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Wyrok Sądu Apelacyjnego w Warszawie

z dnia 24 lutego 2005 r.

VI ACa 721/2004

Zwyczajem powszechnie przyjętym przy zawieraniu umów dotyczących reklam jest wyraźne ustalenie nie tylko okresu eksploatacji wizerunku, ale również zakresu terytorialnego publikacji. 

Przewodniczący: Sędzia SA U. Wiercińska. 

Sędziowie SA: B. Godlewska-Michalak, M. Manowska (sprawozdawca). 

Protokolant: M. Trzaskoma.

Sąd Apelacyjny w Warszawie po rozpoznaniu w dniu 24 lutego 2005 r. w Warszawie na rozprawie sprawy z powództwa Mariusza Z. przeciwko „L.” Spółka z ograniczoną odpowiedzialnością z siedzibą w W. (poprzednio „L.L.” Spółka z ograniczoną odpowiedzialnością z siedzibą w W.) i „T.” (Polska) Spółka z ograniczoną odpowiedzialnością z siedzibą w K. o ochronę dóbr osobistych i zapłatę na skutek apelacji „L.” Spółki z ograniczoną odpowiedzialnością z siedzibą w W. od wyroku Sądu Okręgowego w W. z dnia 24 lipca 2003 r. (...)

1. oddala apelację; 

2. zasądza od „L.” Spółki z ograniczoną odpowiedzialnością z siedzibą w W. na rzecz Mariusza Z. kwotę 2.070,00 (dwa tysiące siedemdziesiąt) zł tytułem zwrotu kosztów postępowania apelacyjnego. 

Uzasadnienie 
Powód Mariusz Z. w pozwie skierowanym przeciwko spółce działającej pod firmą „L.” W. Sp. z o.o. z siedzibą w W. (obecnie „L.L.” GGK Sp. z o.o. z siedzibą w W.) i spółce działającej pod firmą „T.” (Polska) Sp. z o.o. z siedzibą w K. wniósł o: 

1. zobowiązanie pozwanych do opublikowania na ich koszt w sklepie „T.” w C. przy ulicy D. w miejscach, przeznaczonych na plakaty reklamowe, w terminie 7 dni od daty uprawomocnienia się orzeczenia, a także w gazetach codziennych Rzeczpospolita i Gazeta Wyborcza w terminie 7 dni oraz tygodnikach Polityka i Wprost w terminie 14 dni od daty uprawomocnienia się orzeczenia na drugiej stronie w ramce ogłoszenia o następującej treści: „Wykonując wyrok Sądu Okręgowego w W., niniejszym oświadczamy, iż w ramach kampanii reklamowej sklepu „T.” w C. opublikowany został wizerunek Pana Mariusza Z., bez Jego wiedzy i zgody, a także pomimo wyrażenia przez Niego sprzeciwu, co do tej publikacji. Powyższym działaniem naruszyliśmy dobra osobiste Pana Mariusza Z., za co uprzejmie Go przepraszamy - „T.” (Polska) Sp. z o.o., „L.” W. Sp. z o.o.”; 

2. zasądzenie od pozwanych na jego rzecz kwoty 50.000 złotych tytułem zadośćuczynienia za naruszenie przysługujących mu dóbr osobistych; 

3. zasądzenie od pozwanych kosztów postępowania. 

Uzasadniając zgłoszone roszczenie, powód podał, iż w dniu 7 października 1998 roku została zawarta umowa pomiędzy agencją reklamową „L.W.” Sp. z o.o. a „M.” Sp. z o.o. działającą na podstawie udzielonego przez niego upoważnienia, mocą której „L.W.” Sp. z o.o. uzyskała prawo wizerunku powoda w ramach prowadzonej kampanii reklamowej sklepu „T.” we W. Zakres tego upoważnienia ograniczał się jedynie do publikacji na terenie W. Następnie w związku z planowanym otwarciem nowego sklepu w C. powodowi zaproponowano udział w sesji zdjęciowej w celu wykorzystania jego wizerunku w ramach kampanii reklamowej w C., na co powód nie wyraził zgody, wnosząc sprzeciw wobec publikacji jego wizerunku. Poinformował on jednocześnie spółkę „L.W.”, że ewentualne ukazania się jego wizerunku w ramach kampanii reklamowej narazi go na odpowiedzialność na podstawie zawartej umowy z innym podmiotem będzie dla niego szkodliwe ze względu na zamierzone plany zawodowe. W związku z powyższym odmówił wzięcia udziału w kolejnej sesji zdjęciowej. Pomimo powyższego jego wizerunek został wykorzystany w kampanii reklamowej supermarketu „T.” w C. o czym powód dowiedział się przypadkowo w lipcu 1999 roku (k. 2-5 - pozew wraz z uzasadnieniem). 

