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Abstrakt

Prispevok sa venuje vzajomnému vztahu reklamy a ochrany osobnosti v kontexte pravnej
upravy. PodrobnejSie sa zameriava na vzt'ah reklamy a zakonnych licencii, rozobera pravo
na podobu a podobizen, pravo na meno a postavenie oséb verejného zaujmu v reklame.
Prispevok sa d’alej venuje aj vztahu reklamy a Specifickych inStititov ochrany osobnosti a to
pravu na opravu apravu na odpoved’; v poslednej Casti sa niekolkymi postrehmi autor
zaobera aj pojmom pravo na reklamu a jeho vymedzeniu.

Krucové slova: Reklama, ochrana osobnosti, zakonna licencia, pravo na podobu a podobizen,
pravo na meno, osoba verejného zaujmu, pravo na reklamu

Abstract

This lecture deals with mutual relationship of advertisement and protection of personal
integrity in connection with law enactment. Its aim is relationship of advertisement and
licenses in more detailed way, deals with individual rights such as right to one\'s own picture
and the right to one\'s name and status of persons of public interests in advertisement. The
lecture hereafter deals with relations of advertisement and specific institutes of personality
rights such as right of reparation and right for information and answer, in its last par of the
lecture deals with a few author’s remarks on right to advertise and its definition.

Key words: Advertising, personal protection, statutory license, the right of the image and
likeness, the right to name a person of public interest law on advertising



V sucasnej dobe je reklama kazdodennou stcastou zZivota spolo¢nosti. Reklama za posledné
desatroCie presla vyznamnym vyvojom a stala sa tak odvetvim s d’alekosiahlymi dosledkami
prejavujiicimi sa aj v oblasti pravnej ochrany osobnosti. Osobnost’ fyzickej osoby je jednym
z dolezitych sikromnopravnych zaujmov, ktoré spoluuréuji obsah reklamy.

Pre pochopenie aplikacie ustanoveni pravnych predpisov na ochranu osobnosti v reklame je
nutné¢ porozumiet’ celkovej koncepcii hmotnopravnej upravy ochrany osobnosti z pohladu
ustavnych a zakonnych garancii, ako aj z pohl'adu garancii jednotlivych pravnych odvetvi.
Povazujeme za potrebné preto na zaciatku upriamit’ pozornost’ na skuto¢nost, Ze institaty
ochrany osobnosti nie st upravené vylucne jednym pravnym predpisom, ¢i dokonca
predpismi jedného pravneho odvetvia, resp. vyluéne zadkonmi, ale i inymi prameiimi prava,
ktoré sa mozu Casto uplatnit’ paralelne. Mame na mysli jednak zakotvenie tychto instititov
v Ustave Slovenskej republiky, Listine zakladnych prav aslobéd a vyznamnych
medzinarodnych zmluvach, a jednak pramene nizSej pravnej sily, zakony v jednotlivych
pravnych odvetviach, pricom poukazujeme aj na paralelnost’ pravnej Gpravy.

Predmetom osobnostnych prav je ,,0sobnost kazdej fyzickej osoby ako individuality
a suveréna, resp. jednotlivé hodnoty (statky, stranky, atributy, pripadne prejavy osobnosti
fyzickej osoby) tvoriace celistvost’ jej osobnosti v jej fyzickej (telesnej) a mordlnej jednote,
s ktorou resp. s ktorymi fyzicka osoba ako opravneny subjekt disponuje v spolocnosti voci
vSetkym ostatnym subjektom  (fyzickym a prdavnickym osobam) s rovnym prdavnym
postavem’m.“l.

Legislativne uchopenie pojmu reklama

V zmysle ustanovenia § 1 ods. 1 pism. a) zdkona ¢. 147/2001 Z.z. o reklame a o zmene
a doplneni niektorych zédkonov ,,reklama je prezentdcia produktov v kazdej podobe s cielom
uplatnit' ich na trhu “.

V zmysle ustanovenia § 32 zakona ¢. 308/2000 Z.z. o vysielani a retransmisii reklama
naucely tohto zdkona je ,,akékolvek verejné oznamenie vysielané za odplatu alebo inu
podobnu protihodnotu vratane vlastnej propagdacie, ktorého zamerom je podporit predaj,
nakup alebo ndjom tovaru alebo sluzieb vratane nehnutelnosti, prav a zavdzkov alebo
dosiahnut iny ucinok sledovany objednavatelom reklamy alebo vysielatelom “.

Pre ucely tohto prispevku nateraz opomenieme dalSie legalne definicie, upravené napriklad
Obchodnym zékonnikom.?

Etické zésady reklamnej praxe, tzv. Eticky kodex reklamy vydany Radou pre reklamu,
vymedzuje reklamu ako ,komunikacny proces, uskutociovany za uhradu alebo inu
protihodnotu, akymkolvek podnikatelskym subjektom alebo inym subjektom konajucim v jeho
zaujme a S jeho vedomim a/alebo na jeho pokyn, ktorého ucelom je prostrednictvom
komunikacnych médii poskytnut’ spotrebitelovi informacie o tovare a sluzbach,
nehnutelnostiach, obchodnom mene, ochrannej zndamke a inych prdvach a zavizkoch
| ¢innostiach, cieloch a projektoch charitativnej alebo inej nekomercnej povahy. “. Pre ucely
Etického kodexu reklamy sa za komunikaéné média poklada televizia, rozhlas, nosice
audiovizualnych diel, periodickd tla¢ a neperiodické publikacie, billboardy, dopravné

