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CHARACTER MERCHANDISING NA TLE PRAWA
FRANCUSKIEGO I NIEMIECKIEGO

Streszczenie. Przedmiotem artykulu jest zagadnienie tak zwanego character
merchandisingu we Francji oraz w Niemczech. Polega ono na swoistym
,utowarowieniu” wizerunkéw postaci w reklamie, ktore znane s3 szerszej
publiczno$ci z lektury, kina lub telewizji. Chodzi przy tym o dwa ich rodzaje,
a mianowicie wizerunki osob fizycznych, przede wszystkim popularnych celebrities
albo tez o wykorzystanie wizerunkéw postaci fikcyjnych, przede wszystkim
bohateréw bajek, komiksow lub filméw animowanych. Analiza prawnych aspektow
ochrony tych wizerunkow doprowadzita do wniosku, iz w obydwu krajach prawo
wyznacza relatywnie precyzyjnie obszar instytucji character merchandisingu, ktory
okresla ochrona dobr osobistych w odniesieniu do oséb fizycznych oraz przez prawo
autorskie, prawa znakow towarowych i prawo nieuczciwej konkurencji w przypadku
postaci fikcyjnych.

Stowa kluczowe: character merchandising, prawo francuskie, prawo niemieckie

CHARACTER MERCHANDISING IN THE LIGHT OF THE FRENCH
AND GERMAN LAW

Summary. Author deals with the legal concept of character merchandising under
French and German Laws. The idea is aimed at merchandising images of wider known
persons, mainly from literature, cinema and TV. They can be images of real persons,
normally so called celebrities, but also of fictisious personalities, popular heroes from
comicses, fairy — tales etc. Analysys of the protection of these images allowed to draw
the conclusion that in both mentioned countries legal regulations relatively precisely
defined the nature and scope of the discussed institution. Laws applicable in this
context are moral rights regulated by civil codes if the real persons are concerned, and
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copyright, trademarks as well as unfair competition laws in case of fictisious
personalities.

Keywords: character merchandising, French Law, German Law

Zjawisko character merchandisingu narodzito si¢ w USA, a w latach 70. XX w.
rozpowszechnito si¢ takze w Europie, gldwnie za posrednictwem telewizji. Od zmian
politycznych i gospodarczych przetomu lat 1989/1990 coraz wigksza role odgrywa takze
w reklamie i1 marketingu stosowanym w praktyce zycia gospodarczego naszego kraju.
Od przystapienia Polski do Unii Europejskiej jego znaczenie jeszcze bardziej wzrosto
w wyniku wlaczenia naszej gospodarki do ogdlnoeuropejskiego obszaru gospodarczego.
Dla wszystkich tych powodoéw nie tylko zatem warto, ale wrgcz trzeba blizej poznad
mechanizm tego poniekad wcigz nowego instrumentu, co nie jest mozliwe bez zrozumienia
zasad jego funkcjonowania w ramach roéznych systeméw prawnych naszego kontynentu.
W artykule podjeto przedstawienie character merchandisingu na tle prawa francuskiego
i niemieckiego, majac na wzgledzie daleko idace rdznice w pordéwnaniu z omoéwionym
wcze$niej w innym miejscu przez autora prawem amerykafskim,! a takze Scisle wiezy
gospodarcze migdzy Polska i Niemcami oraz Francjg i Niemcami.

Przystepujac do tak zaplanowanej prezentacji, juz na wstepie wypada podkresli¢, ze
podobnie jak w Stanach Zjednoczonych, takze 1 we Francji oraz w Niemczech character
merchandising polega na swoistym ,utowarowieniu” wizerunkOw roznych postaci
w reklamie, ktore znane sg szerszej publicznosci z lektury, kina lub telewizji. Chodzi przy
tym takze o wykorzystanie dwoch rodzajow tych postaci, a mianowicie wizerunkéw osob
fizycznych, przede wszystkim popularnych celebrities albo tez na wykorzystaniu postaci
fikcyjnych, przede wszystkim bohaterow bajek, komiksow lub filmoéw animowanych.
Obserwacja ta pozwala stwierdzi¢, ze w obydwu wspomnianych krajach omawiane zjawisko
miesci sie w definicji przyjetej przez Swiatowa Organizacje Wiasnosci Intelektualnej (World
Intellectual Property Organization), zgodnie z ktéra character merchandising to: ,,adaptacja
wzglednie wtorna eksploatacja przez tworce postaci fikcyjnej, lub przez osobg rzeczywista,
lub tez jedng z upowaznionych osob trzecich, istotnych cech osobowych postaci lub osoby
w relacji do roznych doébr i/lub ustug z zamiarem wywotania u potencjalnych konsumentow
checi nabycia tych dobr i/lub ustug ze wzgledu na atrakcyjnos¢ tych postaci lub oséb dla

klientow”.

! Kowalski W.: Character merchandising na tle ,,prawa amerykanskiego. ,,Organizacja i Zarzadzanie”, zeszyt 16,
Politechnika Slaska, Gliwice 2004.

2 The adaptation or secondary exploitation, by the creator of a fictional character or by a real person or by one
of several authorised third parties, of the essential personality features of a character in relation to various
goods and/or services with a view to creating in prospective consumers a desire to acquire those goods and/or
services because of the consumer' affinity to that character”. Ruijsenaars H.E.: The WIPO Report on Character
Merchandising. ,,International Review of Industrial Property and Copyright Law”, 1994, vol. 4, p. 533.
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1. Osoby fizyczne

Omawiajagc mozliwo$ci wykorzystania wizerunkow osob fizycznych, nalezy przede
wszystkim zauwazy¢, ze zarowno we Francji, jak 1 w Niemczech prawo chroni generalnie
dobra osobiste tych osob, a zatem takze i ich wizerunek, aczkolwiek ochrona ta jest stabsza

w przypadku osob ,,publicznych”.