Pozwani wnieśli o oddalenie apelacji. 

Pozwany „L.” Sp. z o.o. z siedzibą w W. podniósł, iż umowa zawarta pomiędzy agencjami znana była powodowi i nie była przez niego kwestionowana. Podniósł, iż, zdaniem strony pozwanej, kwestią sporną w niniejszej sprawie jest zasięg terytorialny udzielonej zgody. Bowiem zapis § 2 zawartej umowy dotyczy jedynie ograniczenia czasowego. Na podstawie ww. paragrafu strony zastrzegły, że zdjęcia powstałe w wyniku sesji mogą być rozpowszechnianie przez okres 12 miesięcy od daty pierwszej publikacji na terenie W. Natomiast co do obszaru terytorialnego zawartej umowy, to strona pozwana „L.” podniosła, iż opracowując reklamę ogólnopolskiej sieci sklepów „T.” nie mogłaby zawrzeć umowy zezwalającej jej na wykorzystanie wizerunku modela jedynie na terenie W., bowiem nawet w przypadku jednego supermarketu, tablice reklamowe ustawiane są na terenie całego województwa. Nigdy też nie było mowy o niemożności rozpowszechniania wizerunku powoda poza terenem W. Nadto pozwana „L.” podniosła, że powód nie przedstawił jakichkolwiek dowodów świadczących o tym, iż rozpowszechnianie jego zdjęcia w C. mogłoby być dla niego szkodliwe lub spowodować poniesienie przez niego odpowiedzialności w związku z zawarciem umowy z innym podmiotem. Strona pozwana dodała także, że zdjęcia powoda zostały wykorzystane tylko dla celów konkretnej reklamy. Były rozpowszechniane w nie zmienionym układzie kompozycyjnym, nie zostały dokonane w nich zmiany oraz były rozpowszechnianie w tym samym kontekście znaczeniowym i skojarzeniowym. W związku z powyższym nie może być mowy ani o naruszeniu art. 81 ustawy o prawie autorskim, ani o naruszeniu dóbr osobistych powoda. 

Pozwana „T.” (Polska) Sp. z o.o. zarzuciła, iż zleciła kampanię reklamową profesjonalnej agencji reklamowej „L.” i wypłaciła wynagrodzenie stąd nie ponosi odpowiedzialności. Ponadto powód uzyskał wynagrodzenie za wizerunek i zezwolił na jego publikację. Podniosła, iż art. 81 ust. 1 ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych wprowadza domniemanie zezwolenia na rozpowszechnianie wizerunku, jeśli osoba na nim przedstawiona otrzymała umówioną zapłatę za pozowania. 

Sąd Okręgowy w W. wyrokiem z dnia 24 lipca 2003 roku: 

1. zobowiązał pozwanego „L.” Sp. z o.o. (dawniej „L.” W. Sp. z o.o.) do opublikowania na własny koszt w sklepie „T.” w C. przy ulicy D. i w miejscach przeznaczonych na plakaty reklamowe, w terminie 7 dni od uprawomocnienia się orzeczenia - ogłoszenia o następującej treści: „Wykonując wyrok Sądu Okręgowego w W., niniejszym oświadczamy, iż w ramach kampanii reklamowej sklepu „T.” w C. opublikowany został wizerunek Pana Mariusza Z., bez Jego wiedzy i zgody, a także pomimo wyrażenia przez Niego sprzeciwu co do tej publikacji. Powyższym działaniem naruszyliśmy dobra osobiste Pana Mariusza Z., za co uprzejmie Go przepraszamy. „L.” Sp. z o.o.”; 