! Knap, K. a kol.: Ochrana osobnosti podle ob&anského prava, étvrté piepracované a doplnéné vydéani. Praha
Linde, 2004, s. 120

? Obchodny zakonnik upravuje pojem reklamy nielen v osobitnej skutkovej podstate Klamliva reklama, ale
pojem reklamy mézeme najst’ aj v d’alsich skutkovych podstatach Nekalej stut'aze (d’alej pozri § 44 az 50
Obchodného zékonnika.)



prostriedky, plagaty a letdky, ako aj d’alSie komunikacné prostriedky umozitujuce prenos
informaécii.
Podra Casti III Etického kédexu reklamy:
= Reklama nesmie zobrazovat' Ziadne Zijice osoby a ani sa na Ziadne Zijuce osoby
odvolavat’ v pripade, Ze tieto osoby s tym vyslovne vopred nesuhlasili. Rovnako sa
Vv reklame nesmi zobrazovat veci osobnej povahy, ktoré mozno =z reklamy
identifikovat’ ako veci konkrétnej osoby, ako aj iny majetok fyzickych i pravnickych
0s0b bez ich sthlasu. Zadavatel’ reklamy musi venovat’ zvySeni pozornost’ aj tomu,
aby neurazil z nabozenského alebo iného hl'adiska osoby, spojené s mitvymi osobami
zobrazovanymi v reklame, alebo s mftvymi osobami, na ktoré reklama poukazuje.
= Reklama nesmie na svoje pOsobenie zneuzivat' nositelov verejnej autority (napr.
predstavitel'ov odbornych medicinskych a inych spolo¢nosti), ani keby oni sami so
svojim uplatnym alebo beztplatnym pdsobenim v reklame stihlasili.
= Reklama nesmie na svoje posobenie vyuzivat’ politikov, predstavitelov Statnej moci,
ato ani v pripade, keby s takym uplatnym alebo netplatnym pdsobenim suhlasili.
Jedint vynimku tvori politicka reklama pred vol'bami a referendom.’
V tejto suvislosti bude eSte relevantné ustanovenie § 5 ods. 3 zékona ¢. 167/2008 Z.z
0 periodickej tlaci a agentrnom spravodajstve a 0 zmene a doplneni niektorych zdkonov
(tlacovy zakon), ako ukdzeme az neskor, a to ze ,,Vydavatel periodickej tlace nezodpoveda za
pravdivost’ informdcie zverejnenej v inzercii a za klamlivi reklamu alebo porovnavaciu
reklamu, to sa nevztahuje na inzerciu, ktorou vydavatel’ periodickej tlace propaguje svoju
osobu, aktivity, sluzby alebo produkty. .

Reklama a zakonné licencie

Z hladiska obc¢ianskoprdvnej ochrany osobnosti fyzickych osob je treba najskor vymedzit
legislativne pojem reklama a odlisit’ ho tak od tzv. zdkonnych licencii podl'a ustanoveni § 12
0ds. 2 a 3 Obcianskeho zakonnika, teda od zakonnej tradnej licencie, zakonnej spravodajskej,
vedeckej aumeleckej licencie, pretoze prave uvedené ma zasadné pravne dosledky pri
posudzovani pripadnych zdsahov do osobnostnej sféry fyzickej osoby. Ide totiZ o to, Ze pri
reklame, ktord pouZiva osobnostny substrat, je potrebné vyZzadovat’ stihlas dotknutej osoby
a naopak, v pripade uvedenych zakonnych licencii tento sthlas dotknutej osoby alebo 0sdb
nie je nutny, resp. zékon jej nevyzaduje.

K uvedenému zaveru déjdeme gramatickym vykladom ustanovenia § 11 a 12 Obcianskeho
zakonnika. Podla ustanovenia § 11 Obcianskeho zakonnika fyzicka osoba ma pravo
na ochranu svojej osobnosti, najmi zivota a zdravia, obc¢ianskej cti a I'udskej dostojnosti, ako
aj stukromia, svojho mena a prejavov osobnej povahy. Podl'a ustanovenia § 12 ods. 1
Obcianskeho zadkonnika, pisomnosti osobnej povahy, podobizne, obrazové snimky a obrazové
a zvukové zaznamy tykajice sa fyzickej osoby alebo jej prejavov osobnej povahy sa smi
vyhotovit’ alebo pouzit’ len s jej privolenim. Vynimky z uvedeného privolenia st stanovené
pre ucely uradné, vedecké, umelecké a spravodajské Vv ustanoveni § 12 ods. 2 a3
Obcianskeho zakonnika; ide otzv. zakonné licencie. Podla ustanovenia § 12 ods. 2
Obcianskeho zdkonnika privolenie nie je potrebné, ak sa pouziju pisomnosti osobnej povahy,
podobizne, obrazové snimky alebo obrazové a zvukové zaznamy na uradné ucely na zaklade

* ETICKE ZASADY REKLAMNEJ PRAXE PLATNE NA UZEMI SLOVENSKEJ REPUBLIKY (znenie
schvélené na VZ Rady pre reklamuy dna 20. novembra 2001, v zneni zmien schvalenych na VZ RPR dia 10.
februara 2004, 20. septembra 2005, 21. marca 2006 , 28. novembra 2006 a 11. decembra 2007



zdkona (tzv. zakonna tradna licencia). Podl'a ustanovenia § 12 ods. 3 Ob¢ianskeho zakonnika
podobizne, obrazové snimky a obrazové a zvukové zdaznamy sa mozu bez privolenia fyzickej
osoby vyhotovit' alebo pouzit' primeranym sposobom tiez na vedecké a umelecke ucely a pre
tlacove, filmové, rozhlasové a televizne spravodajstvo (tzv. licencia vedeckd, umelecka
a spravodajskd). Upozorniujeme vSak na poslednt vetu predmetného ustanovenia § 12 ods. 3
Obcianskeho zdkonnika, ze ani takéto pouzitie vSak nesmie byt v rozpore s opravnenymi
zaujmami fyzickej osoby.

