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Nar du tittar pa en reklamfilm, har du da tankt pa hur
manga rattigheter som involveras och som maste sdkras?
% Kan man exempelvis anvdnda stolarna i reklamfilmen i
bilden har bakom hur som helst? Och vem har ansvaret?

__ Annonsoren sjalv?
S=== Advokat Magnus Tonell har svaren.
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tioner, sisom spel- och dokumen-

tarfilm, skiljer sig framst 4t genom
syftet — en reklamfilm ar reklam. Na-
turligtvis skiljer sig dven finansieringen
och omfattningen av filmerna it i stor
utstrackning.

Ur ett rent rattsligt perspektiv gil-
ler daremot i princip samma regelverk
som for spelfilm. Exempelvis dr dven en
reklamfilm en upphovsrittsligt skyddad
prestation med en mangd underliggande
rattigheter, som skapas som ett led i pro-
duktionen av reklamfilmen.

Vid sidan av den egentliga upphovs-
riatten har reklamfilmsproducenten,
precis som alla andra producenter, ett
sjilvstandigt skydd for inspelningen
som sddan.

Det finns dock vissa strukturella skill-
nader mellan 4 ena sidan reklamfilm och
4 andra sidan spel- och dokumentarfilm.

Den typiske bestillaren av reklamfilm
ar en annonsor. En reklamfilm tillkom-
mer sdledes normalt pd direkt bestill-
ning frdn en annonsor; ofta med annon-
sorens reklambyra som mellanman som
inte sdllan hjalper till att ta fram synop-
sis/storyboard. Reklamfilmsproducen-
ten exploaterar inte heller reklamfilmen
pa annat sitt dn den fasta ersittning
som annonsoren betalar for produktio-
nen, plus eventuella tilliggslicenser. All
exploatering styrs sd att sdga direkt mel-
lan reklamfilmsproducent och annonsor.
Diremot sker rittighetsforvarven ”ini”
produktionen efter samma strukturer
som for spel- och dokumentirfilmer,
om in att de kommersiella villkoren ser
nagot annorlunda ut.

I denna artikel har jag av utrym-
messkil valt att i princip uteslutande
behandla de rena rittighetsfrigorna och
da sarskilt behandla ndgra av de frage-
stallningar som blir sarskilt aktuella vid
just reklamfilmsproduktioner.

R eklamfilm och 6vriga filmproduk-

Vem ar ansvarig for att nddvan-
diga rattigheter inhimtas?

Det ar som regel reklamfilmsproducen-
ten som har ansvaret for att se till att han

Bilden som strédcker sig 6ver detta uppslag ar tagen

fran en reklamfilm for 6let PRIPPS BLA. © Carlisberg.

har tecknat nédvindiga avtal med samt-
liga inblandade i reklamfilmsproduk-
tionen. Detta giller sdvil medverkande
upphovsmin  (reklamfilmsregissoren,
manusforfattaren, m fl) som skadespe-
lare, eller andra okidnda och kinda per-
soner som medverkar i reklamfilmen.
Reklamfilmsproducenten upplater
sedan ratten till annonsoren att lata visa
reklamfilmen i olika medier.

Det dr ocksd den klareringsmodell
som har valts i Annonsorsforeningens
rekommendation for avtal mellan pro-
duktionsbolag och annonsor, dir annon-
soren far en viss bestimd visningsritt.
I avtalet klargors att upphovsritten till
reklamfilmen kvarstar hos produktions-
bolaget. Det innebir att kontrollen 6ver
anvindningen ligger kvar hos reklam-
filmsproducenten om inte annat sarskilt
anges i det avtal som tecknas mellan
annonsor och reklamfilmsproducenten.

Annonsoren
- att tdnka pd som bestéllare

Min erfarenhet ir att tvister efter kop av
tjdnster och produkter som innefattar
skyddade prestationer — rittigheter - har
sitt ursprung i att parterna inte fran bor-
jan klargjort hur och pé vilket satt den
bestillda produktionen far anvindas av
bestillaren och uppdragstagaren. Har
utgor reklamfilmsproduktioner inte
ndgot undantag.