2. zasądził od pozwanego „L.” Sp. z o.o. na rzecz powoda kwotę 20.000 złotych z ustawowymi odsetkami od dnia wyroku do dnia zapłaty; 

3. w pozostałej części powództwo oddalił; 

4. oddalił powództwo w stosunku do pozwanego „T.” (Polska) Sp. z o.o.; 

5. wpis ostateczny ustalił na kwotę 5.000 złotych, pobrał od pozwanego „L.” Sp. z o.o. na rzecz Skarbu Państwa kwotę 4.600 złotych tytułem uzupełnienia wpisu; 

6. zasądził od pozwanego „L.” Sp. z o.o. na rzecz powoda kwotę 7.900 złotych tytułem zwrotu kosztów procesu; 

7. zasądził od powoda na rzecz pozwanego „T.” (Polska) Sp. z o.o. kwotę 5.000 złotych tytułem zwrotu kosztów procesu. 

Orzeczenie powyższe zostało oparte na następujących ustaleniach i rozważaniach. 

Pozwana „T.” (Polska) Sp. z o.o. prowadzi sieć supermarketów „T”. W marcu 1998 roku zleciła profesjonalnej agencji reklamowej „L.” (obecnie „L.L.”) przeprowadzenie kampanii reklamowej. Spółki nie zawarły pisemnej umowy, ale poprzez przyjęcie oferty „T.” i przystąpienia do jej wykonania, umowa pomiędzy nimi została zawarta i wykonana. Agencja reklamowa „L” Sp. z o.o. w wykonaniu umowy przeprowadziła własną kampanię reklamową, na sposób której Spółka „T.” (Polska) nie miała większego wpływu. W umowie zawartej dnia 7 października 1998 roku Spółka „L.” za pośrednictwem Agencji Reklamowej „M.” Sp. z o.o. uzyskała prawo do publikacji wizerunku Mariusza Z. w ramach kampanii reklamowej supermarketu „T”. W § 2 ww. umowy Agencja „M.” Sp. z o.o. przeniosła na Spółkę „L.” prawo do korzystania i rozporządzania artystycznym wykonaniem - tj. prawo do wykorzystania wizerunku powoda przez okres 12 miesięcy od daty pierwszej publikacji na terenie W. na następujących polach eksploatacji: Ourdoor, POS - y i prasa czarno biała. W umowie ustalono także, że wszystkie zmiany umowy wymagają formy pisemnej pod rygorem nieważności. Zawarta umowa dotyczyła zorganizowania z udziałem Mariusza Z. kampanii reklamowej dla jednego supermarketu „T.” (we W.), na udział w której wyraził on zgodę. Po podpisaniu ww. umowy Mariusz Z. przeprowadził się do W., a także rozpoczął rozmowy dotyczące zatrudnienia go w kampanii reklamowej jednego z towarzystw ubezpieczeniowych zapewniając kontrahenta, że nie będzie uczestniczył w reklamach innych podmiotów. W lipcu 1999 roku wizerunek Mariusza Z. został wykorzystany w ramach kampanii reklamowej nowootwieranego supermarketu sieci „T.” w C. - na bilboardach, ulotkach reklamowych i plakatach wewnątrz sklepu. 12 lipca 1999 roku powód wezwał Agencję Reklamową „L.” do niezwłocznego usunięcia plakatów reklamowych ze swoim wizerunkiem, a 23 lipca 1999 roku poinformował Spółkę „T.” (Polska), że jego wizerunek został wykorzystany w kampanii reklamowej w C. bez jego wiedzy i zgody. Spółka „T.” po otrzymaniu listu Mariusza Z. zwróciła się do Agencji Reklamowej „L.” o wyjaśnienie zaistniałej sytuacji i uzyskała zapewnienie, że sprawa zostanie wyjaśniona. Agencja „L.” zaproponowała Mariuszowi Z. ugodowe załatwienie sprawy proponując wypłacenie na jego rzecz zadośćuczynienia w kwocie 21.000 złotych, na co on nie wyraził zgody. Po ujawnieniu wykorzystania swojego wizerunku na obszarze kampanii reklamowej supermarketu „T.” w C., Mariusz Z., obawiał się utraty kontraktu