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KaTARZYNA ELiAsZ

Walka o neuronalne terytoria. Zastosowanie
zdobyczy nauk kognitywnych w badaniu
naruszen prawa o ochronie znakow towarowych

Nauki kognitywne i ich metody z ogromnym rozmachem wkraczaja w sfere zycia
codziennego. Obserwujgc dynamiczny rozwoj neuroekonomii czy neuromarketin-
gu, przekonujemy sig, ze zastosowanie metod takich jak fMRI pozwala spojrze¢ na
cate spektrum zagadnien w catkiem nowy sposoéb, uswiadamiajac nam, jak gigan-
tyczng role w codziennych decyzjach odgrywaja procesy nieswiadome i niekontro-
lowane.

Takze prawo korzysta z osiggnig¢ neuronauk, stosujac je w coraz szerszym zakresie,
przede wszystkim w ramach procesu karnego i kryminalistyki. Jakkolwiek w Polsce
stosowanie metod obrazowania nie zyskalo jeszcze takiej popularnosci, jaka cieszy sie
chociazby w Stanach Zjednoczonych, niemniej nalezy si¢ spodziewaé dynamicznego
rozwoju tej techniki réwniez w rodzimym prawie. Ze wzgledu na swoisto$¢ prawa
amerykanskiego, czyli common law, opierajacego sie w wiekszej mierze na preceden-
sie niz prawie stanowionym, zastosowanie technik obrazowania zaczeto dynamicznie
ksztaltowad system prawny. Znany jest kazus Herberta Weinsteina, ktéry zamordo-
wal swoja Zone, po czym, by upozorowaé samobojstwo, zrzucit ja z balkonu. Obrona,
wobec braku argumentéw, zdecydowala si¢ na badanie rezonansem, ktére wykazalo
specyficzne zmiany w mézgu Weinsteina i, mimo iz naukowcy nie akceptowali wow-
czas powszechnie wynikéw skanowania mézgu, doprowadzilo do przekwalifikowania
czynu z zabdjstwa pierwszego stopnia (z premedytacjg) na nieumys$lne spowodowa-
nie $mierci. Ze wzgledu na europejski system prawny takie rozwigzanie nie mogtoby
zosta¢ zaakceptowane, niemniej jednak wspomniany wyzej przypadek ukazuje, jak
dalece metody obrazowania mézgu moga wplyna¢ na prawo.

Omowiony powyzej przyklad dotyczyl prawa karnego, w ktérym badanie mdzgu
za pomocg rezonansu jest uzasadnione z kryminalistycznego punktu widzenia. Nie
jest nowoscig odkrywanie za posrednictwem metod naukowych nowych uwarunko-
wan do agresji czy okreslonego rodzaju zachowania. Zupelnie inaczej rzecz si¢ ma jesli
chodzi o prawo autorskie, w tym szczegdlnie prawo ochrony znakéw towarowych.

W polskim prawie, zgodnie z ustawg Prawo wlasnosci przemystowej, znak towa-
rowy to ,kazde oznaczenie przedstawione w sposéb graficzny lub takie, ktére da sig
w sposob graficzny wyrazié, jezeli oznaczenie takie nadaje sie do odrézniania w obro-
cie towardw jednego przedsi¢biorstwa od tego samego rodzaju towaréw innych
przedsiebiorstw. Moze to by¢ w szczegolnosci wyraz, rysunek, ornament, kompozy-
cja kolorystyczna, forma przestrzenna, w tym forma towaru lub opakowania, a takze
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melodia lub inny sygnal dZzwiekowy” [Prawo Wtasnosci Przemystowej, art. 120 ust. 1
(Dz.U. 2001, Nr 49, poz. 508)].

W Polsce wykorzystanie nauk kognitywnych w prawie o ochronie znakéw towa-
rowych to wcigz melodia przysztosci, wydaje si¢ bowiem, ze w sprawach z zakresu
prawa autorskiego zastosowanie tego typu metod naukowych, w przeciwienstwie do
prawa karnego, jest bezcelowe. Jest to jednak niestuszna intuicja. Zauwazy¢ mozna,
ze ochrona znakow towarowych oparta jest na przestankach natury psychologicznej,
tak zresztg jak i sama reklama. Jak zostanie pdzniej dowiedzione, znak towarowy
czy reklama zagrozone s3 przez proces ,rozmycia” badz wyparcia ich przez inne, acz
podobne znaki lub reklamy. Jest to z punktu widzenia gry rynkowej zabieg czgsto
stosowany. Nazwanie podrz¢dnego produktu podobnie czy identycznie jak innego,
jednak o wyrobionej marce, moze zwigkszy¢ prestiz firmy Zzerujacej, a zaszkodzié
tej, ktora z okreslonym znakiem wigze swojg pozycj¢ i buduje pozytywny wizerunek
wsrod konsumentow.

