach przezna-
czonych do reklamy mowi przepis art.
12§ 1 pkt 3 ustawy o prawie autorskim
z 1952 r. Oryginalne slogany reklamo-
we wymienia si¢ jako chronione pra-
wem autorskim w art. 2 ust. 1 lit.
m portugalskiego kodeksu prawa auto-
rskiego i praw sasiednich z 17 wrzes$nia
1985 r.

Reklama chroniona jest prawem au-
torskim, jezeli spetnia ogolne przestan-
ki kwalifikujace utwor do dziet chro-
nionych. Pod ochrona prawa auto-
rskiego znajduje si¢ kazde dzielo o ce-
chach osobistej tworczosci bez wzgledu
na jego warto$c, takze wtedy, gdy dzie-
o stworzono dla celéow praktycznych,
jezeli przynajmniej pod wzglgdem for-
my wykazuje elementy tworcze'. Teks-
ty czysto informacyjne, podajace na
przyklad nazwe firmy, jej adres i zakres
oferowanych produktow lub ustug, nie
stanowia oczywiscie przedmiotu praw



autorskich, gdyz nie maja cech osobis-
tej  tworczosci  indywidualizujacej
utwor. Do najkrotszych tekstow rekla-
mowych nalezg slogany.

W literaturze podkresla si¢ jednak, ze
slogan rzadko wykazuje stopien orygi-
nalnosci uzasadniajacy ochrong pra-
wem autorskim?. Wedlug niektorych
autorow, pojedyncze stowa lub krotkie
wyrazenia nie moga stanowi¢ dziela
literackiego w rozumieniu prawa auto-
rskiego, gdyz utwér literacki zaklada
istnienie struktury dzieta, ktora z calo-
sci stow tworzy utwor literacki®.

W doktrynie wypowiadane sg jednak
rowniez poglady, ze slogany moga by¢
przedmiotem praw autorskich, jezeli
nie ograniczaja si¢ do zwyklych zwro-
tow powszechnego uzytku, lecz wyka-
zuja cechy indywidualne. Ochrone slo-
ganu moze uzasadnia¢ oryginalnos¢
jego wewnetrznej lub zewnetrznej for-
my*. Forma wewngtrzna przejawia sie
w postaci systemu powiazan (np.
uksztaltowanie materialu, kompozyc-
ja). Forme¢ zewngtrzng stanowig m.in.
budowa 1 wybor stow. Tekst stowny
faczy si¢ czesto z elementami plastycz-
nymi, np. z rysunkiem.

Nie jest przedmiotem ochrony forma
artystyczna’jako taka ani tez maniera
lub technika.

W jednym z orzeczen sadowych do-
tyczacych znanego ilustratora i rysow-
nika ksigzek przeznaczonych dla dzieci
uznano, ze sposéb przedstawiania
przez autora postaci en face z nadmier-
nie duzymi glowami i owalnymi oczami
nie jest chroniony®. Dzielo plastyczne
nie jest przedmiotem praw autorskich,
jezeli postacd jest stereotypowa z niewy-
starczajaco rozwinigtymi elementami
indywidualnymi. Bedzie natomiast
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utworem chronionym postac¢ odpowie-
dnio zindywidualizowana zespotem
cech takich jak np.: wyglad zewnetrzny,
nazwa, ubior itp.®

Jako przyklad moze postuzy¢ proces
przeciwko spolce, ktora w 1974 roku
zamiescila w szesciu periodykach rekla-
me handlowa, zawierajaca grupe postaci
dokonujaca zakupdw. Powodowie (spa-
dkobiercy autora) twierdzili, ze w re-
klamie — bez ich zgody - odtworzona
zostala postac¢ Tarzana oraz jego towa-
rzyszki — Jane. Powyzsze postacie, zwla-
szcza posta¢ Tarzana, stanowily twor
literacki i artystyczny utrwalony po raz
pierwszy w opracowaniu Tarzan of the
apes, opublikowanym w czasopismie
»The all-Story” w pazdzierniku 1912
roku. Sad uznat roszczenia powodow za
uzasadnione stwierdzajac, ze postac Ta-
rzana i jego towarzyszy stanowi przed-
miot praw autorskich’.

