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i

G ospodarcze jednostki organizacyj­
ne (zakłady produkcyjne, usługowe 
i handlowe) w coraz szerszym zakresie 
posługują się reklam ą jako  środkiem 
stymulującym wzrost zbytu i obrotów . 
Jest to zjawisko znane i występujące 
zarów no w krajach o wysokim stopniu 
rozwoju ekonom icznego, jak  i w k ra­
jach, w których gospodarka rynkowa 
znajduje się w fazie powstawania.

Nośniki i formy reklamy są różno­
rodne i rozwijają się wraz z postępem  
technicznym. Reklamie służyć mogą 
teksty słowne, rysunki, m uzyka, pio­
senka, scenografia, występy artystów  
itp. N ośnikam i reklamy są czasopisma, 
radio i telewizja, ulotki, foldery, trans­
parenty, budynki w różnych postaciach 
reklam y ulicznej (np. reklamy świetlne, 
teksty na ścianach dom ów) itd. Granice 
w ykorzystania reklamy ustalają przepi­
sy chroniące określone podm ioty przed 
ujemnymi dla nich jej skutkam i w za­
kresie m aterialnym  lub m oralnym . 
Ograniczenia takie m ogą wynikać m.in. 
z przepisów kodeksu cywilnego, kodek­
su handlowego, ustawy o zakazie nieu­
czciwej konkurencji, o znakach tow a­
rowych i z praw a autorskiego.

Poniższe uwagi ograniczają się do 
om ówienia relacji między najczęściej 
występującymi postaciami reklamy 
a prawem autorskim . Wielość proble­

mów zmusza do skoncentrow ania się 
w krótkim  opracow aniu na zagadnie­
niach w ybranych i jedynie zasygnalizo­
wania niektórych kwestii dokładniej 
nie omówionych.

II

Prawo autorskie nie uzależnia ochro­
ny dzieł od ich przeznaczenia. N iektóre 
ustawy wyraźnie wymieniają utwory 
służące reklamie jak o  chronione p ra­
wem autorskim . O dziełach przezna­
czonych do reklam y mówi przepis art. 
12 § 1 pk t 3 ustawy o prawie autorskim  
z 1952 r. O ryginalne slogany reklam o­
we wymienia się jako  chronione p ra ­
wem autorskim  w art. 2 ust. 1 lit. 
m portugalskiego kodeksu praw a au to ­
rskiego i praw  sąsiednich z 17 września 
1985 r.

Reklam a chroniona jest prawem au ­
torskim , jeżeli spełnia ogólne przesłan­
ki kwalifikujące utw ór do dzieł ch ro­
nionych. Pod ochroną praw a au to ­
rskiego znajduje się każde dzieło o ce­
chach osobistej twórczości bez względu 
na jego wartość, także wtedy, gdy dzie­
ło stworzono dla celów praktycznych, 
jeżeli przynajmniej pod względem for­
my wykazuje elementy twórcze1. Teks­
ty czysto informacyjne, podające na 
przykład nazwę firmy, jej adres i zakres 
oferowanych produktów  lub usług, nie 
stanowią oczywiście przedm iotu praw
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autorskich, gdyż nie m ają cech osobis­
tej twórczości indywidualizującej 
utw ór. Do najkrótszych tekstów rekla­
m owych należą slogany.

W literaturze podkreśla się jednak, że 
slogan rzadko wykazuje stopień orygi­
nalności uzasadniający ochronę p ra­
wem autorskim 2. W edług niektórych 
autorów , pojedyncze słowa lub krótkie 
wyrażenia nie m ogą stanowić dzieła 
literackiego w rozumieniu praw a au to ­
rskiego, gdyż u tw ór literacki zakłada 
istnienie struk tury  dzieła, k tó ra  z cało­
ści słów tworzy utw ór literacki3.

W doktrynie w ypowiadane są jednak 
również poglądy, że slogany m ogą być 
przedm iotem  praw autorskich, jeżeli 
nie ograniczają się do zwykłych zw ro­
tów powszechnego użytku, lecz w yka­
zują cechy indywidualne. O chronę slo­
ganu może uzasadniać oryginalność 
jego wewnętrznej lub zewnętrznej for­
my4. Form a wewnętrzna przejawia się 
w postaci systemu powiązań (np. 
ukształtow anie m ateriału, kom pozyc­
ja). Form ę zewnętrzną stanow ią m.in. 
budow a i wybór słów. Tekst słowny 
łączy się często z elementami plastycz­
nymi, np. z rysunkiem.