Annonsoren har naturligtvis ingen
som helst kommersiell nytta av en
reklamfilm om denne inte fir visa den
exempelvis genom att kopa annonsplats
ien kommersiell Tv-kanal. Det dr darfor
nodvindigt att annonsoren redan i ett
mycket tidigt skede analyserar hur och pa
vilket sitt reklamfilmen skall anvindas,
t ex reklamfilm p4 Tv, bio, Internet, mis-
sor och andra events eller i butiker osv.

Den till synes enkla l6sningen pa detta
ar naturligtvis att som annonsor kriva
ett totalt ”frikop” av rittigheterna till
reklamfilmen. Annonséren uppstaller
dé som villkor att denne fritt och utan
begransning dger ratt att tillgangliggora
reklamfilmen for all framtid.

Detta gar emellertid i normalfallet
inte filmproducenten med pa. Tvirt om
ar, som sagt, normal branschpraxis att
upphovsritten till reklamfilmen samlas
pa en hand hos filmproducenten som
darefter ger annonsoren en viss nirmare
i avtalet bestimd visningsritt. Detta
har bl a sin bakgrund i att reklamfilms-
producenterna i sin tur inte kan teckna
erforderliga avtal om siddana *frikop”
av rittigheter med rittighetsinneha-
varna. Vidare ir det sd att prissittning
av upphovsrittsliga verk (reklam-
film 4r inget undantag) i mindre eller
storre utstrackning utgar fran licensens
omfattning. Som annonsér har man
sdledes normalt inte nigra ekonomiska
incitament att inhdmta — och betala for
—en mer omfattande visningsratt 4n vad
man har behov av.

Annonsoren
-tips

Nar det galler rattigheten att visa den
bestillda reklamfilmen s& bor annonso-
ren alltid stilla sig féljande fragor:

- Var nagonstans vill jag som annonsor
kunna visa reklamfilmen, exempelvis i
Sverige, Norden, Europa, hela varlden?
- Hur lange vill jag som annonsér kunna
visa reklamfilmen, exempelvis ett ar, tva,
ar, fem ar?

- I vilka "mediefénster” vill jag kunna
visa reklamfilmen, exempelvis tv, bio,
Internet, events, eller alla medier?

- Vilka versioner av reklamfilmen ingar
iuppdraget? Vill jag som annonsoér sjalv
kunna versionera eller pa annat satt
andra reklamfilmen, exempelvis Klipp
och sprak?

Besvaras inte dessa fragor uttryckli-
gen och entydigt i det forhoppningsvis
skriftliga avtal som reglerar bestill-
ningen av reklamfilmsproduktionen,
bor man som annonsor alltid krava att
dessa fragor ”besvaras” sarskiltiavtalet
innan det undertecknas. I annat fall ar
risken stor for framtida tvister, dir man
som bestillare ofta far stryka pa foten,
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eftersom ritten - som sagt — i normalfallet
kvarstar pd producenten.

- Geografi

Den geografiska avgransningen bor natur-
ligtvis motsvara den marknad dir annon-
soren har for avsikt att visa reklamfil-
men. Ar det fraga om en reklamfilm fran
1cA innehdllande veckans annonsvaror i
de svenska matbutikerna, dr naturligtvis
behovet att f4 en “virldslicens” timligen
begrinsat, medan behovet av en varldsom-
fattande licens framstdr som sjalvklart vid
en bestillning av en reklamfilmsproduk-
tion for en ny vorLvo-modell, om reklam-
filmen bedoms kunna attrahera kunder pa
olika marknader.

I denna del 4r det enklast att uttryckli-
gen ange inom vilket geografiskt omrade
reklamfilmen ska f4 sindas eller pd annat
satt tillgangliggoras, exempelvis Sverige,
Norden, Europa, virlden. Om reklamfil-
men avses kunna liaggas upp pa Internet,
bor detta anges uttryckligen, eftersom den
geografiska avgransningen for visningsrat-
ten da dr svar att tillimpa.