Gramatickym vykladom predmetnych citovanych ustanoveni ddjdeme k zaveru, ze ziadna
z uvedenych licencii sa netyka reklamy, a preto pre pouzitie osobnosti, resp. osobnostnych
hodndt v reklame je potrebny suhlas opravneného subjektu. V pripade, zZe by tento suhlas
nebol dany, ato ¢i uz vo forme pisomnej, ustnej alebo konkludentnej, ma to za nésledok
moznost’ dotknutej fyzickej osoby domahat’ sa ochrany svojej osobnosti. V tejto stvislosti je
potrebné sthlasit’ s nazorom, ze privolenie udelené opravnenym subjektom k pouzitiu
osobnosti alebo jej prejavov v spravodajstve, ato dané aj konkludentne, eSte neznamena aj
privolenie opravneného subjektu k pouZitiu osobnosti a jej prejavov v reklame.* Ak sa teda
napriklad urcita fyzickd osoba vyjadri k akosti urcitého preddvaného vyrobku, nemusi to
zo strany tejto osoby znamenat zaroven udelenie suhlasu stym, aby tento zvukovy ¢i
obrazovy zdznam s jej verejnym prejavom bol verejne reprodukovany k reklamnym ucelom;
uvedené rovnako plati aj o pripadnom vyuziti listu spokojného zikaznika k reklamnym
idelom.”

Rovnako tak privolenie udelené opravnenym subjektom k pouzitiu osobnosti a jej prejavov
pre umelecké dielo eSte neznamend aj privolenie opravneného subjektu k pouzitiu osobnosti
a umeleckého diela, ktoré tiito osobnost stvariiuje, k reklamnym celom.®

V tejto stvislosti méZe byt tieZ zaujimavy aspekt skrytej reklamy’, a to z pohl’adu, Ze nickedy
je obtiazne, avSak preto sucasne aj nevyhnutné, oddelit’ zlozku reklamy od zostavajucej Casti
¢i uz zurnalistického utvaru, vedeckého ¢i umeleckého diela.

K prelinaniu zakonnych licencii s reklamou nemusi v8ak prichadzat’ do uvahy iba pri skrytej
reklame. Za urcitych okolnosti reklama moZze mat charakter umeleckého diela. V tomto
pripade prichadza ku kolizii prava vyplyvajuceho zo zédkonnej licencie, ked’ nie je v urcitych
pripadoch privolenie dotknutého subjektu potrebné aprava vyplyvajliceho z pouZzitia
osobnosti a jej prejavov v reklame, kde privolenie je nevyhnutné. Takuto koliziu podl'a nasho
nazoru je potrebné riesit’ v prospech dotknutej osoby, to znamena, ze K pouzitiu osobnosti
a jej zloziek v reklame, ktora aj ma pripadne charakter umeleckého diela, je potrebny stihlas
dotknutej osoby, rovnako tak pri prelinani reklamy s niektorou z inych zakonnych licencii je
potrebné vyzadovat k pouzitiu osobnosti a jej jednotlivych zloziek v reklame sthlas dotknute;j
osoby ¢i 0sdb.

Rovnako tak pripadny problém kolizie prava vyplyvajiceho zo zakonnej licencie a prava
vyplyvajlcej z pouzitia reklamy je potrebné riesit” aj pri pripadnej podprahovej reklame, ktora
v zmysle zakonnej definicie vyuziva zmyslové vnimanie, ktoré ovplyviiuje paméat cloveka
bez toho, aby si to uvedomil (podprahové vnimanie).?

Ak sa teda vratime k pdvodnému zdmeru odliSit’ reklamu od zdkonnych licencii, méZeme
konStatovat’, Ze je na slobodnom rozhodnuti fyzickej osoby, ¢i jej akdkol'vek zlozka osobnosti
bude vyuzita v reklame, teda nad ramec zédkonnej licencie.

* Hajn, P.: Reklama a ochrana osobnosti, Pravni rozhledy &. 8/94, s. 266

° Svestka, J. Knap, K., Jehlicka, O., Pavlik, P. Plecity, V.: Ochrana osobnosti podle ob¢anského prava. Linde
Praha, a.s., Praha 2004, s. 372

® Rozhodnutie Ob&ané versus RAVELI, Arbitrazni komise Rady pro reklamu, Bulletin Rady pro reklamu 12/97
7§ 3 ods. 3 zékona ¢&. 147/2001 Z.z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zakonov : ,,Reklama nesmie byt
skryta.*

8§ 3 ods. 5 pism. j) zakona &. 147/2001 Z.z. o reklame a 0 zmene a doplneni niektorych zakonov



Reklama a osoba verejného zaujmu

Vseobecne plati, Ze osoby verejného zaujmu, zvlast osoby, ktoré vykonavaji verejné funkcie

alebo aspiruji na verejni funkciu st nielenze vyhladavané masmédiami, ale cCasto aj

vyhl'adavaju medializaciu svojej osoby.

swociologickymi a psychologickymi Studiami je dokdzané, Ze osoby verejne zname (napr.

svojim postavenim v spolocnosti ¢i odbornou prestizou) vyrazne ovplyvituju chovanie inych

ludi. 1de o skutocnost, ktora je podmienenda biologicky (respekt kvodcovi stada) a tiez

rozvijana kulturnymi vzormi spravania (oblieka sa popova hviezda v urcitom style, tak je takée

Spravanie spravne a uéitoéné).“g.