Nie jest przedm iotem  ochrony form a 
artystyczna jak o  taka ani też m aniera 
lub technika.

W jednym  z orzeczeń sądowych do ­
tyczących znanego ilustratora i rysow­
nika książek przeznaczonych dla dzieci 
uznano, że sposób przedstawiania 
przez au tora postaci en fa ce  z nadm ier­
nie dużymi głowami i owalnymi oczami 
nie jest chronionys. Dzieło plastyczne 
nie jest przedm iotem  praw autorskich, 
jeżeli postać jest stereotypow a z niewy­
starczająco rozwiniętymi elementami 
indywidualnymi. Będzie natom iast

utw orem  chronionym  postać odpow ie­
dnio zindywidualizowana zespołem 
cech takich jak  np.: wygląd zewnętrzny, 
nazwa, ubiór itp .6

Jako przykład może posłużyć proces 
przeciwko spółce, która w 1974 roku 
zamieściła w sześciu periodykach rekla­
mę handlową, zawierającą grupę postaci 
dokonującą zakupów. Powodowie (spa­
dkobiercy autora) twierdzili, że w re­
klamie -  bez ich zgody -  odtworzona 
została postać Tarzana oraz jego towa­
rzyszki -  Jane. Powyższe postacie, zwła­
szcza postać Tarzana, stanowiły twór 
literacki i artystyczny utrwalony po raz 
pierwszy w opracowaniu Tarzan o f  the 
apes, opublikowanym w czasopiśmie 
„The all-Story” w październiku 1912 
roku. Sąd uznał roszczenia powodów za 
uzasadnione stwierdzając, że postać T a­
rzana i jego towarzyszy stanowi przed­
m iot praw autorskich7.

Podobnie postąpił Sąd Najwyższy, 
k tóry w orzeczeniu z 31 grudnia 1974 r., 
I C R  659/74 wyraził pogląd, że ochro­
nie praw a autorskiego podlega postać 
i koncepcja literacka bohatera8.

N atom iast co do samej nazwy po­
staci, tak zresztą jak  np. co do tytułu 
dzieła, poglądy nie są jednolite. Nazwa 
postaci może mieć charakter oryginal­
ny np.: „K ing-K ong” , „T arzan” ,
„F an to m as” , „G argam el” , „B ouli” , 
ale zdaje się przeważać pogląd, że 
w oderw aniu od innych cech postaci, 
sam a nazwa nie jest chroniona. Takie 
stanow isko zajął Sąd Najwyższy (w 
orzeczeniu z 16 lutego 1962 r., II CR 
528/61) stwierdzając, że wykorzystanie 
imion z innego utworu przy oryginalnej 
treści nowego dzieła, nie stanowi op ra­
cow ania cudzego utw oru, lecz własny 
oryginalny utwór.

11



Mieczysław Szaciński

Inaczej jest natom iast z nazwą firmy, 
z reguły używ aną w reklamie, k tó ra  jest 
chroniona jako  indywidualizująca 
przedsiębiorstwo zgodnie z przepisam i 
kodeksu handlowego. Użycie przez in­
ne przedsiębiorstwo tej samej nazwy 
jest niedozwolone w świetle przepisów
0 zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, 
jeżeli mogłoby wprow adzać w błąd 
odbiorców co do tożsamości z innym 
przedsiębiorstwem.

Przedmiotem  praw  autorskich może 
być również użyty w reklam ie znak 
towarow y lub wzór zdobniczy, jeżeli 
m ają postać dzieła plastycznego chro­
nionego prawem  autorskim  (art.
1 § 2 pkt 3 ustawy o prawie autorskim ). 
Rozporządzenie Rady M inistrów  z 29 
stycznia 1963 r. w sprawie ochrony 
wzorów zdobniczych (Dz. U. N r 8, poz. 
45) stanowi w § 1, że wzór zdobniczy 
znajduje wyraz w kształcie, właściwoś­
ciach powierzchni, układzie linii, ry­
sunku lub barwie, nadających przed­
miotowi swoisty i oryginalny wygląd. 
Zgodnie z § 9 powyższego rozporządze­
nia, tw órca poza przepisami o ochronie 
znaków zdobniczych może również ko­
rzystać z ochrony praw a autorskiego.