- Licensperiodens ldngd
Som annonsor bor man alltid forsoka se
till att licensperiodens lingd val motsvarar
reklamfilmens ”livslangd”.

I ménga fall kan det dock vara svartatti

"Det ar so annonsor

vasentligt att licensen

forviag gora denna bedéomning och dé kan
en optionsritt pd forlingning mot en viss
tilliggskostnad vara en bra losning. Det
kan namligen annars vara forenat med
stora praktiska svdrigheter att forlinga
licensperioden, eftersom reklamfilmspro-
ducenten mdnga gdnger annars i sin tur
inte har tecknat erforderliga avtal med
upphovsrittsinnehavare, skadespelare etc.

I Annonsorsforeningen rekommende-
rade avtal ir licensperioden bestamd till
fem ar. I det artistkontrakt for reklamfilm
som dterfinns i det mellan M1A (Medie- och
informationsarbetsgivarna) och TF (Tea-
terforbundet) tecknade kollektivavtalet
om filminspelningen, dr emellertid licenspe-
rioden endast tva ar, med en option pa ytter-
ligare tva &r. En licensperiod om 2+2 har-
monierar sdledes bittre med producentens
forviry om reklamfilmen har medverkande
som dr medlemmar i Teaterforbundet.

Vad som ir en lamplig licensperiod i det
enskilda fallet beror dock som sagt helt pa
den bestillda reklamfilmens forvintade
livslangd”.

- Vilka mediefonster?

Det 4r som annonsor visentligt att licen-
sen omfattar alla de mediefonster (nytt-
jandeomrdden) som man har avser att visa
reklamfilmen, exempelvis Tv, bio, Internet,
video, offentlig visning pd missor och andra

omfattar alla de medie-
fonster som man har avser
att visa reklamfilmen,

|

exempelvis tv, bio ..."

events, 1 butiker etc. I avtalet bor darfor
olika visningsfonster anges uttryckligen.

Ritten att anvdnda reklamfilmrutor i
andra sammanhang mdste avtalas separat.
Vill den bestillande annonséren kunna
overfora medverkan i reklamfilmsproduk-
tioner till andra medier sdsom exempelvis
reklamannons i tidning, reklampelare etc,
bor ett sarskilt avtal tecknas till reglering
av detta, da det ligger utanfor reklamfilms-
produktionen som sadan.

- En eller flera versioner?
Vid en reklamfilmsproduktion, didr det
inspelade materialet 4r tinkt att visas i
olika versioner, exempelvis dels for Tv, dels
som reklamfilm pd biograf, giller att sar-
skilt ange om bada ingér i den ursprungliga
visningslicensen/uppdraget eller ej (och
diarmed inkluderas i produktionspriset).
I avtalet bor parterna darfor noga reglera
om uppdraget ror leverans av en eller flera
versioner av reklamfilmen.

Aven frigan om annonséren sjilv skall
dga ritt att gora egna versioner av reklam-
filmen bor regleras.

Ersattningsmodell

Vid licensiering av upphovsrittsskyddat
material dr det inte ovanligt att ersitt-
ning utgdr i form av royalty pa de intik-
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ter som en prestation genererar. Nar det
giller reklamfilmsproduktion fungerar
emellertid inte denna modell, eftersom en
reklamfilm i sig naturligen inte genererar
forsiljningsintikter (ddremot foérhopp-
ningsvis indirekt genom reklameffekten).
Det normala dr ddrfor att annonsoren och
reklamfilmsproducenten kommer 6verens
om ett fast produktionspris som inklude-
rar en viss grundliggande visningsratt for
de versioner som uppdraget omfattar.

Ersittningen for eventuella tillaggsli-
censer regleras i avtalet, ddr visningsritten
normalt kan utvidgas saval i tid som rum
mot en viss forutbestimd ersdttning. Som
annonsor bor du se till att kostnaden for ev
tillaggslicenser redan ar angiven i avtalet.
Pa detta sitt tillforsdkrar sig annonsoren
namligen redan i bestillningsskedet en ritt
att utoka visningsritten, ndgot annonso-
ren inte kan krdva om inte annat dr sir-
skilt avtalat. Alla upplatelser forutsitter
namligen att berorda rattighetsinnehavare
uppldtit sina rattigheter enligt avtal med
rdttighetsinnehavarna dven avseende en
sddan utokad visningsratt.