Hajn nasledne osoby verejného zaujmu rozdel'uje na:

,a) nositelov verejnej autority (politici, cirkevni hodnostari, vedci a vysokoskolski profesori
a ini),

b)  fyzické osoby populdarne v inych oblastiach verejného Zivota (Sportovci, umelci a pod.),

C)  fyzické osoby, ktoré sa stali predmetom verejného zdujmu na zdiklade ndhodnych
skutocnosti (vysoky vek, autonehoda a pod.),

d)  fyzické osoby, ktoré sa stali predmetom verejného zaujmu na zdklade c¢inov negativneho
charakteru (pachatelov zloc¢inov),

)  ostatné fyzické osoby.“.*°

V tejto suvislosti su pre marketingové Ucely zrejme vyuzitelné najmi osoby uvedené
v prvych dvoch pismenach, i ked nemozno vylucit' pouzitie aj ostatnych verejne znamych
osob. Poukazujeme pritom napriklad na reklamnu billboardova kampan radia s Jitim
Kajinkem "Rdadio na doZivoti".

Reklama s vyuzitim osoby verejného zaujmu bola nedavno pouzitd pozi¢oviiou aut
spolo¢nosti SIXT (obr. €. 1). Nemeckd ministerka zdravotnictva Ulla Schmidtova, ktorej
na prazdninach v Spanielsku ukradli sluzobné auto sa stala nedobrovolne ustrednou tvarou
tejto spolocnosti. Na billboarde drziac zakaznicku kartu spolo¢nosti SIXT je uverejnend
s textom: ,,Slubujem. Nabuduce si prenajmem auto v SIXT.*.

Obr. ¢. 1

° Hajn, P.: Reklama a nositelé vefejné autority L. Pravo a podnikéni, &. 5/2000, s. 2
% Hajn, P.: Reklama a nositelé vefejné autority II. Pravo a podnikani, &. 6/2000, s. 3



Uvedena reklama vyrazne vyuzila aj skutocnost, Ze prave v tomto Case prave vrcholila
v Nemecku predvolebna kampan. Spolo¢nost’ SIXT dokonca vyuzila aj fonetickh podobnost’
vyslovovania mena ministerky a Spanielskeho slova ahoj, ked’ na inom plagate (obr. ¢. 2)
s nazvom Jazykovy kurz podla SIXTu pouzila text: ,,Na Zeny s drahymi autami sa vola Ulla.
Na zeny S vyhodnymi autami sa vola hola“.

Obr. ¢. 2

Spolo¢nost’ SIXT mala s podobnymi provokativnymi reklamami uZz svoje sktsenosti aj
v minulosti. V dobe $trajku strojvodcov dala vytlagit' plagat s napisom: ,,Dakujeme Manfied
Schelle. Stale viac zdkaznikov Zeleznic objavuje priaznivé ceny v pozicovni aut SIXT.
Manfred Schelle bol v tom ¢ase $éf odborov strojvodcov (obr. €. 3).

Obr. ¢. 3

Dal$ou obet'ou spolocnosti sa stal Oskar Lafontaine, ktory bol v tom ¢ase najva¢$im stiperom
Gerharda Schrodera vo vnutri politickej strany SPD. Gerhard Schroder ho sice spravil



ministrom financii, ale ¢oskoro ho prinutil k rezignacii. Spolo¢nost’ SIXT reagovala a dala
vytlacit' plagat (obr. ¢. 4) na ktorom vyobrazila vSetkych ¢lenov vlady, iba tvar Oskara
Lafontaina preciarkla. Na plagate uviedla sarkasticky text: ,,SIXT prenajima auta aj
pracovnikom v skusobnej dobe*. Napriek skuto¢nosti, ze Oskar Lafontaine sa so spolo¢nostou
SIXT sudil, Najvyssi nemecky std povolil ,satiricky vyuzivat' aktualne politické dianie pri
vymyslani reklamnych sloganov“.11

Obr. ¢. 4

Rovnako tak mdze byt sporné vystupovanie dvojnikov, imitatorov pripadne menovcov osob
verejného zaujmu v reklame. Vzhladom ktomu, ze reklama tak jednoznacne tazi
Z postavenia osOb verejného zdujmu v spolocnosti, prichddza do tvahy postdenie takejto
reklamy ako neopravneného zésahu do osobnostnych prav dotknutej osoby. Na tomto mieste
vSak uvedieme aj iny ndzor prezentovany Hajnom, ktory tvrdi, Ze pri reklamnom posobeni
menovcov politikov (analogicky aj inych osob verejného zaujmu) neprichddza do tvahy
kolizia s ochranou osobnosti.*?