1.1. Prawo francuskie

We Francji podstawowym przepisem w zakresie ochrony dobr osobistych jest art. 9
kodeksu cywilnego, na podstawie ktorego ,.kazdy ma prawo do poszanowania swego zycia
prywatnego”.® Literalnie odczytujac jego tre$¢ chroni on, co prawda, ogdlnie pojeta
prywatno$é,* ale w doktrynie i orzecznictwie zgodnie przyjmuje si¢, Ze ochrona ta obejmuje
obok, na przyktad, stanu zdrowia, adresu, czy stanu finansowego, takze wizerunek kazdej
osoby fizycznej (image).’ Jest on traktowany jako atrybut jej osobowosci (attribut de sa
personalité), a omawiane prawo uprawnia kazdego do sprzeciwienia si¢ rozpowszechnianiu
jego wizerunku bez wyraZznego upowaznienia.®

Nieco inacze] przedstawia si¢ sytuacja osOb uczestniczacych w zyciu publicznym.
Chociaz wigc art. 9 kc poddaje generalnie ochronie wizerunek oraz fakty z zycia osobistego
osob fizycznych, to jednak rownolegle uznaje si¢, ze nie dotyczy to znanych publicznie
faktow 1 wizerunkdéw tych osob. Nie oznacza to jednak pelnej swobody wkraczania
w prywatnos¢ takich osob, albowiem, jak wyjasnit sad w jednym z wyrokow, ,,okolicznos¢,
ze osoba jest czynna jako osoba publiczna, nie upowaznia kogokolwiek do wkraczania
w jej zycie prywatne”.” Najbardziej znanym sporem sadowym na ten temat byla sprawa
ksigzki autorstwa C. Gublera, lekarza F. Mitteranda, ktory po S$mierci prezydenta
opublikowal fakty dotyczace jego zdrowia w ksigzce zatytulowanej ,.Le Grand Secret”.

Spor rozpoczety sadowym wstrzymaniem rozpowszechniania ksigzki dnia 17 stycznia

3 ,Chacun a droit au respect de sa vie privée“. Lindon M.R.: Droits de la personalité. D., 1985, IR. p. 163 et
seq.; Beverly-Smith H., Ohly A., Lucas-Schloetter A.: Privacy, property and personality. Civil Law
perspectives on commercial appropriation. Cambridge University Press, 2005, p. 147 et seq.

4 Szerzej na temat ewolucji ochrony nazwisk w prawie francuskim : Munday R.: The French law of surnames:
a study in rights of property, personality and privacy. ,,Legal Studies”, 1986, vol. 6, p. 79 et seq.

5 Code Civil. Dalloz, 1990-1991, p. 22-23.

6 ,Le droit au respect de la vie privée permet 4 toute personne, (...), de s’opposer a la diffusio, sans son
autorisation expresse, de son image, attribut de sa personalité”. Paris, 25 oct. 1982, D. 1983, p. 363, glosa
Lindon’a. Szerzej na ten temat : Edelman B.: Esquisse d’une théorie du sujet: I’homme et son image. D. 1970,
p. 27 et seq.

7 ,,La circonstance que la personie visée exerce une activité d’homme public ne seurait autoriser une intrusion
quelconque dans la vie privée”. Trib. gr. inst. Paris, 14 mai 1985, Gaz. Pal. 1985. 2, p. 608, glosa Chartier’a.
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1996 roku zostat zakonczony zostal dopiero orzeczeniem Europejskiego Trybunatu Praw
Cztowieka w Strasbourgu w 2004 roku.®

Omowienia praktycznej realizacji ochrony interesujacych z punktu widzenia niniejszego
artykutu dobr osobistych zacza¢ trzeba od podania przyktadéw dotyczacych wizerunku.
Mozna je podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy,” a mianowicie ogolne przypadki komercyjnego
wykorzystania wizerunku bez zgody osoby zainteresowanej oraz uzycie wizerunku w sposob
szkodzacy reputacji danej osoby. Jako ilustracje dla pierwszej grupy postuzyé mogag dwa
orzeczenia. Takie korzystne orzeczenie uzyskata dla siebie Isabelle Adjani,'* kiedy bez zgody
opublikowano w gazecie w celu reklamowym jej fotografie wraz z artykutem zawierajacym
rzekome jej wypowiedzi ujawniajace, migdzy innymi, datg urodzenia aktorki i dane dotyczace
jej syna. W innym orzeczeniu sad pozytywnie ustosunkowal si¢ do powoddztwa nieznanej
nikomu szerzej sprzedawczyni, ktorej fotografie takze wykorzystano bez jej zgody.!! W tej
kategorii mieszczg¢ si¢ takze wyroki dotyczace przekroczenia granic zgody na wykorzystanie
wizerunku. Taka sytuacja byla przedmiotem skutecznie wytoczonych spraw sadowych,
migdzy innymi, przez Jeana Claudea Brialy przeciwko producentowi garnituréw!? oraz
Brigitte Bardot przeciwko sprzedawcy lezakéw i recznikéw plazowych.'> W obu przypadkach
fotografie tych o0sob wykorzystano w reklamie w zakresie znacznie szerszym, niz
przewidywala to wcze$niej zawarta umowa. Przykltadami wyrokéw opartych na ochronie
reputacji, ktora zostata wykorzystana w celach reklamowych, moga by¢ orzeczenia zapadie
w sprawach wytoczonych przez Catherine Deneuve,'* w ktorym sad stwierdzit niewatpliwe
zasugerowanie odbiorcom kampanii reklamowej gazety woli aktorki oplatnego
zaangazowania swego dobrego imienia w t¢ kampanie¢, oraz wyrok w podobnym procesie
uzyskany przez Gerarda Depardieu.!” Inne przyklady nalezace do tej grupy dotycza
reklamowego wykorzystania karykatur znanych politykow. Wpierw sprawe taka wygrat
Georges Pompidou,'® a kilka lat potem sadowy nakaz wycofania z handlu kart do gry ze

swoimi karykaturami w réznych kostiumach uzyskat Prezydent Giscard d’Estaing.!”

8 Trib. de Grande Instance de Paris, 23 oct. 1996, JCP 1997, 11, str. 22844, Trib. de Grande Instance de Paris, 13
jan. 1997, D. 1997, jur., p. 225. Por. peing histori¢ sporu opisang w ostatecznym orzeczeniu ETPCZ, sprawa nr
58148/00.

9 Podziat stosowany przez X. Desjeux: Charakter Merchandising and French Law. Copyight 1990, p. 324 et seq.,
a takze przez Beverly-Smith H., Ohly A., Lucas-Schloetter A., op. cit., p. 156, 167.

19 Cour d’Appel, Paris, 22 oct. 1987, D. 1988, somm. p. 198.

' Civ. 1%, Paris, 18 nov. 1987, D. 1988, somm. p. 200.

