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Streszczenie: Celem artykulu jest ukazanie specyficznych probleméw zwiazanych z narusze-
niem wtasnoSci intelektualnej w obszarze komunikacji wizualnej oraz proba wskazania sku-
teczniejszych sposobdw jej ochrony. Ochrona prawna utwordw z obszaru komunikacji wizu-
alnej nie daje gwarancji poszanowania wiasnosci intelektualnej. Orzecznictwo napotyka
problemy, u podstaw ktorych lezy uznaniowy charakter oceny oryginalno$ci utworéw arty-
stycznych. W artykule przedstawiono studia przypadkow, ktore ilustruja ten stan w sposob
dobitny. Wielu tworcow nie wchodzi na drogg prawna w wypadku plagiatu ich projektow
ze wzgledu na niepewny efekt postgpowania i ktopotliwy, a bywa, ze i kosztowny proces.
W przypadku naruszenia cudzej wlasnos$ci intelektualnej w odniesieniu do utworéw naleza-
cych do obszaru komunikacji wizualnej zasadnicze znaczenie ma postawa projektanta. Bar-
dzo istotne sa rowniez okolicznosci, w ktorych dochodzi do naruszenia wlasnosci intelektual-
nej. Analiza tych okolicznosci stanowi¢ moze punkt wyjscia do poszukiwania skutecznych
sposobow zapobiegania przypadkom naruszenia wlasnoéci intelektualnej, ze szczegdlnym
naciskiem na wskazanie iluzorycznych korzysci z tego tytutu, uzyskiwanych w tak specyficz-
nej dziedzinie, jaka jest komunikacja wizualna. Zaproponowano wigc mozliwe kierunki dzia-
tan w celu ograniczenia praktyki naruszania wiasnosci intelektualnej. Analiza tych dziatan
zostata oparta na koncepcji poszukiwania maksimum korzysci mozliwych do osiagnigcia we
wspotpracy projektanta z zamawiajacym. Z przeprowadzonych analiz poszczegdlnych sytu-
acji wynika wniosek, ze projektant osiaga maksymalng korzy$¢ w przypadku, gdy zrealizuje
on w pehni oryginalny projekt, powstaty w rezultacie odpowiednio dtugiego i prowadzonego
z nalezyta staranno$cia i wnikliwo$cia procesu projektowego. Odpowiednio silne zaangazo-
wanie emocjonalne w projekt stwarza rowniez szans¢ na unikalny efekt artystyczny. Taki
projekt uprawnia tworceg do odpowiednio wysokiego wynagrodzenia oraz dostarcza mu moz-
liwo$ci promocji i uzyskania kolejnych atrakcyjnych zlecen. Zamawiajacy osigga maksymal-
ng korzy$¢ w sytuacji, gdy otrzyma unikalny, wartosciowy pod wzgledem artystycznym pro-
jekt dajacy podstawe do skutecznych dziatan marketingowych. W wysokim potencjale
projektu nalezy upatrywaé mozliwo$ci zwrotu poniesionych na niego naktadoéw. Dziedzina
komunikacji wizualnej wchodzi w okres ksztaltowania si¢ wzorcow zachowan, rowniez
etycznych. W dobie rosnacej konkurencji zaczynaja si¢ liczy¢ nie tylko talent i kompetencje
artystyczne projektanta, ale rowniez preferowany przez niego modelowy proces projektowy
oraz opinia w $rodowisku. Jest tez miejsce na ocen¢ etycznosci zachowan projektantow
i wlaczenie tej oceny w proces ich wyboru przez zamawiajacego. Postawa projektanta ma
bowiem kluczowy wptyw na unikanie sytuacji naruszenia cudzej wtasnosci intelektualne;j.
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Rownie istotna jest wlasciwa relacja migdzy projektantem a zamawiajacym. Trendem gospo-
darczym powoli staje si¢ personalizacja produktu z maksymalnym dostosowaniem go do in-
dywidualnych potrzeb klienta. Ten kierunek bedzie prowadzit do znacznego zwigkszenia si¢
unikatowych projektéw, wymuszajac na systemie prawnym uproszczenie procedur rejestracji
i skutecznosci egzekwowania prawa autorskiego. Znajdzie to prawdopodobnie réwniez od-
zwierciedlenie w ustawie odpowiedzialnej za znaki towarowe — co moze pozwala¢ w sposob
pozytywny patrze¢ w przyszto$¢ ochrony wilasno$ci intelektualnej w obrgbie komunikacji
wizualnej.

Stowa kluczowe: wtasnos¢ intelektualna, komunikacja wizualna, prawa autorskie, znaki to-
warowe.

DOI: 10.15611/e21.2014.2.06

1. Wstep

Przywtaszczenie wtasnosci intelektualnej w odniesieniu do produktéw z obszaru ko-
munikacji wizualnej poprzez jej skopiowanie z istniejacego juz pierwowzoru nie
budzi jeszcze w spoteczenstwie podobnego potepienia jak zawlaszczenie przedmio-
tu prowadzace do fizycznej jego utraty przez prawowitego wiasciciela. Ten stan wy-
maga wielu lat przebudowy §wiadomosci 1 modyfikacji wzorcéw etycznych. Nie-
zbedne jest powszechne przeswiadczenie, ze autor jako tworca oryginalnego
rozwigzania wktada w nie okreslong ilo$¢ energii i zaangazowania. Za danym pro-
jektem stoja czesto godziny analiz, badan, prob wydestylowania esencji danego za-
gadnienia. Dodatkowo elementy komunikacji wizualnej to projekty jednostkowe,
czyli calkowicie spersonalizowane na potrzeby klienta. W tym momencie skopiowa-
nie danego rozwigzania, bez wnikniecia w jego istote i zrodto powstania, powoduje
znaczace obnizenie jego intelektualnej wartosci. Obserwowanie, jak wiasny projekt
zostaje okrojony 1 ,,sptycony”, moze prowadzi¢ do frustracji.