V pripadoch vyssie uvedenych islo o nedobrovolni ucast’ politikov v reklame, ktori
S pouzitim svojej osobnosti ¢i jej zloziek v reklame nedali sthlas. Inym pripadom je pripadna
dobrovol'na ucast’ politikov v reklame. V tejto suvislosti upriamujeme pozornost’ nielen na uz
vysSie uvedené znenie Etického kodexu reklamyls, ale najmé na ustanovenie Clanku 4 ods. 2
pism. f) ustavného zdkona ¢. 357/2004 Z.z. o ochrane verejného zdujmu pri vykone funkcii
verejnych funkciondrov, ktory zakazuje verejnému funkciondrovi pouzivat’ svoju osobu, svoje
meno a priezvisko, svoju podobizen, obrazovll snimku, zdznam svojho hlasu alebo svoj
podpis na reklamu. Pre ucely predmetného zakona verejnym funkcionarom je kazdy, kto
vykonava funkciu uvedenu v ustanoveni Clanku 2 ods. 1 predmetného zikona.™

1 Clanok Okradena politi¢ka ,,pronajima“ auta, Mlada fronta dnes, datum vydania 31.07.2009

12 Hajn, P.: Pouziti politiku v reklamé, Pravni radce 2/1995, str. 14

B3 Eticky kodex reklamy, Cast IIL bod 5.3. : ,Reklama nesmie na svoje pésobenie vyuzivat' politikov,
predstavitelov Statnej moci, a to ani v pripade, keby s takym uplatnym alebo neuplatnym poésobenim suhlasili.
Jedinu vynimku tvori politicka reklama pred volbami a referendom.*

* Clanok 2 ods. 1 ustavného zékona &. 357/2004 Z.z. o ochrane verejného zdujmu pri vykone funkcii verejnych
funkcionarov: ,,Tento ustavny zdkon sa vztahuje na prezidenta Slovenskej republiky, poslancov Narodnej rady



Reklama a pravo na podobu

Pravo na podobu zahfiia pravo na podobu a pravo na podobizeni. Oddelenie tychto prav
vychadza z toho, Zze vyhotovena podobizein ma svoj vlastny fakticky i pravny osud.

Pravom kPodobe rozumieme pravo fyzickej osoby na zachytenie vlastnej osoby
zobrazenim™, ato V zmysle pozitivnom a negativnom. V pozitivnom zmysle ide o pravo
podobou disponovat, teda pravo udelit sthlas k zachyteniu svojej podoby, vzmysle
negativnom ide o pravo branit sa nezdkonnym zasahom do prava na podobu. Pravom
k podobizni potom rozumieme opravnenie disponovat’ hmotnym zobrazenim podoby.
Podobou sa rozumeju charakteristické rysy fyzickej osoby, ktoré znazornuju jej
individualizovany vzhl'ad, najmi tvar a postavu.'® Podobizeti, ktorej urujicim znakom je
hmotné vyjadrenie podoby, moze mat’ rozli¢nti formu. Podl’a literatiry moéze ist’ o zachytenie
podoby akymikol'vek technickymi prostriedkami, najmé obrazy, kresby, plastiky, fotografie,
film, televizne obrazy, videozdznam a podobne.17 V tejto stvislosti uvadzame, Ze aj v pripade,
ak by iSlo o podobizen osoby, ktora by sice nebola identifikovate'na priamo z podobizne,
avSak by bola identifikovatel'na na zaklade inych ur¢ujicich znakov, takejto osobe sa pravna
ochrana na podobizen tiez poskytne.

V tejto stvislosti si mozeme tiez polozit' otazku, ¢i je akékol'vek zachytenie podoby ci
pouzitie podobizne bez sthlasu opravnenej osoby nezakonné? Odhliadnuc od zékonnych
licencii musime konStatovat’ jednoznacne ze ano. Ak by sme pripustili opak, uvedené by
sposobilo problematicku realizovatel'nost’ prava na ochranu podoby a podobizne. Mame zato,
ze takato konStrukcia prav prispieva k dokladnej ochrane osobnosti. Prislusné ustanovenie §
11 Obcianskeho zakonnika, ak opomenieme vysSie spominané zakonné licencie, nepriptista
vynimky. Osoba, ktora nedala suhlas na zachytenie svojej osoby zobrazenim, ¢i na pouzitie
svojej podobizne, je totiz poskodena jednak tym, ze sa zachytila jej podoba, s ¢im nevyjadrila
sthlas, ajednak tym, Ze je v neistote, nakol’ko jej podobize méze byt nasledne pouzita
Vv stvislostiach, s ktorymi by tato osoba nikdy nesuhlasila.