12 Cour de Cass. de Paris, 20 juin 1966, JCP 66 11 148980.

13 Civ. 1™, Nanterre 14 juin 1980, DS. 1985, somm., p. 163, Cour d’Appel, Paris, 14 jan. 1988, D. 1989, somm.,
p. 92.

14 Civ. 1™, Paris, 20 jan. 1982, DS. 1985, somm., p. 164.

15 Trib. de Grande Instance de Paris, 17 oct. 1984, D. 1985, somm., p. 324.

16 Civ. 1%, Paris, 4 apr. 1970, JCP 1970, 11, p. 16328.

17 Trib. de Grande Instance, Nancy, 15 oct. 1976, JCP 1977, 11, p. 18526.
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Analize ochrony wizerunku wypada zakonczy¢ stwierdzeniem, ze prawo do niego wygasa
wraz ze $miercig osoby, o ktdrej wizerunek chodzi, a zatem nie jest ono w zaden sposob
przejmowane przez spadkobiercow. Moga oni niemniej chroni¢ wizerunek zmartego cztonka
rodziny, jezeli jego wykorzystanie jest szkodliwe dla zachowania pamieci po tej osobie.'®

Dalszym istotnym w omawianym kontek$cie naruszeniem dobr osobistych jest
wykorzystanie reklamowe cudzego nazwiska. Przyktadem jego ochrony jest wyrok w sprawie
uzycia w reklamie perfum 1 papierosOw znanego nazwiska Rothschild, ktére zdaniem
sedziego moglo si¢ kojarzy¢ z oznaczonymi nim produktami.'* Inny byl jednak wynik
procesu wytoczonego producentowi kosmetykéw L’Oréal, przez nauczyciela Frangoisa Dopa
w zwigzku z uzywaniem slowa ,,Dop” jako nazwy szamponu do wlosow.?’ Zaréwno sad
pierwszej instancji, jak i sad apelacyjny nie dopatrzyt si¢ w tym wypadku naruszenia praw
powoda, ktérego nazwisko jest popularne we Francji. Sad jednoznacznie wyjasnit, ze
w uzyciu tego nazwiska jako nazwy szamponu nie bylo jakiegokolwiek odniesienia do
indywidualnej osoby powoda, a zatem nie istniata mozliwo$¢ skojarzenia tej nazwy z jego
osobg. Reklama nie byla przeto o§mieszajaca go, nie udowodnit on nadto zadnej szkody. Jak
ustalono wreszcie, producent kosmetykoéw nie miat zadnego specjalnego powodu, aby wybraé
nazwe¢ Dop. Sad oddalil wiec powddztwo, ale zaznaczyl, ze wyrok taki nie otwiera drogi do
przejmowania 1 uzywania w celach komercyjnych nazwisk, ktore si¢ danej firmie spodobaja
bez koniecznosci ponoszenia kosztow.?!

Na zakonczenie analizy ochrony dobr osobistych na tle prawa francuskiego trzeba jeszcze
wspomnie¢ o brzmieniu glosu, ktory jako charakteryzujacy konkretng osobg¢ takze chroniony
jest jako jej dobro osobiste. Niezmiernie cieckawym przyktadem ochrony glosu byta sprawa
wytoczona przez aktora Claude’a Piéplu, ktory uzyskal wyrok zakazujacy wykorzystania

nawet imitacji jego glosu w telewizyjnej reklamie skarpet.??

1.2. Prawo niemieckie

W Niemczech prawa osobiste podlegaja ogdlnej ochronie jako element prawa kazdego do
rozwoju jego osobowosci (das Recht auf die fieie Entfaltung seiner Perséonlichkeit),?® przy

czym podstawa tej ochrony ma range konstytucyjna, gdyz jest zapisana wprost w przepisach

18 Tak sgd paryski w wyroku z dnia 17 juin 1983, DS 1985, somm. p. 165.

19 Cour d’Appel, Paris, 20 mars 1985, D. 1985, somm., p. 324.

20 Cour d’Appel, Paris, 4 juin 1968, D. 1969, p. 388 et seq. Podstawg tego orzeczenia byt jednak jeszcze art.
1382 ke, dotyczacy odpowiedzialno$ci deliktowe;.

2! Supra, p. 389.

22 Trib. de Grande Instance, Paris, 3 dec. 1975, D. 1977, jur., p. 211, JCP 1978, 11, p. 19002.

23 Beverly-Smith H., Ohly A., Lucas-Schloetter A., op. cit., p. 96 et seq.



110 W. Kowalski

art. 1 i 2 konstytucji RFN.?* Podstawa odpowiednich roszczen jest odpowiedzialno§é
deliktowa z §823 ust. 1 BGB, ale w praktyce przepis ten nie jest zwykle stosowany
w omawianych sytuacjach ze wzgledu na trudnosci w udowodnieniu winy naruszyciela dobr
osobistych.”® Bezposrednig i skuteczniejsza ochrone poszczegdlnych dobr zapewniaja
przepisy szczegotowe, poswiecone konkretnym dobrom osobistym. I tak jesli chodzi
o wizerunek, bedzie to § 22 KUG,?° zgodnie z ktorym przedstawienia wizerunku moga by¢
rozpowszechniane lub wystawiane publicznie tylko za zgoda 0sob na nich przedstawionych.?’
Nazwisko chronione jest natomiast na podobnej zasadzie przepisem §12 niemieckiego
kodeksu cywilnego (BGB).?® Warto doda¢, Ze na podstawie tego przepisu ochronie podlega
takze pseudonim, pseudonim artystyczny oraz kazde inne oznaczenie, ktore jest odroznialne
jako imi¢ samo w sobie lub tez nabylo t¢ dystynktywno$¢ poprzez uzywanie, na przyklad,
jako drugie znaczenie w kregach osob uzywajacych je.>” W przypadku aktoréw chroniona jest
ich, tak zwana, ,,maska artystyczna”, a nawet charakterystyczny, wlasny styl.>

Prawa wynikajace z obydwu wspomnianych przepisow moga by¢é wyegzekwowane
roszczeniem o zaniechanie ich naruszen oraz przywrocone stanu poprzedniego na podstawie
§1004 BGB.’! W praktyce oznacza to mozliwo$¢ wstrzymania korzystania odpowiednio
z wizerunku i nazwiska w reklamie bez zgody osoby zainteresowanej,* a takze zobowigzania
naruszyciela do opublikowania stosownego oswiadczenia. Ewentualne odszkodowanie za
naruszenie w ten sposob praw do tych dobr moze by¢ zasadzone na podstawie §812 BGB
regulujagcego bezpodstawne wzbogacenie kosztem innej osoby.** Co wazne, omawiana

ochrona dotyczy samego naruszenia, nie wymaga si¢ wigc, aby jego skutkiem byla szkoda

24 Przede wszystkim chodzi jednak o §2, zgodnie z ktorym: ,,Jeder hat das Recht auf die freie Entfaltung seiner
Personlichkeit, soweit er nicht die Rechte anderer verletzt und nicht gegen die verfassungsmassige Ordnung
oder das Sittengesetz verstosst“. Por. orzeczenie Bundesverfassungsgericht (BVerfG), 14 Febr., 1973,
BVerfGE 35, p. 269 — Soraya, NJW 1973, p. 1221.