Prawo wiasnosci intelektualnej obejmuje dos¢ szeroki zakres tematyczny. Najcze-
Sciej wskazuje si¢ na: patenty, prawa ochronne obejmujace wzory przemystowe, znaki
towarowe (Wlasno$¢ przemystowa), prawa autorskie i prawa pokrewne. Celem artyku-
tu jest ukazanie specyficznych probleméw zwigzanych z naruszeniem wlasnosci inte-
lektualnej w obszarze komunikacji wizualnej oraz proba wskazania skuteczniejszych
sposobow jej ochrony. Wskazano przy tym, ze specyfika dziedziny stwarza szczeg6lne
mozliwos$ci zapobiegania przypadkom naruszenia wlasnosci intelektualnej, a ochrona
prawna jest tylko jednym ze srodkow, w praktyce niezbyt skutecznym.

W przypadku naruszenia cudzej wlasnosci intelektualnej w odniesieniu do utwo-
row nalezacych do obszaru komunikacji wizualnej zasadnicze znaczenie ma posta-
wa projektanta. Poniewaz naruszenie wlasnosci nastepuje juz na etapie projektu, to
projektant jest odpowiedzialny za taka sytuacje. Bardzo istotne sg rowniez okolicz-
nosci, w ktorych dochodzi do naruszenia wtasnosci intelektualnej. Analiza tych oko-
liczno$ci stanowi¢ moze punkt wyjscia do poszukiwania skutecznych sposobdéw za-
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pobiegania przypadkom naruszenia wiasnosci intelektualnej, ze szczegdlnym
naciskiem na wskazanie iluzorycznych korzysci z tego tytutu, uzyskiwanych w tak
specyficznej dziedzinie, jaka jest komunikacja wizualna. Kluczowe znaczenie ma
tutaj relacja migdzy projektantem a zamawiajgcym.

Nalezy takze wspomnie¢ o szkodach, ktore czynione sg poprzez kradziez dobr
intelektualnych. Oczywiscie w pierwszej kolejnosci sa to szkody materialne, kiedy
autor traci oryginalny pomyst, za ktory inny podmiot uzyskuje korzysci finansowe.
Dlatego cato$¢ ochrony prawnej nastawiona jest na t¢ wtasnie rekompensate.

2. Pojecie prawa wlasnosci intelektualnej

Pojecie prawo wiasno$ci intelektualnej, czy tez prawo na dobrach niematerialnych,

odnosi si¢ do wszelkich wytworow ludzkiego umyshu, jak i praw do korzystania

z nich!. Wartosci intelektualne tworzone sg przez cztowieka, ktory dzieki wyobrazni

i zdolnos$ci oraz czasami, gdy jest to niezbedne, za pomoca urzadzen i procesow

technologicznych jest w stanie wytworzy¢ pewien materialny lub niematerialny

efekt. Tak wigc prawo wilasnosci intelektualnej mozna uznaé za zesp6t norm regulu-
jacych zachowania spoteczne wobec indywidualnych, dotychczas niespotykanych

przejawow umystu ludzkiego, czego efektem jest powstanie oryginalnego dzieta w

sferze kultury duchowej lub materialnej [Michniewicz 2012]. W oparciu o obowia-

zujace ustawodawstwo do prawa wlasnosci intelektualnej zaliczamy [Zatucki 2008]:
1. Prawo wlasnosci literackiej, artystycznej i naukowej, w tym:

e prawo autorskie, ktore reguluje i chroni przede wszystkim prawa do dzieta
(utworu),

e prawa pokrewne, dotyczace m.in. artystycznych wykonan, fonograméw czy
nadan, odnoszace si¢ przede wszystkim do podmiotow, dzieki ktorym utwory sa
rozpowszechniane,

* ochrone baz danych, dotyczaca zbiorow danych i innych materiatéw i elemen-
tow zgromadzonych wedtug okreslonej systematyki lub metody.

2. Prawo wlasnosci przemystowej, obejmujace ochrone dobr niematerialnych,
ktére mozna wykorzysta¢ do przemystowego zastosowania lub eksploatacji:

e prawo projektow wynalazczych, czyli rozwigzan technicznych wykazujacych
zdolno$¢ przemystowego zastosowania, w tym: prawo patentowe, prawo wzo-
row przemystowych, prawo wzorow uzytkowych, prawo typografii uktadow
scalonych,

* prawo oznaczen odrozniajacych, dotyczacych regulacji prawnych do oznaczen
zwigzanych z dziatalno$cig gospodarcza, w tym: prawo znakoéw towarowych,
prawo oznaczen geograficznych.