Slovenskej republiky, clenov viady Slovenskej republiky, veducich ustrednych organov Statnej spravy, ktori nie
sit clenmi viady Slovenskej republiky, sudcov Ustavného sidu Slovenskej republiky, predsedu a podpredsedu
Najvyssieho sudu Slovenskej republiky, clenov Sudnej rady Slovenskej republiky, generdlneho prokurdtora
Slovenskej republiky, verejného ochrancu prav, predsedu a podpredsedov Najvyssieho kontrolného uradu
Slovenskej republiky, statnych tajomnikov, ndcelnika Generalneho stabu ozbrojenych sil Slovenskej republiky,
riaditela Slovenskej informacnej sluzby, clenov Bankovej rady Narodnej banky Slovenska, starostov obci,
poslancov mestskych zastupitelstiev a poslancov zastupitelstiev mestskych casti v Bratislave a v KoSiciach,
predsedov vyssich uzemnych celkov, poslancov zastupitelstiev vyssSich uizemnych celkov, rektorov verejnych
vysokych $kél, predsedu a podpredsedu Uradu na ochranu osobnych tidajov, Statutdrneho orgdnu alebo clenov
Statutarneho organu verejnopravnej televizie a verejnopravneho rozhlasu, Statutarneho orgdanu alebo c¢lenov
Statutarneho organu Socidlnej poistovne a Vseobecnej zdravotnej poistovne, generalneho riaditela Tlacovej
agentury Slovenskej republiky, clenov Rady pre vysielanie a retransmisiu a riaditela jej kancelarie, clenov
regulacnej rady, predsedu Telekomunikacného uradu Slovenskej republiky, predsedu Postového uradu,
Statutarneho organu alebo clenov Statutirneho organu obchodnych spolocnosti so stopercentnou majetkovou
ucastou Statu, riaditela Statneho podniku a clenov dozornej rady Statneho podniku, ktorych do funkcie
ustanovuje Stat, clenov Rady Slovenskej televizie a clenov Rady Slovenského rozhlasu, generalneho riaditela
Dariového riaditelstva Slovenskej republiky, predsedu spravnej rady Ustavu pamdti ndroda, generdlneho
riaditela Zeleznic Slovenskej republiky, clenov Statutdrneho organu Exportno-importnej banky Slovenskej
republiky, predsedu Uradu pre dohlad nad zdravotnou starostlivostou, clenov vykonného vyboru Fondu
narodného majetku Slovenskej republiky, predsedu a podpredsedu Postového regulacného uradu.*.

15 Svestka, J. Knap, K., Jehlicka, O., Pavlik, P. Plecity, V.: Ochrana osobnosti podle obfanského prava. Linde
Praha, a.s., Praha 2004, s. 293

16 Svestka, J. Knap, K., Jehlicka, O., Pavlik, P. Plecity, V.: Ochrana osobnosti podle ob&anského prava. Linde
Praha, a.s., Praha 2004, s. 127

7 Svestka, J. Knap, K., Jehli¢ka, O., Pavlik, P. Plecity, V.: Ochrana osobnosti podle obéanského prava. Linde
Praha, a.s., Praha 2004, s. 293



Polozme si ale stCasne otazku, ¢i je tdto zakonna konStrukcia prakticky realizovatel'na?
Odpoved’ je opat’ jednoznac¢na. Nie je. Zhotovenie niektorych fotografii by sa stalo prakticky
nemoznym. Zachyteniu osoby na pozadi fotografie frekventovaného miesta sa nedd reédlne
vyhnuat'. Pritom sa nedd argumentovat, ze osoba, ktora sa na uvedenom mieste pohybuje dava
konkludentny suhlas s vyhotovenim fotografie. Prave naopak, v§eobecne zakon prezumuje jej
nesthlas.

V tejto stvislosti je opdt’ nutné prisvedCit uz vyssSie uvedenému nazoru, ze udelenie suhlasu
s vyhotovenim podobizne eSte neznamena sucasne udelenie sthlasu s pouzitim podobizne
k reklamnym uéelom.'®

V niektorych pripadoch fotografia, pdvodne pouzita v sulade so spravodajskou licenciou, bola
neskor pouzita v reklame. V Nemecku bol svojho ¢asu prejednavany pripad, kedy vyrobca
prostriedkov na podporu muzskej potencie vyuzil vo svojej reklame fotografiu jazdca na koni,
ktora bola pdvodne pouzita v tla¢i v ramci spravodajstva o dostihoch. Napriek skutoc¢nosti, ze
tvar jazdca bola retuSovana, bolo ho mozné na zidklade inych znakov identifikovat. Suad
priznal jazdcovi narok na penazné zadost'u¢inenie, nakol’ko k pouzitiu svojej podobizne nedal
stihlas a naviac vzhl'adom aj k druhu propagovaného vyrobku sa citil poSkodeny na cti.r?
Problematika ochrany prava k podobe a podobizni je o0 to zlozitejSia, Ze sa tu Vv niektorych
pripadoch stretiva pravo na ochranu osobnosti s autorskym pravom k dielu a pripadne
aj s vlastnickym pravom k hmotnému substratu diela. Naviac, najmd podobizne o0s6b
verejného zaujmu, st Casto vyuzivané k reklamnym tGéelom bez ich sthlasu. Ak sa vsak
vratime eSte k moznej kolizii vSeobecného osobnostného prava, vlastnickeho prava
a autorského prava, mame zato, Ze ako spoloCensky najzévaznejSie bude mat v zasade
prednost’ vS§eobecné osobnostné pravo, aj ked” v konkrétnych pripadoch nemoézeme vylucit
iné rieSenie uvedenej kolizie.

Reklama a pravo na meno

Ponatie prava na meno v pravnom poriadku je Siroké. Obsahuje nielen pravo na meno rodové,
teda priezvisko, ale aj prdvo na meno vlastné, ktorému sa tieZ poskytuje ochrana
za predpokladu, Ze sa stalo pre urciti osobu tak priznacné, ze samo o sebe tvori dostato¢ny
individualizany znak urcitej osoby. Rovnako tak krycie meno (pseudonym) alebo prezyvka
je predmetom ochrany, ak je nositel’ takto dostato¢ne individualizovany. Ochrana mena moze
nakoniec obsahovat’ aj ochranu zdrobneniny ¢i inicidlou 0soby Vv pripade, ak tieto dostatocne
identifikuju konkrétnu osobu.