25 Podkresla to, miedzy innymi, van Caenegem W.: Different approaches to the Protection of Celebrities against
unauthorised use of their image in advertising in Australia, the United States and the Federal Republic of
Germany. EIPR 1990, p. 457.

26 Gesetz betreffend das Urheberrecht an Werken der bildenden Kiinste und der Photographie, 9 Januar 1907,
ost. zm. 23 Nov. 2001, RGBI. S. 7; RGBI. III 440-3.

27 Bildnisse diirfen nur mit Einwilligung des Abgebildeten verbreitet oder 6ffentlich zu Schau gestellt werden®

28 Wird das Recht zum Gebrauch eines Namens dem Berechtigten von einem anderen bestritten oder wird das
Interesse des Berechtigten dadurch verletzt, dass ein anderer unbefugt den gleichen Namen gebraucht, so kann
der Berechtigte von dem anderen Beseitigung der Beeintrachtigung verlangen®.

2 Pallandt O.: BGH, Beck 2007, §12, Heinrichs, kom., 4 et seq.; Baumbach A., Hefermehl W.:
Wettbewerbsrecht 2004, §16, komentarze 121 28.

30 Oberlandesgerichte (OLG) Hamburg, 8 Mai 1989, GRUR 1989, s. 666 — Heinz Erhardt. O.F. von Gamm:
Urheberrechtsgesetz. 1968, Einf., kom. 99, OLG Diiselldorf, NJW 1987, s. 1413 — Heino, por takze BGH,
NIW 1983, s. 1184-5 Uwe Seeler.

31 Adams J.: Character Merchandising. London 1996, §16.14.

32 Por., BGH, 8 mai 1956, BGHZ 20, p. 345, Paul Dahlke, BGH, 26 Juli 1981, BGHZ 81, p. 75 — Carrera.

3 Wer durch die Leistung eines anderen oder in sonstiger Weise auf dessen Kosten etwas ohne rechtlichen
Grund erlangt, ist ihm zur Herausgabe verpflichtet™.
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w zakresie reputacji osoby uprawnionej.>* Jezeli jednak chodzi o nazwisko, to sady wymagaja
udowodnienia, ze ma ono rzeczywiscie warto$¢ komercyjna, a zatem nadawato si¢ do takiego
wykorzystania 1 z tego wtasnie powodu zostalo w reklamie uzyte. Taki dowdd musiata
przeprowadzié¢ przed sadem niemieckim, migdzy innymi, Caterina Valente.’®> Nalezy nadto
doda¢, ze na podstawie KUG prawo do utrwalonego wizerunku wygasa po uptywie 10 lat od
$mierci osoby na nim przedstawionej. Przystuguje ono przez te 10 lat jej spadkobiercom, pod
warunkiem jednak, ze chodzi o wizerunek osoby rozpoznawalnej dla pewnej ilosci 0sob.>

Trzeba jednak réwnoczesnie podkreslié, ze opisana ogdlna ochrona utrwalonego
wizerunku jest znacznie zawezona w odniesieniu do ,,0sobisto$ci wspotczesnej historii”, to
jest uczestnikow wydarzen politycznych, spolecznych lub kulturalnych budzacych ogolne
zainteresowanie. Zgodnie z §23 KUG mozna publicznie prezentowa¢ wizerunki takich
osobisto$ci w ramach mieszczacych si¢ w publicznej potrzebie informacji.’” Mozliwo$¢ ta nie
obejmuje wszak sfery ich prywatnoS$ci, niemajacej zwigzku z dziatalno$cig publiczng, ani tez
publikowania wizerunkow w celach komercyjnych, jak réwniez wbrew uzasadnionym
interesom takich 0s6b.>® Akademickim wrecz przyktadem w omowionym zakresie sg procesy
toczone w sprawie wizerunku Marleny Dietrich.>

Nalezy jeszcze doda¢, ze od konca lat 80. XX w. brzmienie gltosu chronione moze by¢
takze na podstawie oméwionych przepisow. Poczatkowo bowiem podlegato ewentualnej
ochronie jedynie w ramach ogdlnej ochrony doébr osobistych z powolanego juz art. 2
konstytucji, ale orzeczeniem w powotanej juz wyzej sprawie Erhardt z 1989 roku sad uznat,
ze glos chroni¢ mozna na zasadzie analogii do przedstawienia wizerunku lub w ogole szeroko
pojetego wygladu danej osoby.*°

Omowienie ochrony dobr osobistych wedlug prawa niemieckiego byloby wreszcie
niepetne, gdyby nie wspomnie¢ o mozliwosci ochrony nazwiska na podstawie prawa
o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Podstawowe ujecie takiej konkurencji w §1 UWG*!
jest na tyle szerokie, ze mozna wykorzysta¢ to prawo takze do ochrony nazwiska,

a w szczeg6lnych okoliczno$ciach nawet samego imienia. Tak witasnie bylo w przypadku

3 Supra, BGHZ 1981, p. 75.

35 BGH, 18 March 1959, BGHZ 30, p. 75. Por., takze powotane wyzej orzeczenie w sprawie Carrera, BGH, 26
Juni 1981, BGHZ 1981, p. 75, IIC 1983, vol. 14, p. 288.

36 OLG Hamburg, 8 Mai 1989, GRUR 1989, s. 666 — Heinz Erhardt, O.F. von Gamm, op.cit., Einf, komentarz
99. Por. takze Beverly-Smith H., Ohly A., Lucas-Schloetter A., op. cit., s. 124.

37 Nalezy dodaé, ze ograniczenie ogdlnego prawa ochrony osobowosci w interesie prawa do informacji zawarte
jest juz w art. 5 ust. 1 Konstytucji RFN. Szerzej na ten temat: Pallandt O.: BGB, Beck 2007, art. 823, Thomas,
kom 185 et seq.

3 BGH, 8 Mai 1956, BGHZ 20, s. 345 — Paul Dahlke.

3 BGH, 1 Dez. 1999, BGHZ 143, s. 214 — Marlene Dietrich I, BGH, 14 Mai 2002, BGHZ 151, s. 26 — Marlene
Dietrich II.

40 OLG Hamburg, 8 mai 1989, GRUR 1989, s. 666 — Heinz Erhardt.

41 Gesetz gegen den unlautern Wettbewerb (UWG), 7 Juni 1909, BGBL. S. 499 z p6zn. zm.
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sloganu reklamowego ,,Borys dla ciebie” umieszczonego na perfumach, ktory to slogan
w opinii sgdu jednoznacznie i btednie sugerowal, ze reklamuje je Borys Becker. Sad uznat, ze
takie skojarzenie produktu ze znanym tenisista bez jego zezwolenia jest dziataniem

niezgodnym z dobrymi zwyczajami i stanowi czyn nieuczciwej konkurencji.*?