Nalezy sobie u$wiadomié, ze decyzje odno$nie do wyboru produktu zapadajg
w naszym mozgu w ciggu zaledwie kilku milisekund, podejmowane sg wigc nieswia-
domie, gtéwnie na podstawie emocji i skojarzen. Naturalne jest takze, ze w sytua-
cji nattoku bodzcéow reklamowych atakujacych nasz moézg cze$¢ informacji zostaje
z niego wyparta, czes¢ bodzcoéw ostabiona, a zaledwie niektdre udaje si¢ zapamietac.
Nietrudno to zrozumie¢, bioragc pod uwage, ze przecietny Amerykanin (jakkolwiek
jest to przyklad najbardziej ekstremalny) widzi dziennie okolo trzech tysigcy logo.
Wobec tego, aby taki znak zostal zapamietany, powinien wplyna¢ odpowiednio silnie
na emocje, ktére sa jednym z najwazniejszych czynnikéw oddziatujacych na zapamie-
tywanie. Mimo Ze chcielibySmy zapewne wierzy¢, iz nie poddajemy sie sile logo bez-
wiednie i emocjonalnie, musimy sobie u§wiadomic¢, ze racjonalizacja jest tylko iluzja,
a proces poddawania si¢ reklamie to proces neurologiczny.

Emocje i zachowania instynktowo-popedowe regulowane s3 w wechomoézgowiu,
powigzanym bezposrednio z ukladem limbicznym, gdzie znajduje si¢ cialo migdato-
wate odpowiedzialne za przetwarzanie bodzcdw takich jak przyjemne/nieprzyjemne,
hipokamp, czyli struktura odpowiedzialna za pami¢¢ oraz wzgorze wraz z podwzgé-
rzem, ktore poprzez hormony wplywaja na emocje. Zatem to uklad limbiczny wraz
ze strukturami odpowiedzialnymi za przetwarzanie bodzcéw, emocje i pamie¢ odpo-
wiadaja za zapamietanie znaku towarowego. Wniosek z tego nastepujacy: dzieki emo-
cjom udaje nam sie zapamieta¢ okreslone bodzce, ktére nastepnie, trafiajac do naszej
siatki skojarzen, wplywaja na odbidr kolejnych bodzcow.

Ten zachodzacy w mdzgu proces mozna zobrazowa¢ za pomoca kazusu zwigza-
nego z marka Tiffanys. Otéz nazwa stynnego ekskluzywnego sklepu jubilerskiego
zostala wykorzystana do rozreklamowania klubu ze striptizem. Jakkolwiek sedzia
rozpoznajacy te sprawe uznal, ze racjonalny konsument nie pomyli marki jubilerskiej
z tego typu klubem, zgodzit si¢ jednak, iz umyst moze nieswiadomie skojarzy¢ te dwie
marki, przez co renoma stynnego jubilera zostanie mocno nadszarpnieta.

W 2000 roku Maureen Morrin i Jacob Jacoby przeprowadzili eksperyment, pod-
czas ktorego przedstawiali reklamy popcornu o nazwie Heineken, ciasteczek dla psow
Dogiva oraz firmy prawniczej Hyatt. Eksperyment 6w mial na celu sprawdzenie,
jak reklamy réznych produktéw, o nazwach identycznych lub zblizonych do nazw
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produktéow slynnych marek, wplyng na szybkos¢ kojarzenia bardziej znanych firm.
W wyniku eksperymentu dowiedziono, ze eksponowanie zmylajacych reklam, majg-
cych ,,rozmy¢” skojarzenia z gtéwna marka, spowolnily u badanych proces identyfi-
kacji oryginalnego produktu z marka. Byly to co prawda réznice rzgdu milisekund,
jednak jak zostalo to juz wczesniej podkreslone, decyzja o wyborze produktu zapada
w wyniku skojarzenia dokonujgcego si¢ wlasnie w tak krétkim czasie. Tak wigc zwiek-
szenie koniecznego mentalnego wysitku dla rozpoznania marki moze mie¢ znaczace
skutki. W $wietle prawa o ochronie znakéw towarowych byto to nie lada odkrycie,
uswiadamiajgce, jak czesto pozornie inne nazwy czy logo (np. opisane w eksperymen-
cie poréwnanie Godivy i Dogivy) moga wplyna¢ na decyzj¢ konsumencka.