Podobnie postapil Sad Najwyzszy,
ktory w orzeczeniu z 31 grudnia 1974 r.,
1 CR 659/74 wyrazit poglad, ze ochro-
nie prawa autorskiego podlega postaé
i koncepcja literacka bohatera®.

Natomiast co do samej nazwy po-
staci, tak zreszta jak np. co do tytulu
dziela, poglady nie sa jednolite. Nazwa
postaci moze miec¢ charakter oryginal-
ny np.. ,King-Kong”, ,Tarzan”,
,Fantomas”, ,,Gargamel”, ,,Bouli”,
ale zdaje sie przewaza¢ poglad, ze
w oderwaniu od innych cech postaci,
sama nazwa nie jest chroniona. Takie
stanowisko zajal Sad Najwyzszy (w
orzeczeniu z 16 lutego 1962 r., II CR
528/61) stwierdzajac, ze wykorzystanie
imion z innego utworu przy oryginalnej
tresci nowego dzieta, nie stanowi opra-
cowania cudzego utworu, lecz wlasny
oryginalny utwor.,
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Inaczej jest natomiast z nazwg firmy,
zreguty uzywana w reklamie, ktora jest
chroniona jako indywidualizujaca
przedsiebiorstwo zgodnie z przepisami
kodeksu handlowego. Uzycie przez in-
ne przedsigbiorstwo tej samej nazwy
jest niedozwolone w §wietle przepiséw
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji,
jezeli mogloby wprowadza¢ w blad
odbiorcow co do tozsamosci z innym
przedsigbiorstwem.

Przedmiotem praw autorskich moze
by¢ rowniez uzyty w reklamie znak
towarowy lub wzor zdobniczy, jezeli
maja postaé dzieta plastycznego chro-
nionego prawem autorskim (art.
1 § 2 pkt 3 ustawy o prawie autorskim).
Rozporzadzenie Rady Ministrow z 29
stycznia 1963 r. w sprawie ochrony
wzorow zdobniczych (Dz. U. Nr 8, poz.
45) stanowi w § 1, ze wzor zdobniczy
znajduje wyraz w ksztalcie, wlasciwos-
ciach powierzchni, ukladzie linii, ry-
sunku lub barwie, nadajacych przed-
miotowi swoisty i oryginalny wyglad.
Zgodnie z § 9 powyzszego rozporzadze-
nia, tworca poza przepisami o ochronie
znakéw zdobniczych moze rowniez ko-
rzysta¢ z ochrony prawa autorskiego.

Postugiwanie sie¢ znakiem towaro-
wym w celu reklamy przewiduje art. 13
ust. 2 ustawy z 31 stycznia 1985 r.
(Dz.U. nr 5, poz. 17 ze zm.). Wedtug
art. 4 ust. 2 tej ustawy — znakiem
towarowym moze by¢ m.in. rysunek,
ornament, kompozycja kolorystyczna
i forma plastyczna. Znak towarowy,
jako chronione prawem autorskim
dzielo plastyczne, wymieniony byt w ta-
beli G. IV, poz. B, 2 zalacznika nr 2 do
rozporzadzenia Rady Ministrow z 11
listopada 1977 r. (obecnie uchylonego)
w sprawie zasad i stawek wynagrodze-
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nia tworcoéw dziel plastycznych oraz
umow o wykonanie lub wykorzystanie
tych dziet (Dz. U. Nr 36, poz. 158 ze
zm.).

Najbardziej popularnymi $rodkami
reklamy sa radio i telewizja. Reklama
w radiu zawiera czgsto nie tylko zwykle
teksty informacyjne, ale takze slogany,
dialogi, piosenki oraz inne teksty stow-
ne, jak rowniez podklad muzyczny.
W telewizji dochodzi do tego gra ak-
tordw, scenografia, dekoracje, ktore sa
z reguty utrwalone w formie krotkiego
filmu reklamowego. Zaréwno teksty
stowne, jak i kompozycje muzyczne,
scenografia, dekoracje moga stanowic
przedmiot praw autorskich, jezeli czy-
nig zados¢ przestankom dzieta chronio-
nego.