z Towarzystwem Ubezpieczeniowym i obawa ta była uzasadniona. Zdaniem Sądu Okręgowego roszczenie powoda Mariusza Z. zasługuje na uwzględnienie. Umowa jaka została zawarta pomiędzy pozwaną Agencją Reklamową a Agencją „M.” w dniu 7 października 1998 roku upoważniała pozwaną do zaangażowania powoda i wykorzystania jego wizerunku do kampanii reklamowej supermarketu „T.” przez okres 12 miesięcy od daty pierwszej publikacji na terenie W. Każda umowa tego typu musi zawierać dokładne oznaczenie pól eksploatacji, tj. sposób wykorzystania prawa do eksploatacji i rozporządzania artystycznym wykonaniem (czas eksploatacji i jej teren). Jakiekolwiek zmiany w tym zakresie wymagały zachowania formy pisemnej pod rygorem nieważności. Powód wyraził zgodę na wykorzystanie wizerunku w kampanii reklamowej sklepu „T.” we W. Natomiast o możliwości wykorzystania jego wizerunku również w C. nie wiedział i nie wyraził na to zgody. Rozpowszechnianie wizerunku powoda w czasie kampanii reklamowej w C. w lipcu 1999 roku spowodowało u niego - uzasadniony wobec treści umowy - stres związany z obawą utraty pracy w Towarzystwie Ubezpieczeniowym, naraził go też na dyskomfort towarzyski, powód miał prawo czuć się zlekceważonym, pominiętym w podejmowaniu decyzji dotyczących własnej osoby. Art. 24 kc statuuje domniemanie bezprawności działania sprawcy naruszenia dobra osobistego, które to domniemanie nie zostało w niniejszej sprawie obalone. Natomiast jak wynika z niekwestionowanych twierdzeń pozwanych w marcu 1998 roku pozwana spółka „T.” powierzyła całość spraw związanych z prowadzeniem kampanii reklamowej profesjonalnej Agencji „L.”, która prowadziła kampanię na własnych zasadach uzgadniając z „T.” jedynie projekty i kosztorysy. Spółka „T.” powierzyła więc wykonanie czynności podmiotowi, który w zakresie swej działalności trudni się wykonywaniem takich czynności, co wyłącza jej odpowiedzialność z art. 429 kc. Zdaniem Sądu Okręgowego, wobec powyższych ustaleń, nie można postawić spółce „T.” (Polska) zarzutu bezprawności działania. Ponieważ do naruszenia dobra powoda doszło w związku z kampanią reklamową sklepu w C. - żądanie powoda opublikowania treści przeproszenia w dziennikach i tygodnikach ogólnopolskich jest, zdaniem Sądu, niezasadna, tym bardziej, iż w takim zasięgu wizerunek powoda nie był rozpowszechniany. Sąd zasądził także na rzecz powoda zadośćuczynienie, którego celem jest wynagrodzenie poniesionej przez niego szkody niemajątkowej. W związku z powyższym, sąd uznał, że kwota ustalonego przez Sąd zadośćuczynienia nie jest nadmierna, a dostarczy powodowi realnej wartości ekonomicznej równoważąc w przybliżony sposób poniesioną przez niego krzywdę. 

Orzeczenie powyższe zaskarżył pozwany „L.” Sp. z o.o. domagając się uchylenia wyroku i zarzucając mu: 

- sprzeczność poczynionych przez Sąd orzekający ustaleń faktycznych z treścią zebranego w sprawie materiału dowodowego polegającym na błędnym przyjęciu, iż umowa zawarta w dniu 7 października 1998 roku pomiędzy „L.” Sp. z o.o. a Agencją Reklamową „M.” upoważniła pozwaną do zaangażowania powoda (i wykorzystania jego wizerunku) do kampanii reklamowej supermarketu „T.” przez okres 12 miesięcy od daty pierwszej publikacji i tylko na terenie W.; 