3. Prawo dotyczace zwalczania nieuczciwej konkurencji, m.in. zwalczania nie-
uczciwych praktyk rynkowych, w tym ochrony prawnej w relacjach business-to-

-business oraz business-to-consumer.

! Zob. strona internetowa projektu: [Popularyzacja wiedzy z zakresu...].
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Przedmiotem prawa autorskiego jest kazdy przejaw dziatalnosci tworczej o in-
dywidualnym charakterze, ustalony w jakiejkolwiek postaci, niezaleznie od warto-
$ci, przeznaczenia i sposobu wyrazenia (utwoér) [Ustawa z dnia 4 lutego 1994 . ...,
art. 1, ust. 1]. Aby wytwodr niematerialny mogt zosta¢ uznany za utwér w rozumieniu
prawa autorskiego, powinien wykazywac nastepujace cechy (zob. [Sienczyto-Chla-
bicz i in. 2009; Barta i in. 2005]):

e Utwor powinien by¢ rezultatem pracy cztowieka, co jednoznacznie oznacza, ze
tworcg musi by¢ tylko cztowiek, czyli nie mogg to by¢ np. osoby prawne i jed-
nostki organizacyjne nieposiadajgce osobowos$ci prawne;.

*  Utwor powinien by¢ przejawem dziatalnosci tworczej i mie¢ indywidualny cha-
rakter, o oryginalno$ci dzieta mozna mowic, gdy istnieje subiektywnie nowy
wytwor intelektu, a dziatalnos$cia tworczg jest dziatalno$¢, ktorej rezultatem jest
wytwor intelektualny, ktéry moze by¢ uznany za nowy, wzbogacajacy istniejacy
stan rzeczy.

e Utwér powinien mie¢ indywidualny charakter, co oznacza, ze dzieto (utwor)
powinno wyro6znia¢ si¢ od innych takich samych przejawéw dziatalnos$ci twor-
czej w taki sposob, aby $§wiadczylo o jego oryginalnosci i innych wiasciwo-
$ciach, ktore nadaja mu cechy niepowtarzalno$ci i wskazuja, ze w przesztosci
nie bylo takiego samego utworu [System prawa... 2007]

e Utwor powinien by¢ ustalony? w dowolnej postaci.

Prawo autorskie jest cze$cig prawa wtasnosci intelektualnej zawierajaca przepi-
sy wydane z mysla o ochronie interesow tworcow i dotyczy stosunkow prawnych
zwigzanych z tworzeniem utworow, korzystaniem z nich i ich ochrona [Zajaczkow-
ski 2003].

3. Znaki towarowe jako ochrona praw wlasnosci
w obrebie komunikacji wizualnej

Wybranym zakresem w obregbie ochrony praw autorskich jest obszar komunikacji
wizualnej. Obszar ten jest o tyle interesujacy z punktu widzenia ochrony wlasnosci
intelektualnej, ze jest najbardziej rozbudowany, gdyz wszelka komunikacja marke-
tingowa na linii producent-odbiorca (B2C), producent-producent (B2B) odbywa si¢
wlasnie za pomoca $rodkéw wizualnych. Nawet jezeli najwazniejszym elementem
jest przekaz merytoryczny, to jest on prezentowany w formie komunikatu wzroko-
wego. Jak tatwo si¢ domysli¢, przy takiej skali dziatalnosci i ilo$ci informacji spory
odnoszace si¢ do prawa autorskiego musza nastapi¢. Calego zagadnienia nie da si¢
opisa¢ bez zaprezentowania podstawowego narzedzia chronigcego podmioty, czyli
znakow towarowych.

2 Ustalenie utworu jest to jego ,,uzewngtrznienie”, ktore umozliwia percepcje utworu przez osoby
trzecie, inne niz tworca, dokonane w jakiejkolwiek postaci (moze to by¢ np. wykonanie improwizacji
muzycznej, wyrecytowanie wiersza, wygtoszenie referatu) — zob. [Barta i in. 2005].
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,Znakiem towarowym moze by¢ kazde oznaczenie przedstawione w sposob gra-
ficzny lub takie, ktére da si¢ w sposdb graficzny wyrazié, jezeli oznaczenie takie
nadaje si¢ do odrozniania w obrocie towarow jednego przedsigbiorstwa lub rodzaju
towarow innych przedsiebiorstw. Znakiem towarowym moze by¢ w szczegolnosci
wyraz, rysunek, ornament, kompozycja kolorystyczna, forma przestrzenna, w tym
forma towaru lub opakowania, a takze melodia lub inny sygnat dzwigkowy” [Usta-
wa z dnia 30 czerwca 2000 r. ..., art. 120, ust. 1 i 2].

Podstawowy podziat znakow towarowych, uwzgledniajacy ich forme i zastoso-
wanie, wyrodznia:

* oznaczenia stowne (wyraz, zdanie slogan),

* stowno-graficzne (oznaczenia, w ktorych wystepuja zarowno elementy stowne,
jak i graficzne),

e graficzne (rysunki, ornamenty).

Jednak tego typu podziat do zastosowan prawnych jest zbyt mato szczegotowy,
stad wprowadzono dodatkowe kategorie znakow towarowych:
e przestrzenne (w tym forma towaru lub opakowania),

* dzwickowe (melodie i sygnaty dzwigkowe),
* przestrzenno-stowno-graficzne,
* przestrzenno-graficzne.