Posługiwanie się znakiem  tow aro­
wym w celu reklamy przewiduje art. 13 
ust. 2 ustawy z 31 stycznia 1985 r. 
(Dz. U. nr 5, poz. 17 ze zm.). W edług 
art. 4 ust. 2 tej ustawy -  znakiem  
towarowym  może być m.in. rysunek, 
ornam ent, kompozycja kolorystyczna 
i forma plastyczna. Znak towarow y, 
jak o  chronione prawem  autorskim  
dzieło plastyczne, wymieniony był w ta ­
beli G. IV, poz. B, 2 załącznika nr 2 do 
rozporządzenia Rady M inistrów  z 11 
listopada 1977 r. (obecnie uchylonego) 
w sprawie zasad i stawek w ynagrodze­

nia twórców dzieł plastycznych oraz 
umów o wykonanie lub wykorzystanie 
tych dzieł (Dz. U. N r 36, poz. 158 ze 
zm.).

Najbardziej popularnym i środkam i 
reklamy są radio i telewizja. Reklam a 
w radiu  zawiera często nie tylko zwykłe 
teksty inform acyjne, ale także slogany, 
dialogi, piosenki oraz inne teksty słow­
ne, jak  również podkład muzyczny. 
W telewizji dochodzi do tego gra ak ­
torów , scenografia, dekoracje, k tóre są 
z reguły utrw alone w formie krótkiego 
filmu reklamowego. Zarów no teksty 
słowne, jak  i kompozycje muzyczne, 
scenografia, dekoracje m ogą stanowić 
przedm iot praw  autorskich, jeżeli czy­
nią zadość przesłankom  dzieła chronio­
nego.

W reklamie m ogą być w ykorzystane 
nie tylko utw ory dla reklamy w ykona­
ne, ale także -  za zgodą autorów  -  dzie­
ła stworzone dla innych celów. M oż­
liwość wykorzystania w reklam ie cu­
dzych utw orów  w ram ach tzw. dozw o­
lonego użytku publicznego jest bardzo 
ograniczona i sprowadza się właściwie 
do odtw orzenia w zakresie utw orów 
plastycznych dzieł muzealnych lub 
znajdujących się w instytucjach i bu ­
dynkach dostępnych dla publiczności 
oraz utworów architektonicznych. Co 
więcej takie wykorzystanie utw oru 
w reklamie wym agałoby wymienienia 
źródła i zachowania integralności dzie­
ła (art. 20 i 21 praw a autorskiego).

Polskie praw o autorskie nie uprawnia 
do cytowania dla celów reklamy cu­
dzych dzieł lub ich fragmentów bez 
zgody twórców. W ykorzystany w re­
klamie utw ór może mieć zarówno cha­
rakter oryginalny, jak  i zależny, tzn. 
stanowiący opracowanie cudzego utwo­
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ru (art. 3 § 1 pr. aut.). Utworem zależ­
nym będzie na przykład opracowanie 
wersji skróconej tekstu albo przekład na 
inny język chronionego tekstu słowne­
go. Zgodnie z przepisem art. 3 § 2 prawa 
autorskiego wykonanie prawa au to ­
rskiego do opracow ania cudzego utwo­
ru zależy od zezwolenia twórcy orygina­
łu, chyba że autorskie praw a majątkowe 
do oryginału wygasły.

W reklam ie m ogą być w ykorzystane 
elementy karykatury  i parodii. K aryka­
tura polega na przedstaw ieniu postaci 
lub przedm iotu w sposób wyolbrzym ia­
jący pewne cechy charakterystyczne. 
Parodia jest przede wszystkim naślado­
waniem stylu (pastiche). Przeważa po ­
gląd, że karykatura i parodia są dzieła­
mi sam oistnymi. Podkreśla się jednak 
w doktrynie, że wykorzystanie cudzego 
dzieła uznać m ożna za dozw olone bez 
zgody jego twórcy zależnie od stopnia 
samodzielności nowego utw oru, tj. roz­
m iaru własnego wkładu twórczego9.