- naruszenie prawa materialnego tj. art. 24 kc poprzez uznanie, że pozwany „L.” Sp. z o.o. w sposób bezprawny wykorzystał wizerunek powoda w reklamie zamieszczonej na terenie C., czym naruszył jego dobra osobiste; 

- naruszenie prawa procesowego tj. art. 233 kpc polegającego na ocenie zgromadzonego materiału dowodowego z naruszeniem zasady swobodnej oceny dowodów, tj. uznanie, iż z zapisu § 2 pkt 2 ust. 2 umowy z dnia 7 października 1998 roku zawartej pomiędzy „L.” Sp. z o.o. a Agencją „M.” Sp. z o.o. wynika, że pozwany mógł wykorzystać wizerunek powoda na reklamie zamieszczonej wyłącznie na terenie W. 

W konsekwencji strona pozwana wniosła o zmianę zaskarżonego wyroku i oddalenie powództwa w całości oraz zasądzenie kosztów zastępstwa adwokackiego za I i II instancję według norm przepisanych, ewentualnie zaś o uchylenie zaskarżonego wyroku i przekazanie sprawy do ponownego rozpoznania Sądowi I instancji z pozostawieniem temu Sądowi rozstrzygnięcia o kosztach postępowania. 

Sąd apelacyjny zważył, co następuje: 

Apelacja nie ma uzasadnionych podstaw prawnych. Zgodnie z art. 1 ustawy z dnia 4 lutego 1994 roku o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz. U. 2000 r. Nr 80 poz. 904) przedmiotem prawa autorskiego jest każdy przejaw działalności twórczej o indywidualnym charakterze, ustalonej w jakiejkolwiek postaci, niezależnie od wartości, przeznaczenia, sposobu wyrażania (utwór). Takim utworem, zgodnie z pkt 2 ww. artykułu jest również utrwalenie wizerunku osoby fizycznej za pomocą fotografii. Ponieważ wizerunek jest symbolem człowieka indywidualizującym go, ustawodawca uznał go za dobro osobiste człowieka z art. 23 kc znajdującego się pod ochroną prawa. 

Zgodnie z art. 81 ust. 1 ww. ustawy rozpowszechnianie wizerunku wymaga zezwolenia osoby na nim przedstawionej (z zastrzeżeniem ust. 2). Zgody tej nie domniemywa się, a jej brak powoduje istnienie bezprawności działania. Ciężar udowodnienia istnienia wspomnianej zgody na rozpowszechnianie wizerunku ciąży na stronie pozwanej, tak wyrok SA w Warszawie z dnia 19 kwietnia 2000 r. I ACa 1455/99 (OSA 2001/5 poz. 27 str. 46). 

Ponadto zezwolenie na rozpowszechnianie wizerunku nie ma nieograniczonego zakresu co do czasu, miejsca i formy dokonywania tej czynności. Zezwolenie takie nie dotyczy samego „abstrakcyjnego” rozpowszechniania wizerunku, lecz odnosi się do znanych udzielającemu zgody konkretnych warunków rozpowszechniania wizerunku, chodzi tu więc nie tylko o osobę rozpowszechniającą lecz też o czas i miejsce publikacji, towarzyszący komentarz, zestawienia z innymi wizerunkami itp.” (wyrok SA jw.). 

Szczególnym rodzajem rozpowszechniania wizerunku jest prowadzenie kampanii reklamowej. Reklama to rozpowszechnianie wiadomości o usługach i towarach w celu wpływania na kształtowanie się popytu. Właśnie taki charakter reklamy, a przede wszystkim jej powtarzalność i chęć dotarcia do jak największej liczby adresatów, prowadzi do tego, iż osoba której wizerunku użyto (model) kojarzona jest z określonym produktem z którego marką staje się utożsamiana. W pewnym sensie traci więc prywatność (patrz wyrok SA w Warszawie z dnia 25 czerwca 2003 r. I ACa 1492/2002). Z tych też powodów dokładne sprecyzowanie zezwolenia ma szczególne znaczenie przy rozpowszechnianiu reklamy. T. Grzeszak w artykule pt. „Reklama a ochrona dóbr osobistych” opublikowanym w Przeglądzie Prawa Handlowego 2000/2 wskazuje, iż: „zrozumiały jest interes osobisty wyrażający się w tym, kogo, gdzie i jak reklamuje dana osoba. Interes ten powinien być chroniony w ramach szeroko rozumianego prawa do prywatności. Prawo to powinno być ujmowane nie tylko jako prawo do odosobnienia się jednostki, ale również jako prawo do przedstawienia w prawdziwym świetle i w konsekwencji prawo do decydowania o swoim publicznym wizerunku”. Reklama nie może więc przedstawiać wizerunku bez uzyskania jej uprzedniej zgody. 