Garantier mot senare krav

Annonsoren bor alltid se till att avtalet
innehaller en uttrycklig garanti frdn pro-
ducenten om att rattigheterna ar 16sta och
att annonsoren skall hallas skadelos vid en
eventuell garantibrist.

I sdvdl Annonsorsforeningens rekom-
menderade typavtal som de andra
”avtalsmallar” som cirkulerar pd markna-
den dterfinns en sarskild ”1p-garanti, vilket
enligt min mening ar fullt naturligt.

Eventuella misstag 1 rittighetsklare-
ringen fran reklamfilmproducentens sida
har ofta varken annonsoren eller den som
visar reklamfilmen ndgon praktisk mojlig-
het att kontrollera, och dirmed ta ansvar
for. Normalt har reklamfilmsproducenten
sjilv tecknat avtalen med férekommande
rittighetsinnehavare.

De avtalade garantierna ar av mycket
vasentlig betydelse d& rattighetshavare
alltid har mojlighet att vinda sig direkt
till den som rent juridiskt forfogar 6ver
den (upphovsrittsligt) skyddade presta-
tionen och krdva ersittning. Motsvarande
garantier avkravs darfor regelmissigt av
annonsoren nar reklamfilmen ska visas pa
exempelvis TV, dd det dr Tv-bolaget som
formellt gor det upphovsrittsliga forfo-
gandet. Det krivs sdledes att man “speg-
lar” garantierna.

Det dr namligen inte mojligt att god-
trosforvarva upphovsritt. Det ar darfor
centralt att savil bestillaren — annonsoren
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- som det utsindande bolaget dldgger den
tidigare i forvirvskedjan — producenten -
att halla den som ir sist i forviarvskedjan
skadelos, for det fall att det skulle visa sig
att det forekommer ndgon brist i lamnade
garantier (s k indemnity-klausuler).

Kangske dven ansvarsfoérsakring

Om det rdder ndgon som helst tvekan om
att den som utstiller garantin skulle ha
finansiella mojligheter att betala siddan
indemnity-ersdttning bor det till garantin
kopplas ett sarskilt dtagande om att teckna
en ansvarsforsiakring som tacker sddan typ
av ansprak, alternativt att parterna avtalar
om andra typer av sikerheter (moderbo-
lagsgaranti, borgen etc).

I annat fall riskerar den som faktiskt for-
fogar over den skyddade prestationen att
behova betala licensersittningar och ska-
destdnd, utan att regressvis kunna over-
fora dessa pa den part som brustit i rittig-
hetsklarering.

En viss nykter forsiktighet bor man dar-
for dven ha till exemplvis cp-skivor med
”frikopta” bilder etc, om avsidndaren inte
tydligt kan identifieras.

Producenten
- klareringsbehov

Reklamfilmsproducentens behov av att
l6sa rittigheter med berorda rattighetsin-
nehavare styrs av vilken ritt till anviand-
ning man har givit till annonsoéren (back to
back).

Behovet och mojligheten att forvarva
nodvindiga rittigheter mdste analyseras
innan avtalet har tecknats. Klarar reklam-
filmsproducenten inte av att inhimta
nodvindiga rattigheter frdn respektive
rattighetsinnehavare, kan det nidmligen
bli mycket kostsamt att forsoka losa det
i efterhand vid en intrdngssituation. Dar-
for maste man som reklamfilmsproducent
alltid friga sig om man har mojlighet att
inhimta de licenser som dr nédvandiga.

Det ar sdledes viktigt for producenten att
se till att forvdarvet motsvarar de dtaganden
som denne i sin tur forbundit sig till visavi
annonsoren.