Inne badania neurologiczne takze doskonale ukazaly, jak czesto naszym wyborem
rzadzi marka, nie zas jako$¢ produktu. Otdz zapytani o swoje preferencje, responden-
ci stwierdzali, ze cola smakuje im bardziej niz pepsi. Kiedy jednak zawigzano im oczy,
okazalo si¢, ze smak pepsi byl dla nich faktycznie bardziej pociagajacy. Badani w rze-
czywistosci kierowali sie swoimi pozytywnymi skojarzeniami z danym produktem,
co potwierdzily wyniki obrazowania fMRI. Eksperymenty takie jak wyzej opisany
dowiodly, ze marka ksztaltuje rzekomo rzeczywiste informacje zmyslowe, jak smak
czy zapach, przed faktycznym sprobowaniem produktu przez konsumenta. Mézg jed-
nak zwodzi nas, formutujac sad na temat produktu, nim go sprébujemy, réwnoczes-
nie tworzac iluzj¢ podjecia decyzji w tej wlasnie chwili. Wiele rzekomo racjonalnych
decyzji jest zaledwie wrazeniem uksztaltowanym przez sieci neuronéw. Wydaje sie
wiec, ze zabiegi marketingowe wplywaja na nasz umyst. Jak jednak dowodzi Robert
Lee Hotz w artykule Mapping the Mind: Searching for the Why of Buy, reklama moze nie
tylko zmieni¢ nasz umyst, ale wrecz wplynaé na mozg. Aby to udowodnicé, przywotuje
sie jako przyklad nauke gry na pianinie, dzigki ktérej zmianie moga ulec poszczegdl-
ne czesci kory mozgowej. Analogicznie traktuje si¢ czeste ogladanie tej samej reklamy.

Tak wiec mozna dojs¢ do wniosku, ze specjalisci od marketingu poprzez reklame
mogga sprawi¢, ze zawtadnie ona naszym mdzgiem, co doskonale tlumaczy ogromna
popularno$¢ neuromarketingu. Ludzki moézg jest jednak narzedziem niedoskona-
tym i o ograniczonej pojemnosci, a zatem pewne marki zajmujace w nim okreslone
miejsce moga zosta¢ wyparte przez inne. Moze si¢ tez okaza¢, iz dana firma wyko-
rzysta skojarzenie z marka na tyle silnie zakorzenione, ze zamiast je wyprze¢, nie-
jako skorzysta z cudzego sukcesu marketingowego. Na przyktad uzyje takiej samej
nazwy dla zupelnie innego produktu, pozwalajac, aby nasz mozg sam zapracowal
na komercyjny sukces, nazywajac napoj dla sportowcoéw Reksona i pasozytujac
rownocze$nie na marketingowej machinie koncernu kosmetycznego Rexona. Tak
wiec marki poprzez reklamy, logo i znaki towarowe walczg o neuronalne teryto-
ria w naszym mozgu, wiedzac, ze w obliczu natloku informacji musi on filtrowaé
bodzce, aby nie ulec przecigzeniu. Znak towarowy musi by¢ zatem wyrazisty. Jesli
jednak pojawi si¢ inny znak, w pewien sposdb, lecz niezupelnie, moze dojs¢ do réow-
nie niepozagdanego procesu, a mianowicie zatarcia granic i pomieszania symboli, co
prowadzi do niespdjnosci.

Mozna wiec powiedzie¢, ze mamy do czynienia z dwoma sposobami naruszenia
znaku towarowego. Zewnetrznym, ktéry polega na skopiowaniu czy tez zbyt dostow-
nym nawigzaniu do nazwy, symbolu, logo, ksztaltu opakowania itp., oraz wewnetrz-
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nym, ktéry doprowadza do rozmycia i zatarcia skojarzen. Dlatego wilasnie stynny
amerykanski sedzia i teoretyk prawa Richard Posner w sprawie Ty Inc. kontra Ruth
Perryman uznal, ze zacieranie skojarzen poprzez manipulowanie znakami towarowymi
jest rownie szkodliwe jak ich kopiowanie, poniewaz sprawia, iz informacje znajdujace
sie w naszym mozgu, a bedace podstawa odrdznienia jednej marki od drugiej, ulegaja
rozmyciu, co moze powodowa¢ rzeczywiste straty. Owo zacieranie skojarzen polega
na aktywowaniu dwoéch odmiennych znaczen dla danej marki. Jezeli firma produ-
kujaca towary niezwigzane z tymi wytwarzanymi przez stynng marke doda do sieci
skojarzen dodatkowe elementy, spowolni to czas przetwarzania danych, a w szcze-
golnosci w sytuacji, gdy sa to produkty skrajnie rozne. Jest to dosy¢ paradoksalne,
wydawac si¢ bowiem moze, ze wlasnie podobienstwo produktéw powinno stanowié
najwigksze zagrozenie.