2. Postacie fikcyjne

Jezeli chodzi natomiast o postacie fikcyjne, bedace wynikiem kreacji artystycznej, to
podstawowa ochrone tak we Francji jak i w Niemczech zapewniajg ich twoércom lub innym

dysponentom przede wszystkim przepisy prawa autorskiego.

2.1. Prawo francuskie

Zgodnie z prawem francuskim postacie takie sg z zasady chronione prawem autorskim,
mieszcza si¢ bowiem w bardzo szeroko ujetej definicji utworu jako przedmiotu tego prawa,
zawartej w art. L 112-1 i 2 Kodeksu Wiasnoéci Intelektualnej.** Nie ma przy tym znaczenia,
czy powstaty oddzielne, na przykiad, jako samoistne maskotki lub lalki, czy tez w ramach
bardziej rozbudowanego utworu, na przyklad, jako charakterystyczni bohaterowie stworzeni
dla potrzeb powiesci, sztuki teatralnej lub filmu. W tym ostatnim wypadku dzigki swoim
atrybutom musza by¢ jednak tatwo rozpoznawalne poza kontekstem dzieta, dla ktorego

zostaly stworzone. Dla uzyskania wlasnej, odrgbnej ochrony winny one zatem by¢ oryginalne,

4 Landesgericht Hamburg, 23 Juni 1988, Magazin Dienst 1989, nr 4, s. 488.

4 Code de la Propriété Intellectuelle: Chapitre II: Oeuvres protégées : Article L112-1: Les dispositions du
présent code protégent les droits des auteurs sur toutes les oeuvres de l'esprit, quels qu'en soient le genre, la
forme d'expression, le mérite ou la destination. Article L112-2 : Sont considérés notamment comme oeuvres de
l'esprit au sens du présent code : 1. Les livres, brochures et autres €crits littéraires, artistiques et scientifiques;
2. Les conférences, allocutions, sermons, plaidoiries et autres oeuvres de méme nature; 3. Les oeuvres
dramatiques ou dramatico-musicales; 4. Les oeuvres chorégraphiques, les numéros et tours de cirque, les
pantomimes, dont la mise en oeuvre est fixée par écrit ou autrement; 5. Les compositions musicales avec ou
sans paroles; 6. Les oeuvres cinématographiques et autres oeuvres consistant dans des séquences animées
d'images, sonorisées ou non, dénommées ensemble oeuvres audiovisuelles; 7. Les oeuvres de dessin, de
peinture, d'architecture, de sculpture, de gravure, de lithographie; 8. Les oeuvres graphiques et typographiques;
9. Les oeuvres photographiques et celles réalisées a 1'aide de techniques analogues a la photographie; 10. Les
oeuvres des arts appliqués; 11. Les illustrations, les cartes géographiques; 12. Les plans, croquis et ouvrages
plastiques relatifs a la géographie, a la topographie, a I'architecture et aux sciences; 13. Les logiciels, y compris
le matériel de conception préparatoire; 14. Les créations des industries saisonni¢res de I'habillement et de la
parure. Sont réputées industries saisonniéres de I'habillement et de la parure les industries qui, en raison des
exigences de la mode, renouvellent fréquemment la forme de leurs produits, et notamment la couture, la
fourrure, la lingerie, la broderie, la mode, la chaussure, la ganterie, la maroquinerie, la fabrique de tissus de
haute nouveauté ou spéciaux a la haute couture, les productions des paruriers et des bottiers et les fabriques de
tissus d'ameublement.
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posiada¢ imi¢ 1 charakterystyczny wyglad, a nadto wykreowane ,,zycie prywatne” i cechy
charakteru.**

Imi¢ moze by¢ chronione, jezeli speinia kryteria samodzielnego utworu, to znaczy jest
wystarczajaco tworcze. Ustalenie spelnienia tego kryterium nie jest oczywiscie tatwe, dlatego
Sad w sprawie dotyczacej wykorzystania misia Colargol stwierdzit, migdzy innymi, ze imi¢
bedzie chronione jako utwor na rzecz tworcy, jezeli w razie potrzeby na jego wniosek
uniewazniony zostanie znak towarowy w postaci tego imienia, zarejestrowany przez
nieupowaznione osoby trzecie.*> Generalnie jednak ochrona rzadko obejmuje imiona i nazwy,

gdyz same one uwazne sa zwykle za zbyt malo tworcze, aby mogty by¢ chronione prawem

.....

glownego bohatera ,,0jciec chrzestny”.*6

Dla uzyskania samodzielnej ochrony postacie fikcyjne musza mie¢ charakterystyczny
wyglad. Jak podkresla si¢ w literaturze, ten element omawianych postaci jest zwykle
szczegolnie wnikliwie badany przez sady, ktore sa jednoczesnie catkowicie niezalezne
w zakresie dokonywanych przy tym ocen i wyciggania wnioskow.*” Przykladem takiej
wnikliwej analizy byt Kaczor Donald, ktérego wykreowany wyglad byt szczegotowo
porownywany przez paryski Sad Apelacyjny z wygladem rzeczywistego ptaka, aby
w konkluzji stwierdzié, czy spetnia on warunki utworu czy nie.*® Podobnie byto w sprawie
dotyczacej reklamy, w ktorej uzyto fotografii przedstawiajacej mezczyzne w skorze lamparta,
skromnie ubrang kobiet¢ oraz matpe. Sad dopatrzyt si¢ w nich wyraznego podobienstwa do
Tarzana 1 jego kompanii, tym bardziej Ze postacie sfotografowane zostaty w srodowisku
tropikalnym. Te ustalenia pozwolity sagdowi przyja¢ istnienie obowigzku uzyskania zgody
tworcy postaci Tarzana przed wykorzystaniem takiego zdjecia w reklamie.*’ Sposrod szeregu
dalszych podobnych orzeczeh mozna jeszcze wspomnie¢ wyrok w sprawie znanego
z programow telewizyjnych dinozaura Kazimierza, ktory byt bez zgody tworcy sprzedawany

jako plastikowa maskotka dla dzieci. Sad porownat Kazimierza do jego tréjwymiarowej

4 Por. szerzej na ten temat: Edelman B.: La personnage et son double. D 1980, p. 225 et seq., a takze Ristich
M.: d Groote: Les personnages des ceuvres de 1’esprit. Approche du droit francais. RIDA 1986, p. 19 et seq.
Por. takze szczegdtowa analizg tych aspektow na przykladzie Nickeles P., Mouron P.: La nature juridique des
« Pieds Nickeles ». Pluralite d’auteurs et plyralite de qualifications. Revue Lamy Droit de I’Immateriel. 2008,
p. 68 et seq.