W reklamie moga by¢ wykorzystane
nie tylko utwory dla reklamy wykona-
ne, ale takze — za zgoda autorow — dzie-
la stworzone dla innych celow. Moz-
liwos¢ wykorzystania w reklamie cu-
dzych utworow w ramach tzw. dozwo-
lonego uzytku publicznego jest bardzo
ograniczona i sprowadza si¢ whasciwie
do odtworzenia w zakresie utworow
plastycznych dziel muzealnych lub
znajdujacych si¢ w instytucjach i bu-
dynkach dostepnych dla publicznosci
oraz utworow architektonicznych. Co
wiecej takie wykorzystanie utworu
w reklamie wymagaloby wymienienia
zrédla i zachowania integralnosci dzie-
ta (art. 20 1 21 prawa autorskiego).

Polskie prawo autorskie nie uprawnia
do cytowania dla celow reklamy cu-
dzych dziet lub ich fragmentow bez
zgody tworcow. Wykorzysltany w re-
klamie utwér moze mie¢ zarowno cha-
rakter oryginalny, jak 1 zalezny, tzn.
stanowiacy opracowanie cudzego utwo-



ru (art. 3 § 1 pr. aut.). Utworem zalez-
nym bedzie na przykiad opracowanie
wersji skroconej tekstu albo przeklad na
inny jezyk chronionego tekstu stowne-
go. Zgodnie z przepisem art. 3 § 2 prawa
autorskiego wykonanie prawa auto-
rskiego do opracowania cudzego utwo-
ru zalezy od zezwolenia tworcy orygina-
hu, chyba ze autorskie prawa majatkowe
do oryginalu wygasty.

W reklamie moga by¢ wykorzystane
elementy karykatury i parodii. Karyka-
tura polega na przedstawieniu postaci
lub przedmiotu w spos6b wyolbrzymia-
jacy pewne cechy charakterystyczne.
Parodia jest przede wszystkim naslado-
waniem stylu (pastiche). Przewaza po-
glad, ze karykatura i parodia sg dzieta-
mi samoistnymi. Podkresla si¢ jednak
w doktrynie, ze wykorzystanie cudzego
dziela uzna¢ mozna za dozwolone bez
zgody jego tworcy zaleznie od stopnia
samodzielnosci nowego utworau, tj. roz-
miaru wlasnego wkladu tworczego®.

Na gruncie polskiego prawa auto-
rskiego z 1926 roku, parodia i karyka-
tura uznawane byly za dzieta samoistne
1 wykonanie prawa do nich nie wyma-
galo zezwolenia tworcy oryginatu'®,
Ten sam poglad utrzymat si¢ na pod-
stawie przepisOw prawa autorskiego
z 1952 .1

W czasie uptywajacym od przysta-
pienia do tworzenia dzieta przeznaczo-
nego do reklamy az do jego rozpow-
szechnienia wyst¢puja osoby fizyczne
i prawne, ktorych uprawnienia do
utworu mogg by¢ zroznicowane. Oso-
bami tymi sa: zamawiajacy reklame,
autor lub autorzy dzieta, przedsi¢biors-
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two reklamowe oraz instytucja rozpo-
wszechniajaca utwor.

Ustalenie podmiotéw praw auto-
rskich do utworow reklamowych zalez-
ne jest nie tylko od okolicznosci fak-
tycznych stworzenia dziela, ale takze od
stosunku prawnego laczacego tworce
z przedsi¢biorstwem reklamowym lub
wprost z podmiotem reklamowym oraz
od rodzajowej klasyfikacji utworu (np.
dzieto filmowe). Sytuacj¢ prawna twor-
cy wobec instytucji zamawiajacej utwor
moze okre$la¢c umowa o stworzenie
dzieta i przeniesienie do niego okres-
lonych uprawnien lub (albo takze umo-
wa 0 pracg).