N a gruncie polskiego praw a au to ­
rskiego z 1926 roku, parodia i karyka­
tu ra  uznawane były za dzieła sam oistne 
i wykonanie praw a do nich nie wym a­
gało zezwolenia twórcy oryginału10. 
Ten sam pogląd utrzym ał się na pod­
stawie przepisów praw a autorskiego 
z 1952 r .n

III

W czasie upływającym od przystą­
pienia do tworzenia dzieła przeznaczo­
nego do reklam y aż do jego rozpow ­
szechnienia występują osoby fizyczne 
i prawne, których upraw nienia do 
utw oru m ogą być zróżnicowane. O so­
bam i tymi są: zamawiający reklamę, 
au to r lub autorzy dzieła, przedsiębiors­

two reklam owe oraz instytucja rozpo­
wszechniająca utwór.

U stalenie podm iotów  praw  au to ­
rskich do utw orów  reklam owych zależ­
ne jest nie tylko od okoliczności fak­
tycznych stworzenia dzieła, ale także od 
stosunku praw nego łączącego twórcę 
z przedsiębiorstwem  reklam owym  lub 
w prost z podm iotem  reklam owym  oraz 
od rodzajowej klasyfikacji utw oru (np. 
dzieło filmowe). Sytuację praw ną tw ór­
cy wobec instytucji zamawiającej utw ór 
może określać um owa o stworzenie 
dzieła i przeniesienie do niego okreś­
lonych uprawnień lub (albo także um o­
wa o pracę).

W przypadkach, gdy twórca nie jest 
związany z zamawiającym żadnym  in­
nym stosunkiem  prawnym  poza um o­
wą, na podstaw ie której przenosi na 
zamawiającego określone praw a m ają­
tkowe do dzieła, taka um owa stanowi 
jedyną podstawę do oceny nabytych 
przez zamawiającego uprawnień. 
U m ow a może mieć charak ter umowy 
licencyjnej, upoważniającej do korzys­
tania z utw oru, ale nie przenoszącej 
autorskich praw  m ajątkow ych, lub też 
um owy przenoszącej część lub ogół 
autorskich praw  m ajątkow ych (np. 
um ow a sprzedaży).

Jakkolw iek autorskie dobra osobiste 
są niezbywalne, twórca może w umowie 
z niektórych uprawnień zrezygnować 
lub je  ograniczyć (np. zrezygnować 
z podania swego nazwiska przy roz­
powszechnianiu utw oru lub zgodzić się 
na określone m odyfikacje naruszające 
praw o do integralności dzieła).

W doktrynie i orzecznictwie przyj­
muje się, że ograniczenie autorskich 
d óbr osobistych jest możliwe w grani­
cach, które należy uznać za niezbędne
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dla korzystania z nabytych praw m ająt­
kowych zgodnie z ich przeznaczeniem. 
Ustalenie podstaw  nabycia praw  au to ­
rskich do dzieła (nabycie pierwotne lub 
pochodne) nasuwać może wątpliwości, 
gdy reklam a otrzym uje postać utw oru 
filmowego lub gdy utw ór przeznaczony 
do reklam y zrealizowany został w ra ­
m ach stosunku pracy (art. 12 § 1 i art. 
13 praw a autorskiego). W doktrynie 
wypowiadane są poglądy uznające po­
wyższe przepisy za stanowiące podsta­
wę nabycia w sposób pierw otny praw 
autorskich m ajątkow ych a nawet oso­
bistych12. Pogląd ten nie wydaje się 
trafny. K onstrukcja nabyw ania przez 
osoby prawne praw autorskich w spo­
sób pierw otny jest nie do pogodzenia 
z charakterem  dóbr niem aterialnych 
i neguje więź istniejącą między twórcą 
i jego dziełem13.

Praw a autorskie w sposób pierwotny 
mogą powstawać jedynie na rzecz oso­
by fizycznej, gdyż tworzenie dzieła jest 
czynnością faktyczną a nie praw ną i je­
dynie przy tworzeniu przez osobę fizy­
czną m ożna mieć do czynienia z in­
dywidualnością tw órczą14. Analiza sta­
nu faktycznego i prawnego, związane­
go z realizacją filmu prowadzi do w nio­
sku, że nabycie praw autorskich przez 
producenta jest w prawie polskim  na­
byciem pochodnym  i ogranicza się do 
praw  m ajątkowych. Jeszcze dalej zdaje 
się iść orzeczenie Sądu Najwyższego 
z 29 października 1979 r., IV C R  
353/79, w którym  Sąd Najwyższy stwie­
rdza, że skoro na powstanie dzieła 
filmowego składa się twórczość róż­
nych osób i to nie tylko utrw alona 
w postaci odrębnej od samego dzieła 
filmowego (scenariusz, scenopis, m uzy­
ka), ale także działalność reżysera, k tó ­

rego twórczość, identyfikując się z sa­
mym utw orem  filmowym, nie da się 
wyodrębnić, przeto wszystkim tym oso­
bom przysługują praw a au torskie do 
całego film u15.