4 Cour d’Appel de Paris, 26 avril 1977, RIDA 1977, p. 131, a szczegdlnie p. 134.

46 Tribunal de Grande Instance de Paris, 20 mars 1975, Ann 1976, p. 55. Por. szerzej na temat ochrony tytutow
w prawie francuskim: Klink J.: Titles in Europa: Trade names. Copyright works or title marks? EIPR 2004,
vol. 7, p. 294 et seq.

47 Adams J.: Character Merchandising. London, 1996, para 15.27.

48 Cour d’Appel de Paris, 15 oct. 1964, Ann. Prop. Ind., 1965, p. 208, 213.

4 Trib de Grande Instance de Paris, 21 janv. 1977, RIDA, no. 95, 1978, p. 179 et seq., Trib de Grande Instance
de Paris, 3 janv 1978, RIDA, no. 96, 1978, p. 119 et seq.
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adaptacji 1 stwierdzit, ze ,,maskotka przedstawia zwierze w typie prehistorycznym, ktorego
forma jest prawie niewolnicza kopig figurki Kazimierza”.>°

Ostatnim wspomnianym wyzej wymogiem stawianym ochronie postaci fikcyjnych jest
posiadanie przez nie ,,zycia prywatnego” oraz cech charakteru. Takze ten aspekt postaci
badany jest przez sady, a przyktadem moze by¢ powotana juz sprawa Kaczora Donalda, kiedy
to sad poréwnywat cechy osobowosci oryginalnego Kaczora Donalda i jego kopii stworzonej
do celow reklamowych.

Warto na marginesie tych uwag doda¢, ze zgodnie z prawem francuskim autor ma prawo
kontroli reklamowego wykorzystania stworzonych przez niego postaci. Prawo to wynika
z art. L 121-1 kodeksu wiasnosci intelektualnej, chronigcego integralno$¢ utworu.’! Sad znat
je w sprawie dotyczacej Tintina, gdy po analizie cech jego osobowo$ci w poréwnaniu
z podobng postacia wykorzystang w grze stwierdzil naruszenie prawa tworcy bohatera,
albowiem oryginalna posta¢ jest ,,petna wyobrazni i pomystowosci w walce ze swymi
przeciwnikami”, podczas gdy posta¢ uzyta w grze jest ,,calkowicie niezdolna do skutecznego
dziatania”.>?> Podobne stanowisko zajat sad w sprawie Fantomasa wywodzac, Ze ,prawa
osobiste autora tej postaci winny by¢ przestrzegane, gdyz w przeciwnym razie moze ona by¢
znieksztalcona przy przenoszeniu na ekran, a w konsekwencji zostanie dotknigta osobowos¢
jej autora”.>® W innej sprawie sad byt jednak bardziej liberalny w ocenie wiernoéci filmowe;
adaptacji postaci ,,Swigtego” wobec jego literackiego oryginatu i oddalit powédztwo pisarza,
ktory zarzucit, ze adaptacja ta stworzyla gburowatego klowna w miejsce romantycznego
d’Artagnana. Sad przyznat w tym wypadku tworcy filmu pewna swobode w ksztattowaniu
adaptowanej postaci.>* W sprawie Colargola sad uznal natomiast naruszenie prawa do
integralno$ci przez stron¢ pozwang, poniewaz zgodnie z umowa byla ona, migdzy innymi,
wyraznie zobowigzana do przedstawienia tworcom dokonanych adaptacji telewizyjnych misia
oraz zwigzanych z tym gadzetow, a tego nie uczyniono.>

Wykorzystujac postacie fikcyjne w reklamie, nalezy nadto pamigta¢ o obowigzku

przestrzegania dalszych autorskich praw osobistych tworcéw tych postaci,>

szczegblnie
przystugujacego im prawa do autorstwa. Przyktadem wyroku sagdowego obejmujacego i to

zagadnienie moze by¢ ponownie omawiana juz sprawa dotyczaca Colargola. Przy

30 Civ. 1™, Paris, 8 febr 1978, RIDA, no 96, 1978, p. 92.

SUArt. L 121-1. ,,L'auteur jouit du droit au respect de son nom, de sa qualité et de son oeuvre. Ce droit est
attaché a sa personne. Il est perpétuel, inaliénable et imprescriptible. Il est transmissible a cause de mort aux
héritiers de 'auteur. L'exercice peut étre conféré a un tiers en vertu de dispositions testamentaires”.

32 Cour d’Appel d Paris, 20 dec. 1990, D 1991, p. 532.

33 Civ. 1™, Paris, 7 jan 1969, Fantomas, Cass 1 ere civ, 9 oct 1984, RIDA no. 125, 1985, p. 144 et seq.

3 Trib de Grande Instance Paris, 8 mars 1968, DS. 1968, Jur. p. 742.

35 Cour d’Appel de Paris, 26 avril 1977, RIDA, no. 95, 1977, p. 138.

3 Obszernie na ten temat por.: Salokannel M., Strobel A.: Final Report. Study contrach no ETD/99/B5-3000/E
28, April 2000, p. 25 et seq.
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wykorzystaniu jego adaptacji w telewizji nie wymieniono nazwisk tworcéw adaptowanej
postaci, co rowniez zawazylo na zapadtym w niej wyroku.>’

Obok przedstawionych norm prawa autorskiego ochron¢ prawng postaci fikcyjnych
mozna uzyskaé¢ na drodze ich rejestracji jako znaki towarowe.’® Wlasciwe sa tu przepisy
powolywanego juz Kodeksu Wiasnosci Intelektualnej, ktore dzigki szerokiej definicji takiego
znaku stwarzaja duze mozliwo$ci ochrony przedstawienia praktycznie kazdej postaci i jej
nazwy. Moga one przybra¢ forme rysunku, obrazu, fotografii lub zapisu stownego. Zgodnie
bowiem z art. L. 711-1 kodeksu, znakiem towarowym lub ustugowym moze by¢ kazde
oznaczenie dajace si¢ przedstawi¢ w postaci graficznej i uzy¢ do odrdzniania towaréw lub
ustug, oferowanych lub $§wiadczonych przez jakiekolwiek osoby lub spotki.>® Ta szeroka
formuta znaku umozliwita rejestracje zard6wno roéznorodnych postaci fikcyjnych, jak 1 ich
imion, takich jak, na przyktad, Tarzan, Asterix, James Bond, 007.° Podmiot zamierzajacy do
uzyskania takiej rejestracji musi jednak mie¢ na to zgod¢ uprawnionego w zakresie
autorskich praw majatkowych do danej postaci, gdyz w przeciwnym wypadku ten ostatni
moze skutecznie si¢ temu sprzeciwié, jak to bylo, na przyktad, w sytuacji nieuprawnionej
rejestracji Tarzana.®'