W przypadkach, gdy twoérca nie jest
Zwiazany z zamawiajacym zadnym in-
nym stosunkiem prawnym poza umo-
w3, na podstawie ktorej przenosi na
zamawiajacego okres$lone prawa maja-
tkowe do dzieta, taka umowa stanowi
jedyna podstawe do oceny nabytych
przez  zamawiajacego  uprawnien.
Umowa moze mie¢ charakter umowy
licencyjnej, upowazniajacej do korzys-
tania z utworu, ale nie przenoszacej
autorskich praw majatkowych, lub tez
umowy przenoszacej czgs¢ lub ogol
autorskich praw majatkowych (np.
umowa sprzedazy).

Jakkolwiek autorskie dobra osobiste
sa niezbywalne, tworca moze w umowie
z niektorych uprawnien zrezygnowac
lub je ograniczy¢ (np. zrezygnowac
z podania swego nazwiska przy roz-
powszechnianiu utworu lub zgodzi¢ sie
na okreslone modyfikacje naruszajace
prawo do integralnosci dziela).

W doktrynie i orzecznictwie przyj-
muje si¢, ze ograniczenie autorskich
dobr osobistych jest mozliwe w grani-
cach, ktore nalezy uzna¢ za niezbedne
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dla korzystania z nabytych praw majat-
kowych zgodnie z ich przeznaczeniem.
Ustalenie podstaw nabycia praw auto-
rskich do dzieta (nabycie pierwotne lub
pochodne) nasuwaé moze watpliwosci,
gdy reklama otrzymuje posta¢ utworu
filmowego lub gdy utwor przeznaczony
do reklamy zrealizowany zostal w ra-
mach stosunku pracy (art. 12 § 1 1 art.
13 prawa autorskiego). W doktrynie
wypowiadane sa poglady uznajace po-
wyzsze przepisy za stanowiace podsta-
we nabycia w sposéb pierwotny praw
autorskich majatkowych a nawet oso-
bistych'?. Poglad ten nie wydaje sig
trafny. Konstrukcja nabywania przez
osoby prawne praw autorskich w spo-
sob pierwotny jest nie do pogodzenia
z charakterem dobr niematerialnych
1 neguje wiez istniejaca miedzy tworca
i jego dzielem".

Prawa autorskie w sposob pierwotny
moga powstawac jedynie na rzecz oso-
by fizycznej, gdyz tworzenie dziela jest
czynnoscig faktyczna a nie prawna i je-
dynie przy tworzeniu przez osobg fizy-
czna mozna mie¢ do czynienia z in-
dywidualnoscia tworcza'®. Analiza sta-
nu faktycznego i prawnego, zwiazane-
go z realizacja filmu prowadzi do wnio-
sku, ze nabycie praw autorskich przez
producenta jest w prawie poiskim na-
byciem pochodnym 1 ogranicza si¢ do
praw majatkowych. Jeszcze dalej zdaje
si¢ i8¢ orzeczenie Sadu Najwyzszego
z 29 pazdziernika 1979 r., IV CR
353/79, w ktorym Sad Najwyzszy stwie-
rdza, ze skoro na powstanie dzieta
filmowego sklada si¢ tworczos¢ roz-
nych oséb i to nie tylko utrwalona
w postaci odrgbnej od samego dzieta
filmowego (scenariusz, scenopis, muzy-
ka), ale takze dziatalnosc¢ rezysera, kto-
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rego tworczos¢, identyfikujac si¢ z sa-
mym utworem filmowym, nie da sig
wyodrebnic, przeto wszystkim tym oso-
bom przystuguja prawa autorskie do
calego filmu's.