Som reklamfilmsproducent dr det en
absolut nodvindighet att ha kontroll 6ver
savil forekomsten av redan existerande
upphovsritter sisom exempelvis utgiven
musik och konstverk, byggnader som pa
ett eller annat sitt forekommer i reklam-
filmen som de upphovsrittsligt skyddade
prestationer som uppstér i och med film-
produktionen (bl a manusforfattare, regis-
sor, scenograf, skddespelare och speaker).
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Det dr, som sagt, reklamfilmsproducenten
som har ansvaret for att inhdmta och upp-
ratthalla nodvindiga licenser for att i sin tur
kunna upplata visningsritt till annonsoéren.

Producenten
- aktivtinhdmtande

Enligt grundliggande upphovsrittsliga
principer, tillkommer inte dessa rittigheter
producenten automatiskt. Ritten att i sin
tur uppléta licensen till annonsoren, kra-
ver att producenten forvirvar dessa aktivt
genom tecknande av erforderliga avtal med
rattighetshavarna och i forekommande fall
deras upphovsrittsorganisationer.

Utgangspunkten adr saledes att tillstind
aktivt madste inhidmtas frdn samtliga
berorda rittighetsinnehavare pa forhand.
Det finns emellertid ett fital inskrank-
ningar i den upphovsrittsliga ensamrit-
ten som i ndgon man ldttar producentens
klareringsborda. Dessa undantag bor man
naturligtvis som producent ha kunskap
om sd att man inte utbetalar ersittning for
sddant som inte kraver licenser. Detta gal-
ler inte minst bakgrunden.

Undantag

Byggnaders exterior och interior kan
vara upphovsrittsligt skyddade. Bedom-
ningen av huruvida byggnader &tnjuter
ett upphovsrittsligt skydd eller inte ar
dock i praktiken av begriansad betydelse,
eftersom alla fritt dger rdtt att avbilda
byggnader och statyer (24 § andra stycket
upphovsrittslagen). Detta innebir att det
inte dr nédvindigt att inhdmta samtycke
om man skulle 6nska ha exempelvis Stock-
holms stadshus som en del av sceneriet i en
reklamfilm. Samma sak giller om reklam-
filmen skulle inspelas i Gyllene salen.

Detta undantag giller dock endast bygg-
nadsverk och sdledes inte den eventuell
inredning, konst eller fotografier som kan
exponeras i en reklamfilm. Har giller istal-
let att tillstind maste inhamtas, om inte
atergivningen dr av “underordnad bety-
delse” med hansyn till reklamfilmens inne-
hall (20 a § upphovsrittslagen).

Om t ex en soffa med sidan originell
design att den dtnjuter ett upphovsrittsligt
skydd aterfinns i dekoren/scenografin som
en del i ett normalt moblemang, behover
producenten inte inhdmta tillstdnd i for-
vig, sd lange soffan ar av “underordnad
betydelse”.

Den nidrmare inneborden av begreppet
“underordnad betydelse” ar emellertid
inte helt klar. Som utgingspunkt bor till-
stdnd inhdmtas fran exempelvis en mobel-
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designer nir mobeln framtrader som ett
barande element i en filmsekvens.

Samma princip bor gilla for fotografier
och tavlor som forekommer i scenografin.
Som alltid i juridiken ar inte gransen kniv-
skarp och kostnaden for felsteg dr dyra.

Peace and quiet-licens

Vid grinsfall rekommenderar jag att man
som producent, till undvikande av dyra
tvister, tecknar “peace and quiet”- licenser
i dessa fall. Detta trots att en sddan licens
mycket vl skulle ha ansets vara overflodig
i efterhand. I praktiken tecknas det manga
sddana licenser som vid en formell prov-
ning skulle ha ansetts omfattas av inskrink-
ningen i 20 a § upphovsrittslagen.

En presumtionsregel

Till sin hjalp har dven filmproducenten
presumtionsregeln i 39 § upphovsrittsla-
gen, som anger att den som Overlatit ritten
till sitt verk for filminspelning dven anses
ha overlatit ratten till tillgingliggorande
for allmanheten.

Reklamfilmsproducenter kan séledes i
viss mén luta sig mot denna presumtions-
regel ndr de inhdmtar licenser. Presum-
tionsregeln har dock ett visentligt undan-
tag, d4 musikaliska verk 4r undantagna
frén denna presumtionsregel.