Na koniec omawiania instrumentéw ochrony postaci fikcyjnych we Francji nalezy jeszcze
wspomnie¢ o ogdlnym przepisie art. 1382 kc,®? ktory jest podstawa odpowiedzialno$ci
deliktowej. Podkresla si¢, ze moze by¢ on pomocny w ochronie praw tworcoOw tych postaci
szczegblnie wtedy, gdy nie mozna skorzysta¢ w tym celu z ochrony prawnoautorskiej lub

przepisdw prawa o znakach towarowych.%

57 Cour d’Appel de Paris, 26 avril 1977, RIDA no. 95, 1977, p. 137.

38 Podkresla to szczegblnie Bertrand A.: Le droit d’auteur et les droits voisins. Masson 1991, p. 561.

3 Art. L. 711-1. La marque de fabrique, de commerce ou de service est un signe susceptible de représentation
graphique servant a distinguer les produits ou services d'une personne physique ou morale. Peuvent notamment
constituer un tel signe: a) Les dénominations sous toutes les formes telles que: mots, assemblages de mots,
noms patronymiques et géographiques, pseudonymes, lettres, chiffres, sigles; b) Les signes sonores tels que:
sons, phrases musicales; ¢) Les signes figuratifs tels que : dessins, étiquettes, cachets, lisiéres, reliefs,
hologrammes, logos, images de synthése; les formes, notamment celles du produit ou de son conditionnement
ou celles caractérisant un service; les dispositions, combinaisons ou nuances de couleurs.

% Bertrand A., op.cit., p. 561, por., takze analize probleméw wynikajacych z rejestracji takich znakow, X.
Desjeux, op. cit., p. 328.

! Tribunal de Grande Instance de Paris, 10 juin 1973, D. Som. 1974, p. 32.

62 Tout fait quelcnque ¢ ’homme qui cause & autrui un dommage, oblige celui par la faute duquel il st arrivé,
a le réparer’.

63 Podkresla to szczegblniej J. Adams, op.cit., para 15.93.
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2.2. Prawo niemieckie

Podobnie jak prawo francuskie, takze prawo niemieckie chroni postacie fikcyjne zaréwno
jako odrebnie powstale utwory, jak i utwory stworzone dla potrzeb innych utworow.%
Te ostatnie moga podlega¢ ochronie niezaleznie od wigkszych calos$ci, w ramach ktérych
powstaly, nawet jezeli nie majg one dla ich narracji istotnego znaczenia. Warunkiem
niezb¢ednym ochrony jest jednak w obu przypadkach przede wszystkim ich tworczy charakter.
Zgodnie z §2 UrhG® utwory musza generalnie stanowié¢ indywidualne, tworcze
przedstawienia (schoepferische Eigenart),®® przy czym ta indywidualno$¢ moze wynikaé
zaréwno z treéci, jak i z formy.®” W przypadku filméw rysunkowych wystarczy zdaniem sadu
pewna doza wyobrazni oraz aby stworzone dla nich postacie nie powtarzaty znanych juz form
i idei.®® Na tej podstawie uwaza sie, ze kary koh wystepujacy jako bohater filmu ,Black
Beauty” nie bytby prawdopodobnie chroniony, gdyz wyglada tak samo jak kazdy inny czarny
kon.*” Nie budzi natomiast watpliwosci indywidualno$¢ postaci, takich jak cztowiek-nietoperz
Batman, myszka Miki, czy sarenka Bambi.”

Poniewaz wymogi stawiane utworom s3 wyzsze w prawie niemieckim niz francuskim,”!
ochrona nie rozciaga sie na nazwy i imiona postaci fikcyjnych.”? Uznaje sie bowiem, ze same
nazwy badZz imiona, nawet wtedy, gdy stanowia rownolegle tytul dzieta, na przyktad,
Sherlock Holmes, nie maja wystarczajaco tworczego charakteru, aby byly chronione.”

W Niemczech nie chroni si¢ zatem takze imion 1 nazwisk, takich jak Kojak, czy James Bond,

%4 Na temat ochrony praw osobistych autoréw por., Salokannel M., Strowel A.: Final Report. Study contract no.
ETD/99/B5-3000/E 28, April 2000, p. 56 et seq.

65 Gesetz iiber Urheberrecht und verwandte Schutzrechte (Urheberrechtsgesetz) z 9 Sept.1965 r. (UrhG), BGBI.
I S. 1273 zm. Definicja utworu, §2 Geschiitzte Werke: (1) Zu den geschiitzten Werken der Literatur,
Wissenschaft und Kunst gehoren insbesondere: 1. Sprachwerke, wie Schriftwerke, Reden und Computer-
programme; 2. Werke der Musik; 3. pantomimische Werke einschlie8lich der Werke der Tanzkunst; 4. Werke
der bildenden Kiinste einschlieflich der Werke der Baukunst und der angewandten Kunst und Entwiirfe
solcher Werke; 5. Lichtbildwerke einschlieflich der Werke, die dhnlich wie Lichtbildwerke geschaffen
werden; 6. Filmwerke -einschlieflich der Werke, die é&hnlich wie Filmwerke geschaffen werden;
7. Darstellungen wissenschaftlicher oder technischer Art, wie Zeichnungen, Pline, Karten, Skizzen, Tabellen
und plastische Darstellungen. (2) Werke im Sinne dieses Gesetzes sind nur personliche geistige Schopfungen.

% BGH, GRUR 1958, p. 500 — Mecki-Igel I; Hubman H., Rehbinder M.: Urheber-und-Verlagsrecht. Miinchen,
1991, s. 82.

7 Fromm F.K., Nordemann W.: Urheberrecht. Kommentar. Stuttgart, 1994, para 2, komentarz 2; Schricker G.:
Urheberrecht. Kommentar. Miinchen, 1987, para 2, kom. 26 et seq. BGH, GRUR 1960, s. 40-41 — Strassen
gestern und morgen, BGH GRUR 1959 s. 379 380 — Gasparone.

% BGH, GRUR 1958, s. 500-501 — Mecki-Igel 1., por. takze BGH, GRUR 1997, s. 896-897 — Mecki-Igel I.:
Analiza; Sack R.: Das recht am Gewerbebetrieb. Mohr Siebeck 2007, s. 108, takze Walter W.: Die
geschéftliche Verwertung von Werbesymbolen durch Lizenzvergabe. 1979, s. 122, F. 2, UrhGH, notka 5.

% Adams J.: op.cit., para 16.54.