Znaki towarowe
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Rys. 1. Podziat znakow towarowych wraz z przyktadami

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Prawo ochrony znaku towarowego mozna naby¢ na rézne sposoby, w réznych
systemach prawnych. Podstawowym sposobem zazwyczaj jest zarejestrowanie zna-
ku towarowego w odpowiednim urzedzie (w Polsce rejestracja przebiega w Urze-
dzie Patentowym RP), prawo do ochrony mozna tez naby¢ poprzez fakt uzywania
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znaku. Tak wiec znaki towarowe dziela si¢ dodatkowo na zarejestrowane i niezare-
jestrowane [Zatucki 2008].

Czemu rola znakdéw towarowych jest az tak istotna w ochronie wlasnosci inte-
lektualnej? Nalezy sobie uswiadomic¢, ze znak towarowy jest ,,twarza” produktu/
/marki i ma za zadanie identyfikowac i nadawa¢ im indywidualny charakter, dodat-
kowo dywersyfikowa¢ podmioty wzgledem konkurencji. Za pomoca znakow towa-
rowych firmy moga wzmocni¢ swoja postrzegang warto$¢, stworzy¢ dlugotermino-
we relacje z nowymi klientami oraz pielegnowac relacje z istniejacymi
konsumentami [Airey 2009].

Odpowiednio chronione znaki towarowe moga nawet same na siebie zarabiac.
Mozna udziela¢ na nie licencji dla innych przedsigbiorcdéw, np. w ramach sieci fran-
chisingowej. Znak towarowy moze by¢ rowniez przedmiotem sprzedazy, zamiany,
darowizny, zastawu, moze takze stanowi¢ zabezpieczenie zacigganego kredytu oraz
by¢ podmiotem aportu do spotki [Adamczak, Gegdlek 2009]. Latwo zauwazymy, jak
istotny jest to obszar dzialania dla firm oraz pole dla potencjalnych naruszen praw
przez konkurencyjne przedsigbiorstwa.

4. Jak dziala prawo o ochronie znakow towarowych w praktyce?
Interesujace przypadki

Po przeanalizowaniu ustaw o prawie autorskim mozna wywnioskowaé, ze tworca
ma szereg narzedzi do ochrony swoich praw oraz moze si¢ czu¢ zabezpieczony
przed wigkszo$cig prob wykorzystania jego wiasnosci intelektualnej. W wielu dzie-
dzinach praktyka weryfikuje podstawy teoretyczne, czg¢sto obnazajac ich niedostat-
ki. Nie inaczej jest w wypadku praw intelektualnych.

Jednym z najglos$niejszych przypadkow ostatnich lat na polskim rynku byta
sprawa sagdowa toczaca si¢ przed Sadem Wspolnotowych Znakéw Towarowych
i Wzorow Przemystowych pomiedzy Chocoladenfabriken Lindt & Sprungli AG
Szwajcaria a Terravita sp. z 0.0. w sprawie zajaczkow wielkanocnych.

Sprawa moze si¢ wydawac¢ dosy¢ zabawna, jednak zajaczek firmy Lindt stal si¢
jednym z najbardziej rozpoznawalnych w Europie symboli $§wiat Wielkiej Nocy oraz
maskotka marki. Tym samym produkt spetnia wymagania prawne stawiane przed
elementem mogacym sta¢ si¢ znakiem towarowym w rozumieniu prawnym. Terra-
vita, korzystajac z sukcesu marki Lindt, wprowadzita swoja wersje produktu, ktory
rowniez jest czekoladowa reprezentacja siedzacego zajaczka, z wyraznie zaznaczo-
nym rysunkiem nosa, waséw, oczu, uszu i ogona, dodatkowo kopiujac nawet wsta-
zeczke na szyi czekoladowego przysmaku. Catos$¢ kopii dopetniat fakt, ze Terravita
w materialach marketingowych postugiwala si¢ okresleniem ,,zajaczek Terravita”,
co byto tudzaco podobne do okreslenia ,,zajagczek Lindt”. Jak wida¢, firma Lindt
miata wszystkie racjonalne podstawy, by wnie$¢ pozew przeciw firmie Terravita.
I wtedy nastapito szokujace dla wielu os6b zwigzanych z ochrong praw intelektual-
nych orzeczenie sadu:
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Rys. 2. Poréwnanie zajaczkow Lindt i Terravita

Zrodho: [www.lindt.pl; www.terravita.pl...].