W przedmiotowej sprawie powód Mariusz Z. dochodzi udzielenia mu ochrony prawnej w oparciu o przepisy art. 23, 24 i 448 kc - tj. przepisy dotyczące ochrony dóbr osobistych, twierdząc, że nastąpiło naruszenie jego prawa osobistego na skutek bezprawnego naruszenia dobra osobistego jakim jest jego wizerunek utrwalony fotografią. 

Zgodnie z art. 24 kc ten, czyje dobro osobiste zostaje zagrożone cudzym działaniem, może żądać zaniechania tego działania, chyba że nie jest ono bezprawne. Przepis ten wprowadza ustawowe domniemanie bezprawności. W związku z tym powód zobowiązany jest do wykazania jedynie tego, czy i odnośnie jakich dóbr naruszenie nastąpiło. Natomiast pozwany broniąc się, obowiązany jest do obalenia ww. domniemania poprzez wykazanie, iż zachodzi przesłanka wyłączająca bezprawność jego działania. W niniejszym postępowaniu przesłanką tą jest istnienie zgody powoda. 

W przedmiotowej sprawie powód Mariusz Z. zawarł z pozwaną agencją reklamową umowę, w której zobowiązał się za wynagrodzeniem do wzięcia udziału w reklamie supermarketu „T.”. Powód otrzymał umówione wynagrodzenie i upoważnił agencję do dysponowania wszelkimi jego prawami i prawami autorskimi zależnymi. Wizerunek powoda został zgodnie z umową zamieszczony na plakatach (bilboardach), ulotkach reklamowych i ogłoszeniach prasowych w kampanii reklamowej sklepu „T.” we W. § 2 pkt 2 ust. 2 podpisanej umowy upoważniał pozwanego do zaangażowania powoda (i wykorzystania jego wizerunku) do kampanii reklamowej supermarketu „T.” przez okres 12 miesięcy licząc od daty pierwszej publikacji jego wizerunku na terenie W. 

Zgodnie ze zdaniem wyrażonym w przeważającej części doktryny i orzecznictwa, podzielanym również przez Sąd orzekający w niniejszym składzie, po pierwotnym udzieleniu zgody, dalsze rozpowszechnianie wizerunku przez osoby trzecie wymaga uzyskania ponownej zgody od uprawnionego do jej udzielenia. Natomiast w niniejszym postępowaniu strona pozwana nie wykazała, że powód taką zgodę udzielił. Na wykazanie tej okoliczności przedstawiła jedynie umowę z dnia 7 października 1998 roku zawartą pomiędzy nią a Agencją „M.”, która upoważniała pozwaną do prowadzenia kampanii reklamowej supermarketu „T.” przez okres 12 miesięcy od daty pierwszej publikacji wizerunku powoda na terenie Wrocławia. Zdaniem strony pozwanej właśnie ten zapis umowy świadczy o tym, że strony zawarły umowę jedynie ograniczając czasowo zakres jej obowiązywania. Nie było natomiast porozumienia co do eksploatacji terytorialnej wizerunku powoda, w związku z czym należy z tego faktu wywodzić wniosek, iż zawarta umowa dotyczy swoim zakresem obowiązywania obszaru całego kraju. 