Musik ireklamfilm

De allra flesta reklamfilmer innehéller
nigon form av upphovsrittsligt skyd-
dad musik. Musikaliska verk dr som sagt
undantagna frdn presumtionsregeln i 39 §
upphovsrittslagen, vilket ger musikrattig-
heterna en viss sarstillning. Inte sallan ar
det just den bakomliggande musiken som
det rader tvister om nér det giller innehal-
leti reklamfilmer.

Oavsett om det dr redan utgiven musik
frdn en artist, exempelvis Roxette, som

skall anvandas eller om det ror sig om rena
bestillningsverk direkt frdn kompositoren
sdsom reklamjinglar, méste reklamprodu-
centen ansoka om tillstdnd for detta fran
NcB/kompositoren och betala s k synkron-
iseringsersittning harfor.

Dessa tillstind omfattar endast ritten
att spela in och mangfaldiga musiken pa
film etc. Utgdngspunkten ir sdledes att det
krdvs ytterligare sTIM-licenser varje gang
reklamfilmen framfors. sTim:s blankli-
cens omfattar emellertid i praktiken dven
den musik som forekommer i de reklam-
filmer som visas pd de kommersiella Tv-
kanalerna. sTIM avriknar sdledes iven
”reklamfilmmusik” och ”reklamjingar”.

Utover licensen for de rittigheter som
tillkommer upphovsmannen kravs ytterli-
gare licenser ndr man har valt att anvinda
redan utgiven musik i reklamfilmen, nimli-
gen de rattigheter som tillkommer artisten
(den utovande konstniren 45 § upphovs-
rattslagen) och ljudproducenten (skivbola-
get 46 § upphovsrattslagen) till musiken.

Licensen for ljudproducenten inhimtas
normalt frdn respektive skivbolag. Nair
det giller de utovande konstnirernas rat-
tigheter kan dven dessa ofta klareras via
skivbolaget pad basis av de enskilda artist-
kontrakten.

I vissa fall ligger dock rittigheten kvar
hos den utévande artisten. Dirfér bor man
i dessa fall alltid fa sirskilda garantier fran
skivbolaget att de har fatt ett sddant man-
dat frén artisten.

Till skillnad frén sTim avraknar 1FP1 och
sami i praktiken inte musik i reklamfilmer
vid exempelvis visning i kommersiella Tv-
kanaler sdsom Tv4.

Kanda och okdnda personeri
reklamfilm

Lagen om namn och bild i reklam stiller
krav pd att man inhdmtar samtycke fran
alla de personer som forekommer pa bild
eller namn i reklamfilmen. Detta giller
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oavsett om den medverkande ar en offent-
lig person sisom exempelvis en sports-
tjarna eller artist eller helt okédnda personer
vars identitet utnyttjas i reklamfilmen. Det
uppstills inte ndgra sirskilda formkrav pa
hur ett samtycke skall lamnas. Reklam-
filmsproducenten bor dock rutinmaissigt
dokumentera de medverkande personer-
nas samtycken genom att inhidmta skrift-
liga (odterkalleliga) samtycken i forvig
frén samtliga personer som medverkar i
reklamfilmen.

I likhet med marknadsforingslagen
begrinsas lagens tillimpningsomrade av
att den endast triffar reklam av kommer-
siell natur och med kommersiellt syfte. Vid
opinionsbildande reklam for exempelvis
ett politiskt parti sd behover sdledes inte
lagens regler tillimpas. En annan sak att
det likval skulle framstd som oldmpligt om
ett politiskt parti skulle ldta ovetande per-
soner forekomma i en reklamfilm.

Marknadsforingslagen m m

Sjalvklart skall innehédllet i reklamfil-
men uppfylla de krav som uppstills i den
svenska  marknadsforingslagstiftningen.
En reklamfilm som riktar sig till den
svenska marknaden kan ocksd anmiilas till
Reklamombudsmannen. En reklamfilm

kan d& fillas om dess innehall strder mot
1cc:s regler for reklam och marknadskom-
munikation.
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