»Zdaniem Sadu Okrggowego podejmujacego si¢ oceny ewentualnego niebez-
pieczenstwa konfuzji z pozycji potencjalnego nabywcy wyrobow czekoladowych,
gdyby nawet przyjaé, ze porownywane wyroby (zajaca Lindt i zajaca Terravita) sa
prawie identyczne gabarytowo, to eksponowane na zajaczkach stowa ,,Goldhase
Lindt” i ,, Terravita” odrézniaja w sposob istotny te wyroby. Przecigtny konsument
nie ustala pochodzenia towaru jedynie na podstawie ksztaltu, formy zajaca, lecz na
podstawie innych istotnych elementéw rozpoznawczych, w tym znaku stownego —
graficznego umieszczonego na wyrobie, koloru opakowania, jego ceny, znaku stow-
no-graficznego identyfikujacego producenta. Jednoczes$nie sad zaznaczyt, ze powdd
ma zastrzezony kolor zloty, czerwony 1 brgzowy, zajaczek Terravita za§ wystepuje
w kolorze srebrnym i jego cena jest znacznie nizsza niz zajaczka Lindt™. Bardzo
interesujagcym elementem wyroku jest podniesienie aspektu ceny — poniewaz zaja-
czek Lindt jest produktem z wyzszej potki cenowej, zajaczka Terravita cigzko pomy-
li¢ z konkurencyjnym produktem. Tego typu uzasadnienie moze doprowadzi¢ do
wielu problematycznych sytuacji w momencie, kiedy podrébka posiada¢ bedzie zna-
czaco nizsza cene od oryginatu (a jest to nagminne). Sprawa Lindt vs Terravita roze-
szla si¢ szerokim echem wsrdd studiujacych prawo i do dzisiaj czgsto przytaczana
jest jako studium przypadku na réznych uniwersytetach.

Sprawa ta doskonale ukazuje ,,ptynno$¢” praw chronigcych autora. Teoretycznie
wszystkie argumenty byly po stronie firmy Lindt, jednak indywidualna interpretacja
prawa doprowadzita do odrzucenia jego roszczen.

Innym interesujagcym przyktadem, zwtaszcza ze wzgledu na kontekst plagiato-
wanego elementu, ale takze i finat sprawy, jest logotyp dla miasta Biatystok. W 2008 r.
Biatystok wytonit w ramach przetargu firm¢ odpowiedzialna za przeprowadzenie
wartej 2,7 mln ztotych akcji promocyjnej miasta.

3 Sygn. akt T ACa 1165/05, Wyrok w imieniu Rzeczpospolitej Polskiej z dnia 6 lipca 2006 r.
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Rys. 3. Porownanie podobnych logotypow stworzonych wedtug jednej konwencji

Zrodto: [Wihoszezyniski 2013].

Do zadan wybranej agencji (ktora notabene jest duza agencja reklamowa obshu-
gujaca znaczacych klientow oraz nagradzang na polskim rynku reklamowym) nale-
zato m.in. opracowanie nowego logotypu. Efekt finalny okazat si¢ tudzaco podobny
do logotypu Stowarzyszenia lesbijek, gejow, biseksualistow oraz oséb po zmianie
ptci. Pomimo waloréw estetycznych, prawdopodobnie wladze miasta chcialyby
unikna¢ tego typu bezposrednich skojarzen. Co interesujace w calej sprawie — zespot
niezaleznych ekspertow prawnych, powotany na okoliczno$¢ zbadania catej sprawy,
jednoznacznie stwierdzil, ze nowy logotyp Biategostoku nie jest plagiatem. Logo
udalo si¢ nieznacznie zmieni¢ do formy, w ktorej wystepuje obecnie. Pomimo za-
uwazalnego podobienstwa, spetnia jednak zasade o 20% roznicy wzglgdem innego
znaku towarowego, tak by nie by¢ posadzane o plagiat. Sprawa odbita si¢ jednak
szerokim echem w mediach i mimo zalagodzenia sytuacji z uj¢cia prawnego, czarny
PR pozostat.

5. Mozliwe kierunki dzialan w celu ograniczenia praktyki
naruszania wlasnosci intelektualnej

Przedstawione wyzej przyktady ukazuja, ze prawo autorskie moze by¢ ,,plynng”
dziedzing i mocno zaleze¢ od indywidualnych interpretacji organéw sadowniczych.
Skomplikowany system prawny, wysokie koszty postepowania na drodze sadowej
oraz skomplikowane procedury prawne sprawiajg, ze wielu autoréw nie wyciaga
konsekwencji ani nawet nie dochodzi swoich praw.

Poszukujac alternatywnych, w stosunku do ochrony prawnej, sposobéw ochrony
wlasnosci intelektualnej, warto przeanalizowac skale korzysci wynikajacych z wy-
korzystania cudzej wlasnosci intelektualnej do swoich celow. Z analizy wielu przy-
padkoéw z praktyki dziatalnosci projektowej mozna wyrdznié trzy podstawowe sytu-
acje, w ktorych nastepuje naruszenie cudzej wtasnosci intelektualne;:
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1. Projektant nie§wiadomie wykorzystuje cudzy projekt lub jego fragment. Moze
to uczyni¢ catkowicie pod$wiadomie, gdy projekt ten przelotnie widziat, ale nie od-
notowal tego w swojej $wiadomosci lub tez dziatajac catkowicie niezaleznie, do-
szedl do identycznego (niemal) rozwigzania. Zamawiajacy w tej sytuacji najczesciej
nie ma szans na wykrycie powstalego plagiatu i ingerencje w tak powstaty projekt.

2. Projektant §wiadomie wykorzystuje cudzy projekt, kopiujac go w catosci lub
w pewnym zakresie. Ukrywa to przed zamawiajacym, ktory podobnie jak w po-
przednim przypadku, ma nikla szans¢ wykrycia plagiatu, zwlaszcza jezeli skopio-
wany projekt dotyczyt innego obszaru dziatalno$ci niz prowadzona przez zamawia-
jacego.