Istotnym elementem wykładni powyższego zapisu umownego jest zwyczaj ukształtowany przy zawieraniu umów tego typu. Wynika z niego, że umowa zawiera dokładne oznaczenie pól eksploatacji, tj. sposób wykorzystania prawa do korzystania i rozporządzania artystycznym wykonaniem. Taką interpretację ww. umowy należy również wywieść z jednobrzmiących zeznań przesłuchanych na tę okoliczność świadków: Macieja R., Woody'go O. i Chris'a N. - pracowników Agencji „M.” Świadek R. zeznał, iż na każdej podpisywanej przez pozwanego umowie podany jest termin eksploatacji i jej terytorium. Potwierdził, że także przedmiotowa umowa dotycząca reklamy supermarketu „T.” określała czas i miejsce eksploatacji wizerunku powoda. Dotyczyła reklamy konkretnego sklepu we W. Ponadto gaża Mariusza Z. dotycząca umowy obowiązującej na obszarze całego kraju, byłaby wielokrotnie wyższa. Zeznania te potwierdzili pozostali ww. świadkowie. Świadkom tym Sąd w pełni dał wiarę, albowiem świadkowie ci jako osoby obce i niezainteresowane w takim a nie innym rozstrzygnięciu przedmiotowego sporu w sposób przekonujący potwierdzili taką interpretację wskazanego zapisu umowy. Zeznania te są wiarygodne i brak podstaw do ich kwestionowania. Zdaniem Sądu Apelacyjnego nie można zgodzić się z zarzutem pozwanego, że świadkowie ci nie byli obecni przy podpisywaniu przedmiotowej umowy, dlatego ich zeznania nie są wiarygodne. Świadek Chris N. zeznał, iż co prawda on sam nie brał udziału w podpisywaniu przedmiotowej umowy (nie negocjował jej warunków), to jednak jako współwłaściciel Agencji musiał wiedzieć jaka jest treść tej umowy. Podniósł, iż zarówno on jak i drugi współwłaściciel Agencji Woody O. wiedzieli o wszystkich umowach zawieranych przez ich Agencją. Stwierdził ponadto, iż umowa zawarta z powodem była standardową umową dotyczącą okresu eksploatacji wizerunku powoda jedynie na terenie W. Gdyby umowa dotyczyła obszaru całego kraju, to musiałoby to być określone w osobnym aneksie do umowy, a takiego w niej było. Natomiast świadek O. podał, iż co prawda nie pamięta czy uczestniczył z negocjacjach przy tej umowie gdyż było to już kilka lat temu, ale z warunków umowy jasno wynika, że obszar publikacji wizerunku powoda dotyczył jedynie W. Gdyby bowiem był szerszy, to stawka byłaby wyższa i prowizja byłaby również wyższa. Świadek ten zeznał również, że faktury które podpisywał dotyczyły jedynie W. co również świadczy przecież o ograniczonym zasięgu terytorialnym umowy z powodem. Ponadto zgodnie z § 9 umowy jakiekolwiek zmiany w tym zakresie wymagały zachowania formy pisemnej pod rygorem nieważności. Strona pozwana nie przedstawiła żadnego dowodu świadczącego o udzieleniu takiej zgody przez powoda. Strona pozwana przedstawiła na potwierdzenie swoich słów tylko jednego świadka w osobie Katarzyny W. pracownicy „L.” kierującej kampanią reklamową sieci „T.”. Jednak zeznania tego świadka nie były istotne dla rozstrzygnięcia niniejszego postępowania. Świadek zeznała, iż w ogóle nie czytała treści umowy zawartej z agencją modeli. Umowa ta nie była jej bowiem potrzebna do pracy. Również argument strony pozwanej, że zeznający świadkowie nie posiadają przymiotu wiarygodności ponieważ na potwierdzenie swoich słów nie mogą przedstawić żadnego dokumentu, nie może się ostać. Należy odróżnić dowód z zeznań świadków od dowodu z dokumentów, które nie mogą być przecież rozpatrywane w sposób wspólny. Zgodnie z art. 65 § 1 kc oświadczenie woli należy tak tłumaczyć, jak tego wymagają ze względu na okoliczności, w których złożone zostało, zasady współżycia społecznego oraz ustalone zwyczaje. Na podstawie materiału dowodowego zebranego w sprawie, a w szczególności zeznania świadków z jednobrzmiących zeznań przesłuchanych na tę okoliczność świadków: Macieja R., Woody'go O. i Chris'a N. Sąd apelacyjny uznał, że zwyczajem powszechnie przyjętym przy zawieraniu umów dotyczących reklam jest wyraźne ustalenie nie tylko okresu eksploatacji wizerunku, ale również zakresu terytorialnego publikacji. Mając na uwadze powyższe zwyczaje nie można przyjąć, aby umowa łącząca strony nie była ograniczona terytorialnie. Skoro tak, to sformułowanie „przez okres 12 miesięcy od daty pierwszej publikacji na terenie W.” należy rozumieć jako zgodę na wykorzystanie wizerunku powoda przez okres 12 miesięcy jedynie na obszarze W. Tym samym strona pozwana nie może wyłączyć swojej bezprawności na podstawie art. 24 kc, broniąc się domniemaniem wynikającym z art. 81 ustawy z dnia 4 lutego 1994 roku o prawie autorskim i prawach pokrewnych (Dz. U. 2002 r. Nr 80 poz. 904 z późn. zm.). Zapłata bowiem dotyczyła wyłącznie czasu trwania i zasięgu terytorialnego umowy. 