Produkcję filmu poprzedza zawarcie 
umów z autoram i dzieł stanowiących 
m ateriał literacki, muzyczny i artys­
tyczny filmu oraz umów z realizatoram i 
filmowymi. Ich utwory i praca stano­
wią tworzywo, z którego pow staje film, 
W powyższych um owach zostaje okreś­
lony zakres praw przenoszonych na 
producenta. Użyte w art. 13 ustawy 
sform ułowanie, że praw o autorskie słu­
ży przedsiębiorstwu, oznacza jedynie 
przyznanie producentow i praw a au to ­
rskiego do dzieła filmowego, ale nie 
stanowi, że nabycie tego praw a na­
stępuje w sposób pierwotny.

Podobnie, na podstawie zawartej 
umowy, nabyw a autorskie praw a m ają­
tkowe do utw oru przeznaczonego da 
reklamy lub wydawca dzieła zbiorow e­
go (np. kalendarza reklamowego).

Twórcą dzieła reklam owego może 
być nie tylko au to r w ykonujący „w oln j 
zaw ód” , ale coraz częściej osoba pozos­
tająca w stosunku pracy. U tw ór re­
klamowy może więc opracow ać zarów­
no au to r zatrudniony w agencji rekla­
mowej, jak  i w zakładzie pracy, które 
mu ma służyć reklam a. Tylko nieliczne 
ustawy przyznają pracodaw cy nabycie 
praw autorskich w sposób pierw otny16 
N iektóre ustawy w prow adzają nato­
miast dom niem anie nabycia praw a au­
torskiego przez pracodawcę w sposót 
pochodny z zastrzeżeniem możliwośd 
innego umownego uregulow ania17. Sze­
reg ustawodawstw przyznaje praw a au­
torskie pracownikowi równocześnie ei 
lege ograniczając praw a autorskie tw 6
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•cy na rzecz zakładu pracy lub przy­
znaje pracow nikow i praw a autorskie 
lo  dzieła stw orzonego w zakresie jego 
obowiązków, jeżeli um owa zaw arta 
' pracodaw cą nie stanowi inaczej.

Pom im o b raku  całościowego unor- 
now ania w naszym prawie autorskim  
>raw i obow iązków  pracow nika i za­
kładu pracy do dzieła stworzonego 
v ram ach stosunku pracy, m ożna dojść 
lo wniosków  uogólniających na pod- 
tawie przepisów o treści podm iotow e- 
;o praw a autorskiego i zawartego 
v art. 22 § 1 kodeksu pracy określenia 
tosunku pracy. Zakres, w jakim  za- 
:ład pracy może korzystać z dzieła 
tw orzonego przez pracow nika, powi- 
lien wynikać z treści umowy i zakresu 
zynności pracow nika oraz zadań reali- 
owanych przez zakład pracy. W yna- 
;rodzenie za korzystanie z dzieła znaj- 
lować może ekwiwalent w uposażeniu 
•racownika, chyba że wykorzystanie 
.zieła wykracza poza statutow e zada- 
ja  zakładu pracy lub występuje ewi- 
en tna nieadekw atność wartości utwo- 
u do w ynagrodzenia za pracę.

IV

W ykorzystanie utw oru w reklamie 
ow inno następow ać z przestrzega- 
iem autorskich d ó b r osobistych. 
Wszelkie ograniczenia praw  autorskich 
' tym zakresie m ogą następow ać jedy- 
ie za zgodą twórcy (np. pominięcie 
azwiska au to ra  przy udostępnianiu 
zieła publiczności lub naruszenie in- 
sgralności u tw oru) albo na podstawie 
:osownych przepisów. Zgodnie z art. 
I praw a autorskiego następcy praw- 
pmu, choćby nabył wszelkie autorskie 
faw a m ajątkowe, nie wolno czynić

zm ian w utworze, chyba że są one 
wywołane oczywistą koniecznością, 
a tw órca nie miałby słusznej podstawy 
zabronić ich dokonania. Przepis powy­
ższy, chociaż został zamieszczony 
w rozdziale 5 o przejściu autorskich 
praw  m ajątkowych, m a jednak szersze 
zastosowanie. M oże on dotyczyć także 
licencyjnego wykorzystania utworów  
oraz dzieł, do których autorskie praw a 
m ajątkow e wygasły.