3. Zamawiajacy oczekuje od projektanta opracowania projektu, ktory nasladuje
istniejacy juz projekt (produkt) w celu wywotania u klienta skojarzenia z tym wia-
$nie produktem. Projektant godzi si¢ na taka dziatalno$¢, swiadomie naruszajac wia-
sno$¢ intelektualng osob trzecich. Moze przy tym wprowadzi¢ drobne modyfikacje
projektu, ktore ewentualnie pozwolg si¢ obroni¢ w razie sprawy sagdowe;.

W pierwszym przypadku zaistniata sytuacja przynosi jedynie straty. Projektant i
zamawiajacy po ujawnieniu faktu wystapienia plagiatu beda zgodnie dazy¢ do zmia-
ny projektu. Skala niezb¢dnych naktadow z tym zwigzanych uzalezniona bedzie od
stopnia zaawansowania jego wdrozenia. Zazwyczaj koszt nowego projektu przejmu-
je na siebie projektant, natomiast zamawiajacy, jesli jest przekonany o etycznej po-
stawie projektanta, przejmuje na siebie przynajmniej cze¢$¢ kosztéw materialnych
(materiaty drukowane, koszt promocji). Zaistniata sytuacja, cho¢ moralnie czysta,
jesli chodzi o intencje obu stron, moze mie¢ swoje zrodto w wadliwej organizacji
sposobu wspolpracy migedzy projektantem i zamawiajacym, sprowadzajacej si¢ do
ztozenia zamowienia i odbioru gotowego projektu, czesto przy zbyt krotkich termi-
nach na realizacj¢ zlecenia. W wielu wypadkach mozna by unikng¢ nieSwiadomego
plagiatu, gdyby proces dochodzenia do gotowego projektu odpowiednio wydhuzyc¢,
dajac projektantowi odpowiednio wigcej czasu na research wstepny, badania per-
cepcji projektu przez dostatecznie liczng grupg osob czy tez zbieranie opinii o jego
roznych wersjach w srodowisku projektantow. Szans¢ na unikalny projekt daje wia-
czenie projektanta w proces powstawania firmy (marki, wyrobu), szczegdétowe zapo-
znanie z oczekiwaniami i potencjalnym sposobem wykorzystania projektu w dal-
szych dzialaniach marketingowych. Podejscie takie podnosi koszt projektu i
wydluza czas jego powstawania, ale daje podstawy do stworzenia produktu unikal-
nego, o wysokiej jakosci i duzym potencjale wykorzystania w roznych sytuacjach
marketingowych.

W drugim przypadku mamy do czynienia z nieetyczng postawg projektanta, kto-
rej celem jest znaczne obnizenie naktadu pracy na projekt. Projektanci uciekaja si¢
do takich metod najczesciej wowczas, gdy nie widza szans na pokrycie przez zama-
wiajacego rzeczywistych kosztow opracowania utworu w peini oryginalnego, wy-
tworzonego w rezultacie dlugotrwalego procesu projektowego. Wstepnym sygna-
fem, ze taka sytuacja ma miejsce, jest procedura wytonienia projektu w formie
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konkursu lub przetargu. Jezeli przy tym zamawiajacy zada szczegdtowej oferty,
a jedynym kryterium wyboru oferty jest cena, to cze$¢ projektantow odbierze to
wrecz jako zachete do skrajnie oszczednego podejscia, jesli chodzi o naktad pracy.
Ochrona prawna zawartosci intelektualnej oferty jest na skandalicznie niskim pozio-
mie, a przypadki wyboru najtanszego oferenta, ktéremu zleca si¢ realizacje projektu
w oparciu o koncept zawarty w innej, odrzuconej z racji ceny ofercie, s3 o wiele
czestsze niz plagiat chronionego prawnie znaku towarowego. Srodowisko projek-
tantow ma tego Swiadomos¢, a dla czgsci z nich takie podejscie zamawiajacego jest
odbierane jako przyzwolenie na nieetyczne postgpowanie. W efekcie takiego dziata-
nia zamawiajacy otrzymuje produkt korzystny cenowo, ale o niktej wartosci, ode-
rwany od poglebionej analizy strategii marketingowej firmy, a by¢ moze zupetnie
bezuzyteczny w momencie, gdy plagiat wyjdzie na jaw. Korzy$¢ projektanta moze
rowniez okazaé si¢ pozorna, zwlaszcza w zestawieniu z ryzykiem narazenia si¢ na
postepowanie sagdowe, ktore moze zainicjowaé zard6wno oszukany zamawiajacy, jak
1 poszkodowany tworca lub wilasciciel przywtaszczonego projektu. Projekt taki jest
ponadto nieprzydatny dla projektanta do promowania si¢ w formie portfolio.

Jezeli zamawiajacy produkt z obszaru komunikacji wizualnej ma na uwadze
uzyskanie unikalnego utworu wysokiej jakosci, ktory bedzie integralng czescig wi-
zerunku firmy, to korzystnie jest uszanowac uswigcone tradycja podejscie, polegaja-
ce na wylonieniu projektanta na podstawie jego portfolio oraz opinii innych klien-
tow odnosnie do jego stylu pracy i obdarzy¢ zaufaniem w zakresie kompetencji
i przebiegu procesu tworczego. W ten sposob srodowisko eliminuje osoby o zlej
opinii, nieetyczne, nastawione na szybki, powierzchowny, cho¢ pozornie estetyczny
efekt.