Z przedstawionych wynikéw badan wyptywajg istotne implikacje praktyczne. Otéz
zgodnie z prawem mozna uznad, ze doszto do naruszenia znaku towarowego w sytua-
cji podobienistwa migdzy dwoma znakami, ktére oceniane jest zwykle przez sedziego.
Metoda ta ma wiele wad, poczgwszy od subiektywnosci oceny, skoniczywszy na warun-
kach sali sadowej, kiedy to jest czas, aby przeanalizowaé okre§lony znak w sposéb
racjonalny. Jak jednak wiadomo, w sytuacji dokonywania wyboru mézg konsumenta
podejmuje decyzje w ciagu milisekund. Wida¢ zatem, ze metody stosowane przez sad
nie przystaja do realiéw, w ktorych znaki towarowe sg stosowane. Niekiedy podo-
bienstwo badane jest za pomocg ankiet. Jak jednak wskazujg ich wyniki, konsumenci
muszg podejmowac swe decyzje w sposdb absolutnie racjonalny. Jest to naturalnie
tylko zludzenie, racjonalizacja procesu podswiadomego, zachodzacego niezaleznie od
woli. Respondenci odpowiadajg zatem zgodnie ze swoimi wyobrazeniami, nie zdajac
sobie sprawy, ze decyzje za nich w ciggu zaledwie ulamka sekundy podejmuje mozg.
Tak wigc i ta metoda badawcza jest raczej bezcelowa. Faktycznie przydatny przy bada-
niu naruszenia znakéw towarowych jest fMRI, sady jednak wzbraniaja sie przed ta
metodg ze wzgledow ekonomicznych. Ponadto nalezy zastanowi¢ si¢, co doktadnie
oznacza okreslone w ustawie ,,podobienstwo” miedzy dwoma znakami. Z powyzszych
rozwazan mozna wszakze wywnioskowa¢, ze to, co w zasadzie nie narusza prawa,
nie spetniajgc warunkéw podobienstwa i pozostajac niezauwazone przez nasz umyst,
przyswajane jest przez mozg, a nastepnie staje sie elementem procesu decyzyjnego.

Naturalnie rozwdj neuronauki nie doprowadzi do legislacyjnej rewolucji, w kaz-
dym razie na pewno nie w systemie prawa kontynentalnego, jednak powinnismy
zwroci¢ uwage na fakt, ze pewne kategorie uznane przez prawodawcéw i prawo za
oczywiste wcale takie nie s3. Nalezy sie spodziewa¢, ze w sytuacjach tzw. hard cases
metody wypracowane przez neuronauke zaczng by¢ stosowane réwniez w Polsce.
Obecnie jednak mozna §ledzi¢ powolny i niesmiaty rozwéj ich zastosowania w prawie
amerykanskim i wynikajace z tego implikacje.
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A Struggle for Neuronal Territory. Application of Cognitive Science
to Trademark Protection Law

Recently we are facing increasing application of neuroscience in law, however limited to crimi-
nal law and crime detection. The idea to implement neuroscience to trademark protection law
is quite new and unexplored. There are however experiments that can make us see the problem
in a different light. One of them certainly is Morrin/Jacoby experiment which points out how
familiar trademarks can confuse consumers brain. Results of this experiment show that judge’s
decision can be enriched with the idea of dilution. In connection with the above it seems un-
derstandable that pure idea of infringement ceases to be enough. Consequently, a trademark
can be both infringed and diluted. Dilution is defined as an unconscious process which occurs
when two or more marks use remarkably like logos, or have very similar names. Shall dilution
be applied in law? It seems quite an interesting idea, yet it would lead to extreme inflation of law.
Moreover, its theoretical bases are quite frail. Taking all the above mentioned doubts it seems
reasonable to be reserved about such concepts.
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