Naruszenie integralności utw oru 
może polegać na wprowadzeniu 
w utw orze zm ian, dodatków  lub skró­
tów, k tóre zniekształcają treść lub for­
mę albo pom niejszają wartość utw oru 
(art. 52 pk t 6 praw a autorskiego).

Zgodnie z orzeczeniem Sądu N aj­
wyższego z 14 listopada 1973 r. II CR 
53 1 /7 3 - naruszenie integralności dzieła 
może polegać na uzupełnieniu utw oru 
rysunkam i bez zgody au tora dzieła 
uzupełnianego. Podobnym  narusze­
niem będzie zamieszczenie na rozpow ­
szechnianym przez telewizję dziele zna­
ku graficznego reklam ującego stację 
lub kanał telewizyjny18.

Integralność utw oru może naruszać 
również zwiększenie lub zmniejszenie 
form atu  dzieła w związku z jego re­
produkow aniem , np. na transparencie 
lub ulotce.

Intensywność ochrony integralności 
dzieła zależeć może zarów no od sytua­
cji prawnej, w jakiej osoba wykorzys­
tująca utw ór znajduje się wobec autora, 
jak  i od formy eksploatacji. M ożna to 
wykazać na dwóch przykładach. Jeżeli 
dzieło tw orzą pracownicy agencji re­
klamowej, przedsiębiorstwu przysługu­
je praw o oddziaływania na kształtow a­
nie dzieła. Pracodaw ca może udzielać 
wskazówek, a także zlecać innym pra-
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cownikom  udział w opracow aniu dzieła 
oraz dokonyw anie zmian w utworze, 
uzasadnionych zakresem działalności 
przedsiębiorstwa, np. w celu uzyskania 
optymalnej przydatności dzieła do rea­
lizacji celów reklamowych. Możliwość 
uczestniczenia pracodawcy w tworze­
niu dzieła wynika ze stosunku pod­
porządkow ania pracow nika19. U czest­
niczenie w procesie twórczym kilku 
podm iotów  może prowadzić do po ­
wstania dzieła wspólnego, z czego wy­
nikają określone konsekwencje praw ­
ne, których omówienie przekraczałoby 
jednak ram y niniejszego artykułu.

Ograniczenie praw a do in tegralno­
ści dzieła może być także zw iązane 
z form ą w ykorzystania u tw oru. N a 
przykład w filmie reklam owym  lub 
w postaci dzieła zbiorow ego (folder 
reklam owy). K onkretyzację p o stan o ­
wień wyżej pow ołanego art. 31 praw a 
autorskiego zawierały przepisy, 
uchw alonej już uchw ały nr 194 R ady 
M inistrów  z 3 września 1982 r. w sp ra ­
wie zasad i stawek w ynagradzania 
oraz um ów  wzorcowych o prace lite ra­

ckie i pom ocnicze prace literackie do 
film u (Dz. U. N r 23, poz. 197 ze zm.) 
stanow iące, że zam aw iający m oże 
w prow adzać do u tw oru  zm iany uzasa­
dnione w ym aganiam i artystycznym i 
lub produkcyjnym i filmu (§ 12 ust. 
1 zał. nr 4 i § 4 ust. 1 zał. nr 5). Z m iany 
te m ogą być daleko idące, gdyż z isto ty  
twórczości filmowej w ynika, że nie 
chodzi tu  o w ykonanie, w ydanie lub 
wystawienie dzieła już  istniejącego, 
lecz o stworzenie nowego dzieła przy 
wzajem nym  dostosow aniu  różnych 
w kładów  twórczych.

W doktrynie podkreśla się, że także 
w przypadkach w ykonania dzieła grafi­
cznego (np. p lakatu) dla celów rekla­
my, au to r może być zobow iązany do 
znoszenia ingerencji zamawiającego 
w treść i formę dzieła eksploatow anego 
dla celów handlow ych20. Naruszenie 
integralności dzieła graficznego może 
znajdować uzasadnienie w realizacji ce­
lów reklam owych, a gdy następuje 
w ram ach stosunku pracy -  w upraw ­
nieniach pracodaw cy do kierowania 
procesem tworzenia dzieła.
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