Sytuacja trzecia zaktada zgodne, nieetyczne postgpowanie zamawiajacego oraz
projektanta. Podstawg jest tutaj zapewne zupelny brak poszanowania przez zama-
wiajgcego wilasnosci intelektualnej w formie projektu. Towarzyszy temu rowniez
brak wiary w mozliwo$¢ samodzielnego wykreowania wartosciowego, unikalnego
produktu i zapewnienia mu sukcesu rynkowego. Projektant naktoniony do wspot-
udziatu w takim procederze moze ,,zabezpieczy¢ si¢”, wprowadzajac niewielkie
zmiany, ktore pozwola na uzyskanie korzystnego ewentualnego wyroku sadowego.
Zamawiajacy otrzymuje wiec doktadnie to, co zamierzyt — produkt przypominajacy
pierwowzor. Projektant otrzymuje wynagrodzenie z zasady znacznie nizsze niz wy-
nikajace z opracowania unikalnego utworu, gdyz zamawiajacy jest §wiadom jego
niskiego naktadu pracy. Kluczem do ograniczenia przedstawionej praktyki wydaje
si¢ by¢ rozbicie solidarno$ci zamawiajacego i projektanta w nieetycznym postepo-
waniu poprzez wskazanie niewspotmiernie matych korzysci dla projektanta oraz po-
tencjalnych strat w postaci powaznego uszczerbku w reputacji, co czgsto zamyka
droge do przysztych intratnych zlecen. Niestety, moze to si¢ okaza¢ zawodne
w przypadku projektantdw pozbawionych ambicji artystycznych oraz osob, ktore
sporadycznie wykonuja ustugi projektowe, bez przygotowania zawodowego w po-
staci wyksztalcenia artystycznego.
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Z przeprowadzonych analiz poszczeg6lnych sytuacji mozna wysnu¢ wniosek, ze
projektant osigga maksymalng korzy$¢ w przypadku, gdy zrealizuje on w petni orygi-
nalny projekt, powstaty w rezultacie odpowiednio dtugiego i prowadzonego z nalezy-
ta starannos$ciag i wnikliwoscia procesu projektowego. Odpowiednio silne zaangazo-
wanie emocjonalne w projekt stwarza rowniez szans¢ na unikalny efekt artystyczny.
Taki projekt uprawnia tworce do odpowiednio wysokiego wynagrodzenia oraz do-
starcza mu mozliwosci promocji i uzyskania kolejnych atrakcyjnych zlecen.

Zamawiajacy osigga maksymalng korzy$¢ w sytuacji, gdy otrzyma unikalny,
warto$ciowy pod wzgledem artystycznym projekt, dajacy podstawe do skutecznych
dzialan marketingowych. W wysokim potencjale projektu nalezy upatrywac¢ mozli-
wosci zwrotu poniesionych na niego naktadow. Zamawiajacy z reguly staje si¢ wia-
$cicielem majatkowych praw autorskich do utworu i to jemu przypadaja korzysci
z jego wykorzystania. Zamawiajacy dysponuje pelng swoboda wytonienia projek-
tanta, ktoremu powierzy zlecenie i od niego zalezy, jakg przyjmie procedure. Nie
zawsze jednak dysponuje niezbedng wiedzg co do konsekwencji, jakie moze to po-
ciggna¢ w odniesieniu do jakosci projektu. Sprawdzona w obszarze komunikacji
wizualnej procedura wylonienia projektanta na podstawie jego dotychczasowych
dokonan prezentowanych w portfolio, stylu pracy i opinii w §rodowisku stwarza
znacznie wigkszg szansg¢ na wartosciowy projekt niz przetarg czy konkurs. Swiado-
mos¢ tego nie jest dostatecznie powszechna. Jezeli przy tym zamawiajacy wykaze
odpowiednio duze zaangazowanie w przekazanie swoich indywidualnych preferen-
cji marketingowych przy pozostawieniu tworcy petnej swobody artystycznej,
to uzyska niemal gwarancje warto§ciowego, adekwatnego do naktadéw projektu.
Ponadto zaangazowanie w proces powstawania projektu daje pelniejsza wiedz¢ na
temat celowosci i wysoko$ci ponoszonych w tym zakresie naktadow.

Z kolei kazda sytuacja, w ktorej dochodzi do plagiatu, nie umozliwia uzyskania
potencjalnie maksymalnych korzysci zaréwno dla projektanta, jak i zamawiajacego.
Uswiadomienie tego faktu moze stanowi¢ wazny argument w walce z praktyka na-
ruszania wlasnos$ci intelektualnej. W obszarze komunikacji wizualnej, w specyficz-
nej dziedzinie lezacej na pograniczu sztuk pigknych i marketingu, operowanie pla-
giatem, a wigc niepelnowarto§ciowym, a w pewnych okoliczno$ciach bezuzytecznym
projektem, stwarza stabe podstawy do osiggniecia sukcesu komercyjnego. Trudno
sobie bowiem wyobrazi¢ strategi¢ marketingowa oparta na wizerunku kojarzonym z
inng instytucja, w oczywisty sposob nieoryginalnym, ktoéra nie prowadzi do naraza-
nia si¢ na $mieszno$¢ i utrate klientow. Tak mozna dziata¢ wytacznie na rynku tzw.
podrobek, gdzie obowigzujg zreszta zupetnie inne prawa.