Obsah prava na meno tvori pozitivna zlozka, teda pravo fyzickej osoby pouzivat meno
a disponovat’ nim, a zlozka negativna, pravo osoby branit’ sa neopravnenému pouzivaniu
mena. Musime vSak sucasne uviest, ze nie kazdé pouzitie mena bez suhlasu jej nositel’a,
znamena poruSenie tohto osobnostného prava. Urc¢ité mena st tak rozsirené, ze iba pouZitie
mena za takych okolnosti, ktoré by objektivne mohli vo verejnosti vyvolat’ dojem, ze ide
0 konkrétnu osobu, predpoklada jeho neopravnené pouZitie.

Reklama a pravo na opravu a odpoved’ podl’a tlacového zakona
V zmysle ustanovenia § 5 ods. 3 tlaCového zékona, vydavatel periodickej tlace nezodpoveda

za pravdivost informacie zverejnenej v inzercii a za klamlivu reklamu alebo porovnadvaciu
reklamu,; to sa nevztahuje na inzerciu, ktorou vydavatel periodickej tlace propaguje svoju

*® Hajn, P.: Reklama a ochrana osobnosti, PR &. 8/1994, s. 266
** Hajn, P.: Umélci a sportovci v reklamé, Pravni radce 2/1995, s. 56



osobu, aktivity, sluzby alebo produkty.®® Rovnaké ustanovenie obsahuje aj &esky tladovy
zékon: ,,Vydavatel neodpovida podle tohoto zdkona za pravdivost udajii obsazenych v reklamé
a v inzerci uverejnéné v periodickém tisku. Tato vyjimka neplati pro reklamu a inzerci
samotného vydavatele.21

Pri komparacii s ¢eskym tlacovym zakonom si dovolime v$ak poukézat' na skutoCnost’, ze
vydavatel’ nema pravo, na rozdiel od tupravy v Ceskej republike, odmietnut’ uverejnit’ opravu
¢i odpoved’ v pripade, ak zakonom kvalifikované skutkové tvrdenie je obsahom reklamy ci
inzercie, ato ani napriek tomu, ze vydavatel periodickej tlace nezodpovedad za pravdivost
informacie zverejnenej v inzercii a za klamlivu reklamu alebo porovnavaciu reklamu.
Slovensky tlatovy zakon totiz v odseku 4 predmetného ustanovenia uvadza, ze ,,Prdvo
na opravu, pravo na odpoved' a pravo na dodatocné ozndmenie nie je tym dotknuté “*.
Uvedené, aj vzhladom na bezodplatnost uverejnenia opravy ¢i odpovede, je mozné
vyhodnotit’ ako problematické. Jednak z dovodu, ze vydavatel nemdze overit’ pravdivost
udajov uvedenych v reklame ¢i inzercii, napokon ani v zmysle zdkona nezodpoveda za jej
pravdivost’; ako aj vzhladom na moznost zneuzitia odpovede ako bezplatnej reklamy
S poukazom na moznost doméhat’ sa uverejnenia odpovede, ak reklama obsahuje skutkové
tvrdenie, ktoré sa dotyka ndzvu alebo dobrej povesti prdavnickej 0s0by, na zaklade ktorého
mozno osobu presne urcit’, napriklad v pripade porovnavacej reklamy.

Pravo na reklamu

Z pohl'adu reklamy a pristupu do médii moéze byt vyznamny tiez aspekt pripadného bojkotu
a diskriminacie sut'azitel'a sposobom zabranenia uverejnenia ¢i odvysielania reklamy. Takéto
konanie by bolo podl'a nés postihnutel'né pravnou tpravou nekalej sit’aze v zmysle generalnej
klauzuly zakona ¢. 513/1991 Zb. Obchodny zakonnik, ktorid Hajn oznacuje ako sudcovsku
skutkovu podstatu.23 Aby sme vSak mohli uvazovat’ o pouZiti prava hospodarskej sutaze,
bude v konkrétnom pripade potrebné preukazat’ hospodarsku motivaciu takéhoto konania,
ktoré ma diskriminujicu povahu.?* Z uvedeného pohladu by sme preto odmietnutie
z doévodov technickych, estetickych ¢i moradlnych mohli hodnotit’ zpohladu prava
hospodarskej sutaze ako konformné.

Dal§im moznym limitom sG pravne predpisy o ochrane spotrebitel'a. Spotrebitelom sa
v zmysle legalnej definicie rozumie ,.fyzicka osoba alebo pravnicka osoba, ktora nakupuje
vyrobky alebo pouziva sluzby pre osobnu potrebu alebo pre potrebu prislusnikov svojej
domdcnosti.“* V pripade reklamy nie je moZné uvaZovat' o statuse spotrebitel’a, v pripade
sukromnej inzercie vSak takéto postavenie subjekt ma®. V tomto pripade je teda mozné
uplatnit’ prisluSné prava spotrebitel’a, tak ako ich upravuje prislusny zékon.?” Shcasne je
prislusnym zakonom upraveny zékaz diskriminécie.? Nepochybne je vSak potrebné poukazat

%8 5 ods. 3 zakona &. 167/2008 Z.z. o periodickej tla¢i a agentirnom spravodajstve a o zmene a doplneni
niektorych zakonov (tlacovy zakon)

21 § 5 zakona &. 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech p¥i vydavani periodického tisku a 0 zmén& nékterych
dalsich zakont (tiskovy zakon)