Produkcje filmu poprzedza zawarcie
umow z autorami dziel stanowiacych
material literacki, muzyczny i artys-
tyczny filmu oraz umow z realizatorami
filmowymi. Ich utwory i praca stano-
wia tworzywo, z ktorego powstaje film.
W powyzszych umowach zostaje okres-
lony zakres praw przenoszonych na
producenta. Uzyte w art. 13 ustawy
sformulowanie, ze prawo autorskie stu-
zy przedsiebiorstwu, oznacza jedynie
przyznanie producentowi prawa auto-
rskiego do dziela filmowego, ale nig
stanowi, ze nabycie tego prawa na-
stepuje w sposob pierwotny.

Podobnie, na podstawie zawartej
umowy, nabywa autorskie prawa maja-
tkowe do utworu przeznaczonego da
reklamy lub wydawca dzieta zbiorowe-
go (np. kalendarza reklamowego).

Tworca dziela reklamowego moze
by¢ nie tylko autor wykonujacy ,,wolny
zawod”, ale coraz czgsciej osoba pozos-
tajaca w stosunku pracy. Utwor re-
klamowy moze wigc opracowac zarow-
no autor zatrudniony w agencji rekla-
mowej, jak i w zakladzie pracy, ktore
mu ma stuzy¢ reklama. Tylko nieliczne
ustawy przyznaja pracodawcy nabycie
praw autorskich w sposob pierwotny'
Niektore ustawy wprowadzaja nato-
miast domniemanie nabycia prawa au-
torskiego przez pracodawce w sposokb
pochodny z zastrzezeniem mozliwosc
innego umownego uregulowania'’. Sze-
reg ustawodawstw przyznaje prawa au
torskie pracownikowi rownoczesnie es
lege ograniczajac prawa autorskie two



‘cy na rzecz zakladu pracy lub przy-
'naje pracownikowi prawa autorskie
lo dziela stworzonego w zakresie jego
»bowiazkow, jezeli umowa zawarta
* pracodawca nie stanowi inaczej.

Pomimo braku calosciowego unor-
nowania w naszym prawie autorskim
yraw 1 obowigzkow pracownika i za-
tdadu pracy do dzieta stworzonego
v ramach stosunku pracy, mozna dojs¢
lo wnioskow uogolniajacych na pod-
tawie przepisOw o tresci podmiotowe-
10 prawa autorskiego i zawartego
v art. 22 § 1 kodeksu pracy okresSlenia
tosunku pracy. Zakres, w jakim za-
dad pracy moze korzysta¢ z dziela
tworzonego przez pracownika, powi-
ien wynikac z treSci umowy i zakresu
zynnosci pracownika oraz zadan reali-
owanych przez zaklad pracy. Wyna-
rodzenie za korzystanie z dziela znaj-
lowa¢ moze ekwiwalent w uposazeniu
racownika, chyba ze wykorzystanie
ziela wykracza poza statutowe zada-
da zakladu pracy lub wystepuje ewi-
entna nieadekwatno$¢ wartosci utwo-
u do wynagrodzenia za prace.
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Wykorzystanie utworu w reklamie
owinno nastgpowac z przestrzega-
iem autorskich dobr osobistych.
Vszelkie ograniczenia praw autorskich
7 tym zakresie moga nastgpowac jedy-
ie za zgoda tworcy (np. pominigcie
azwiska autora przy udost¢pnianiu
zieta publicznosci lub naruszenie in-
:gralnosci utworu) albo na podstawie
:osownych przepisow. Zgodnie z art.
1 prawa autorskiego nastepcy praw-
emu, choéby naby! wszelkie autorskie
Fawa majatkowe, nie wolno czynic
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zmian w utworze, chyba ze si one
wywolane oczywista koniecznoscig,
a tworca nie mialby stusznej podstawy
zabroni¢ ich dokonania. Przepis powy-
zszy, chociaz zostal zamieszczony
w rozdziale 5 o przejsciu autorskich
praw majatkowych, ma jednak szersze
zastosowanie. Moze on dotyczy¢ takze
licencyjnego wykorzystania utworéw
oraz dziel, do ktdrych autorskie prawa
majatkowe wygasly.