6. Podsumowanie

Ochrona prawna utworéw z obszaru komunikacji wizualnej nie daje gwarancji po-
szanowania wilasnosci intelektualnej. Orzecznictwo napotyka problemy, u podstaw
ktorych lezy uznaniowy charakter oceny oryginalnosci utwordéw artystycznych.
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Przedstawione studia przypadkow ilustruja ten stan w sposob dobitny. Wielu auto-
réw nie wchodzi na drogg prawng w wypadku plagiatu ich projektow ze wzgledu na
niepewny efekt postepowania i ktopotliwy, a bywa, ze i kosztowny proces.

Wskazano wiec na inne mozliwo$ci ograniczenia praktyki naruszania wtasno$ci
intelektualnej, ukazujac potencjalnie wigksze korzysci wynikajace z postepowania
etycznego, zgodnego z prawem, a przy tym efektywnego ekonomicznie. Kopiowa-
nie utwordéw z obszaru komunikacji wizualnej nie prowadzi do korzysci podobnych,
jakie w obszarze techniki daje kradziez technologii czy ,,obchodzenie” patentow.

Po poczatkowej, spontanicznej fazie wzrostu dziedzina komunikacji wizualne;j
wchodzi w okres ksztattowania si¢ wzorcow zachowan, roéwniez etycznych. W dobie
rosnacej konkurencji zaczynaja si¢ liczy¢ nie tylko talent i kompetencje artystyczne
projektanta, ale rowniez preferowany przez niego modelowy proces projektowy oraz
opinia w srodowisku. Jest tez miejsce na ocene etycznosci zachowan projektantow
1 wlaczenie tej oceny w proces ich wyboru przez zamawiajacego. Postawa projektan-
ta ma bowiem kluczowe znaczenie w unikaniu sytuacji naruszenia cudzej wtasnosci
intelektualne;j.

Trendem gospodarczym staje si¢ powoli personalizacja produktu z maksymal-
nym dostosowaniem go do indywidualnych potrzeb klienta. Ten kierunek bedzie pro-
wadzit do wyraznego zwigkszenia si¢ unikatowych projektow, wymuszajac na syste-
mie prawnym uproszczenie procedur rejestracji i skutecznosci egzekwowania prawa
autorskiego. Znajdzie to prawdopodobnie rowniez odzwierciedlenie w ustawie odpo-
wiedzialnej za znaki towarowe — co moze pozwala¢ w sposob pozytywny patrze¢ w
przyszto$¢ ochrony wiasnosci intelektualnej w obregbie komunikacji wizualne;j.
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PROTECTION OF INTELLECTUAL PROPERTY RIGHTS
IN THE FIELD OF GRAPHIC DESIGN

Summary: The purpose of this article is to present specific problems related to the violation of
intellectual property in the field of visual communication and an attempt to identify more
effective ways to protect it. Legal protection works in the area of visual communication do not
guarantee respect for intellectual property. Jurisprudence encounters problems at the core of
which is the discretionary nature of the assessment of the originality of artistic works. The article
presents case studies that illustrate this state very clearly. Many artists do not enter a legal
challenge in the case of plagiarism of their projects because of the uncertain effect of the
procedure and troublesome and sometimes even expensive process. In case of violation of
someone else’s intellectual property rights in respect of the works belonging to the area of visual
communication the attitude of the designer is essential. Very important are also circumstances in
which there is a breach of intellectual property. The analysis of these circumstances can be a
starting point to searching for effective ways to prevent the infringement of intellectual property,
with particular emphasis on the indication of the illusory benefits of this practice, obtained in
such a specific field as visual communication. Possible courses of action in order to reduce the
practice of intellectual property violations were proposed. The analysis of these measures is
based on the concept of searching for the maximum benefit that can be achieved in co-operation
of the designer with the customer. The analyses of individual situations lead to a conclusion that
the designer has a maximum benefit when he fully realizes the original design, created as a result
of a reasonably long and conducted with due diligence and thoroughness of the design process.
Accordingly, strong emotional involvement in the project also creates a unique opportunity for
artistic effect. Such a project, entitles the creator to a sufficiently high salary and provides him
with an opportunity to promote and achieve further attractive orders. The customer has a
maximum benefit in a situation when he receives a unique design, valuable in terms of art, that
gives rise to the effective marketing activities. In the high-potential project the opportunities of
reimbursement for the costs should be sought. The sphere of visual communication enters a
period of formation of the patterns of behavior, including ethical ones. In an era of increasing
competition not only the talent and artistic competence of the designer begins to count, but also
the model of design process preferred by him and an opinion about him in the environment. It is
also the place to assess the ethical behavior of designers and include it into the evaluation process
of their selection by the customer. The attitude of the designer is of vital importance to the
avoidance of a violation of intellectual property of somebody else. Equally important is the
correct relationship between the designer and the customer. A personalization of the product
with the maximum adaptation to individual customer needs is becoming an economic trend.
This trend will lead to the increase of number of significantly unique projects, forcing the legal
system to simplify the procedures for the registration and enforcement of copyright law. This
will be probably also reflected in the Act responsible for trade marks — which can allow a
positive look to the future of protection of intellectual property within the visual communication.

Keywords: intellectual property, graphic design, copyrights law, trademarks.