Jak już wcześniej wskazano, zgodnie z art. 24 kc ten czyje dobro osobiste zostaje zagrożone cudzym działaniem, może żądać zaniechania tego działania, chyba, że nie jest ono bezprawne. Żądanie zaniechania może polega na żądaniu, aby osoba która dopuściła się naruszenia dopełniła czynności potrzebnych do usunięcia jego skutków, w szczególności ażeby złożyła oświadczenie odpowiedniej treści i w odpowiedniej formie. § 2 art. 24 uprawnia wymienioną osobę także jeżeli wskutek naruszenia dobra osobistego została wyrządzona szkoda majątkowa, do żądania jej naprawienia na zasadach ogólnych. W tym ostatnim wypadku powód musi już wykazać szkodę, zawinione działanie sprawcy oraz normalny związek przyczynowy między tym działaniem a zaistniałą szkodą. 

W przedmiotowej sprawie powód zobowiązany był wykazać, że poprzez wykorzystanie jego wizerunku w kampanii reklamowej supermarketu „T.” w C. zostały naruszone jego dobra osobiste. 

W ocenie Sądu Apelacyjnego powód wykazał istnienie tych przesłanek. W grudniu 1998 roku powód będąc przekonanym, że jego umowa z siecią hipermarketów „T.” wygasła po zakończeniu kampanii reklamowej we W., podjął rozmowy z Towarzystwem Ubezpieczeniowym „N.”. Warunkiem koniecznym do zawarcia umowy postawionym przez tego ubezpieczyciela była wyłączność do której powód się zobowiązał. Natomiast w związku z ukazaniem się - już po podpisaniu umowy z „N.” - wizerunku powoda w reklamie supermarketu „T.” w C., spowodowało, że Towarzystwo to nie przedłużyło z nim umowy. Spowodował to też fakt zagrożenia, a także nieprzyjemności związane ze stresem jakiego doświadczył w związku z powyższym. 

Ponadto po zakończeniu kampanii reklamowej we W., powód przeprowadził się do W. Zamierzał rozpocząć tam całkiem nowe życie i nie chciał być łączony z reklamą produktów żywnościowych sieci „T.”. Powód podniósł także, że w związku z trwaniem kampanii reklamowej w C. narażony był na wiele nieprzyjemności towarzyskich w związku z kojarzeniem przez znajomych jego osoby z reklamą produktów żywnościowych. Sam fakt, iż powód na pewnym etapie swojej aktywności zawodowej wyrażał zgodę na udział w reklamie T. nie może świadczyć, że na dalszym etapie rozwoju kariery wykorzystanie wizerunku powoda przez „T.” nie mogło być przyczyną dyskomfortu psychicznego. 

Podane przez powoda okoliczności są, zdaniem Sądu Apelacyjnego, wystarczające do uznania, iż wykorzystanie jego wizerunku bez wyrażonej zgody w kampanii reklamowej przeprowadzonej w C., spowodowało naruszenie jego dóbr osobistych. 

Mając powyższe na uwadze, Sąd Apelacyjny orzekł jak w sentencji orzeczenia.