Naruszenie integralnoéci utworu
moze polegaC na wprowadzeniu
w utworze zmian, dodatkow lub skro-
tow, ktore znieksztalcajg tresc lub for-
me¢ albo pomniejszajg wartosé¢ utworu
(art. 52 pkt 6 prawa autorskiego).

Zgodnie z orzeczeniem Sadu Naj-
wyzszego z 14 listopada 1973 r. II CR
531/73 — naruszenie integralno$ci dziela
moze polega¢ na uzupelnieniu utworu
rysunkami bez zgody autora dziela
uzupelnianego. Podobnym narusze-
niem bedzie zamieszczenie na rozpow-
szechnianym przez telewizj¢ dziele zna-
ku graficznego reklamujacego stacje
lub kanal telewizyjny'®.

Integralnos$¢ utworu moze naruszac
rowniez zwigkszenie lub zmniejszenie
formatu dziela w zwiazku z jego re-
produkowaniem, np. na transparencie
lub ulotce.

Intensywnos$¢ ochrony integralnosci
dziela zaleze¢ moze zarowno od sytua-
cji prawnej, w jakiej osoba wykorzys-
tujaca utwor znajduje si¢ wobec autora,
jak 1 od formy eksploatacji. Mozna to
wykazac na dwoch przykladach. Jezeli
dzielo tworza pracownicy agencji re-
klamowej, przedsigbiorstwu przyshugu-
je prawo oddzialywania na ksztattowa-
nie dziela. Pracodawca moze udziela¢
wskazowek, a takze zleca¢ innym pra-
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cownikom udziat w opracowaniu dzieta
oraz dokonywanie zmian w utworze,
uzasadnionych zakresem dzialalnosci
przedsiebiorstwa, np. w celu uzyskania
optymalnej przydatnosci dziela do rea-
lizacji celow reklamowych. Mozliwo$¢
uczestniczenia pracodawcy w tworze-
niu dziela wynika ze stosunku pod-
porzadkowania pracownika'. Uczest-
niczenie w procesie tworczym kilku
podmiotéw moze prowadzi¢ do po-
wstania dziela wspolnego, z czego wy-
nikaja okreslone konsekwencje praw-
ne, ktorych omowienie przekraczaloby
jednak ramy niniejszego artykutu.
Ograniczenie prawa do integralno-
sci dziela moze byC takze zwiazane
z forma wykorzystania utworu. Na
przyklad w filmie reklamowym lub
w postaci dziela zbiorowego (folder
reklamowy). Konkretyzacje postano-
wien wyzej powolanego art. 31 prawa
autorskiego  zawieraly  przepisy,
uchwalonej juz uchwaly nr 194 Rady
Ministrow z 3 wrzesnia 1982 r. w spra-
wie zasad i1 stawek wynagradzania
oraz umow wzorcowych o prace litera-

Przypisy:

ckie i pomocnicze prace literackie do
filmu (Dz. U. Nr 23, poz. 197 ze zm.)
stanowigce, ze zamawiajacy moze
wprowadza¢ do utworu zmiany uzasa-
dnione wymaganiami artystycznymi
lub produkcyjnymi filmu (§ 12 ust.
1 zal. nr 41§ 4 ust. 1 zal. nr 5). Zmiany
te moga by¢ daleko idace, gdyz z istoty
tworczosci filmowej wynika, ze nie
chodzi tu o wykonanie, wydanie lub
wystawienie dzieta juz istniejacego,
lecz o stworzenie nowego dziela przy
wzajemnym dostosowaniu rdznych
wkiadow tworczych.,

W doktrynie podkresla sie, ze takze
w przypadkach wykonania dzieta grafi-
cznego (np. plakatu) dla celow rekla-
my, autor moze by¢ zobowiazany do
znoszenia ingerencji zamawiajgacego
w tres¢ i forme dziela eksploatowanego
dla celéow handlowych®. Naruszenie
integralnosci dziela graficznego moze
znajdowac uzasadnienie w realizacji ce-
low reklamowych, a gdy nastgpuje
w ramach stosunku pracy — w upraw-
nieniach pracodawcy do kierowania
procesem tworzenia dziela.
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