70 BGH, 18 Marz 1959, GRUR 1960, s. 144 — Bambi.

71 Jak ocenia to trafnie J. Adams, op. cit., para 16.50.

72 Co do tytutéw por. Klink J.: op.cit, p. 296.

73 Walter W.: op.cit., s. 127, BGH, 1958, s. 404 et seq. — Lili Marlen, BGHZ 26, s.52 — Sherlock Holmes; Von
Gamm: op.cit., Einf, kom. 42.
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podobnie jak nie chroni si¢ cech charakterystycznych tych postaci traktowanych
samodzielnie, w oderwaniu od wygladu. Specjalny charakter postaci moze by¢ ewentualnie
chroniony wylacznie w powigzaniu z wygladem, czy ,,maska artystyczng”, pod warunkiem
jednak, ze posta¢ taka ujeta catosciowo spelnia wymogi stawiane utworom. W wielu
przypadkach bohateréw seriali warunek ten moze nie by¢ spelniony, czego przyktadem jest
posta¢ Jamesa Bonda. Jego osobowo$¢ uwaza si¢ za indywidualng i charakterystyczna, ale
wyglad nie r6zni sig specjalnie od typowego wyobrazenia agenta lub szpiega.”

Na zakonczenie analizy prawa niemieckiego nalezy jeszcze dodaé, ze postacie fikcyjne
1 ich nazwy moga by¢ chronione jako znaki towarowe, a zaleznie od sytuacji réwniez
w wyniku zastosowania ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji. Nieobowiazujaca juz
niemiecka ustawa o znakach towarowych z 1968 roku” nie dawata wprawdzie pod tym
wzgledem wielkich mozliwosci, gdyz naruszenie musialo polega¢ na uzyciu identycznego
znaku, na przyklad, postaci fikcyjnej, do tych samych celow, ale sady uznawaty korzystanie
z przedstawien podobnych do znakow jako przejaw nieuczciwej konkurencji i dysponent
znaku mogt uzyskaé jego ochrone. Dobrym przyktadem takiej sytuacji byta sprawa Bambi,’®
w ktorej producent czekoladek zarejestrowat dla nich znak towarowy ,,Bambi” i wystapit
przeciwko drugiemu producentowi czekoladek o zakaz korzystania w ich reklamie z postaci
sarenki Bambi, do czego ten drugi producent miat prawo na podstawie licencji od spotki Walt
Disney Inc., dysponenta praw do tej postaci. Do sprawy wiaczyla si¢ spotka Walt Disney Inc.
1 doprowadzila do uniewaznienia znaku. Sad orzekl tak uznajac rejestracje¢ znaku za
nieuczciwg, poniewaz nie tylko byla ona nieuprawnionym wykorzystaniem popularnosci
postaci 1 jej nazwy stworzonej przez kogo$ innego, ale pozbawita tez powoda mozliwosci
ze znaku za utrudnienie wykorzystania autorskich praw majatkowych, gdyz w odbiorze
publicznym posta¢ kojarzyta si¢ ze znakiem, co bylo naruszeniem ustawy o znakach
towarowych poprzez oszukanczg rejestracj¢ postaci Bambi jako znaku. Aktualnie
obowigzujgca ustawa o znakach towarowych weszta w zycie w 1995 roku’’ i wzmacnia
ochrong znakéw w pordéwnaniu ze stanem wczesniejszym. Mozliwosci wynikajace

z zastosowania przepisOw o ochronie konkurencji nie ulegly oczywiscie zmianie i klasyczny

74 Podkresla to szczegdlnie J. Adams, op. cit., para 16.54.

75 Warenzeichengesetz (WZG), 1 Januar 1968. BGBI. 1 S.29=Bl. 1968 S. 34. Komentarz por. Busse R., Starck
J.: Warenzeichengesetz. De Gruyter, Berlin, New Jork 1990, s. 12 et seq.

76 BGH, GRUR 1960, s. 144 — Bambi, przyklad ten podaje jako typowy Adams J.: op.cit., §16.17, por. takze
BGH, GRUR 1985, s. 550-552 — Dimple, na ten temat por. Helm H.: Der Schutz geographischer
Herkunftsangaben nach dem Markengesetz [in:] Baur J.F., Vieregge R.: Festschrift fiir Ralf Vieregge zum 70.
Geburstag AM 9. November 1995. De Gruyter, Berlin, New Jork 1995, s. 356, takze Jacobs R., Lindacher
W.F., Teplitzky O.: UWG. Grosskomentar. De Guyter, Berlin, New Jork 1991, s. 39.

77 Markengesetz vom 25. Oktober 1994. BGBL I S. 3082; 1995 1 S. 1996 I S.682. Por., na ten temat:
Nordemann A.: Das neue deutsche Markengesetz. ZN IWI UJ 1995, z. 66, s. 9 et seq.
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przyktad ich skutecznego zastosowania przez dysponenta praw do filmu Bambi
1 wystepujacej w nim postaci sarenki pozostaje w mocy jako ilustracja stosowania tych
przepisow. Przykltadem moze byé wyrok z 2003 roku w sprawie Winnetou,’® postaci
stworzonej przez Karola Maya. Powolujac si¢ na inng sprawg, nalezy nadto wyjasni¢, ze
jezeli ma miejsce bezprawne wykorzystanie cudzej tworczos$ci, to przepisy te moga byc¢ takze
stosowane do ogdlnej ochrony postaci fikcyjnych, albowiem wykorzystanie ich w reklamie
w takich warunkach uznane zostanie przez sad za dziatanie sprzeczne z uczciwg konkurencja.
Takie stanowisko zajat sad w sprawie Sherlocka Holmesa,”® chociaz samo jego nazwisko
1 imie, jak to juz wyjasniono wyzej, nie podlega ochronie prawne;j.

W konkluzji powyzszej prezentacji character merchandisingu na tle prawa francuskiego
1 niemieckiego mozna stwierdzi¢, ze prawa te chronig prawa osobiste 0sob fizycznych, w tym
prawo do wizerunku, a takze prawa tworcow postaci fikcyjnych w relatywnie szerokim
zakresie. Wart podkres$lenia jest fakt stosowania w tym celu nie tylko przepisdéw ogolnych
o ochronie dobr osobistych zawartych w prawie cywilnym, a w ochronie praw do postaci
fikcyjnych norm prawa autorskiego, ale w obu przypadkach szeregu dalszych przepisow,
nalezacych do innych dziedzin prawa, na przyktad prawa znakéw towarowych, czy prawa
nieuczciwej konkurencji. Godna podkreslenia jest wreszcie aktywna rola sadow,
interpretujacych obowigzujace przepisy, zgodnie z uzasadnionym interesem tworcow postaci

fikcyjnych.
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