22 85 ods. 4 tladového zékona

% Hajn, P.: Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutdzi, s. 134

2 porov.: Eliés, K., Bejcek, J., Hajn, P., Jezek, J.: Kurs obchodniho prava - obecna ¢ast, s. 339

% § 2 pism. a) zakona & 250/2007 Z.z. o ochrane spotrebutela a 0 zmene zdkona SNR &. 372/1990 Zb.
0 priestupkoch v zneni neskorsich predpisov

% Porov.: Hajn, P.: Soukromnopréavni prostiedky ochrany proti nekalé soutezi, s. 3

Pozri § 3 zakona & 250/2007 Z.z. o ochrane spotrebitela a 0 zmene zikona SNR & 372/1990 Zb.
0 priestupkoch v zneni neskorsich predpisov

% _Preddvajiici je povinny vo vztahu k spotrebitelovi dodriavat zdsadu rovnakého zaobchddzania v poskytovani
vyrobkov a sluzieb ustanovenu osobitnym predpisom. Predavajici nesmie odmietnut predat spotrebitelovi
vyrobok, ktory ma vystaveny alebo inak pripraveny na predaj, alebo odmietnut poskytnutie sluzby, ktord je v



na skutoCnost, ze napriklad vydavatel moze vo svojich podmienkach prisnejSie stanovit’
otazku pristupu K obsahu periodickej tlace, napriklad technickymi ¢&i estetickymi
podmienkami, pri¢om v tomto pripade uz nemoézeme hovorit’ o zasahu do prava na reklamu.

V neposlednom rade musime tiez uvazovat o obmedzovani prava na reklamu ¢lenov
profesijnych zdruzeni, a to vlastnymi vnitornymi predpismi profesijnych zdruzeni. Eurdpsky
sud pre I'udské prava v pripade Barthold proti Spolkova republika Nemecko?® posudil hranicu
pristupu k reklame stanovent vnatornym profesijnym predpisom. V tomto pripade stazovatel’
vykonavajuci povolanie zverolekara poskytol v periodickej tla¢i interview, v ktorom dal
okrem iného do pozornosti v nalichavych pripadoch dosiahnutelnost’ veterinarnych sluzieb
v noci. Niekol'ko kolegov povazovalo tieto informacie za vlastni reklamu, ktora zakazuju
pravidla profesijného spravania veterinarov. Na zaklade ich staznosti zdruzZenie veterinarov
zakazalo stazovatel'ovi poskytovat’ podobné informacie. Sud v tomto zédkaze videl porusenie
clanku 10 Eurépskeho dohovoru o ochrane l'udskych prav a zakladnych slobod, pretoze
podobné opatrenie modze odradit’ prislusnikov urcitych povolani od i€asti na verejnej diskusii
a moze tla¢i znemoznit’ plnenie byt ,.informatorom a verejnym strazcom'

Zaver

Osobnost’ fyzickej osoby moze byt dotknuta reklamou jednak ako adresat reklamy, jednak
ako jej nositel’ a jednak ako subjekt reklamu zadavajuci.

Ako priklady neopravnenych zasahov do osobnosti fyzickych osdb ako adresatov reklamy,
mozno uviest posobenie reklamy tabakovych vyrobkov, alkoholickych napojov alebo
lie¢ivych pripravkov a prostriedkov zdravotnickej techniky. Ide predovsetkym o ochranu
zivota a zdravia fyzickych osob. V tejto suvislosti odkazujeme na pravnu Upravu jednak
ustanovenia § 11 Obcianskeho zakonnika, ako aj na osobitné pravne predpisy regulujlice
reklamu, ato zakon o reklame®, zikon o ochrane spotrebitela® azakon o vysielani
a retransmisii*2. V pripade sudneho prejednavania je samozrejme rozhodujiica dokazna otazka
vo vztahu k tvrdenym skuto¢nostiam.

Inym prikladom je tzv. Sokujuca reklama, ktord vyuZiva moment prekvapenia, udivu a Soku
u adresatov reklamy. Pri tejto reklame sa vyuZivaji Standardne tabuizované témy ako l'udské
utrpenie, bieda, choroba, smrt, nabozenské témy, rasova tematika a podobne.33 V tejto
suvislosti nie je mozné teda vylucit, aby osoba alebo skupina 0so6b ¢i uz zadujmovéa alebo
etnicka bola dotknut4 na svojich osobnostnych pravach uverejnenim Sokujucej reklamy.
Zasahom do osobnosti fyzickej osoby, ktora je nositelom reklamy, moZe byt neopravnené
pouzitie jeho osobnostného substratu v reklame, teda napriklad moéze ist’ o zasah do prava na
ochranu mena alebo prava na podobu ¢i podobizen, kedy meno, podoba ¢i podobizen su
neopravnene, t.j. bez suhlasu dotknutej osoby, pouzité v reklame. K zakonnym licenciam si
este zaverom dovolime uviest, ze jednak ziadna z nich neobsahuje zhotovenie ¢i pouzitie
osobnostného substratu k reklamnym ucelom a Ze akékol'vek pouzitie mena, podoby C¢i

jeho prevadzkovych moznostiach.* znenie ustanovenia § 4 ods. 3 zakona €. 250/2007 Z.z., ktoré v poznamke pod
¢iarou priamo odkazuje na zékon ¢. 365/2004 Z. z. o rovnakom zaobchddzani v niektorych oblastiach a o
ochrane pred diskrimindciou a o zmene a doplneni niektorych zdkonov (antidiskriminacny zakon) v zneni
neskorsich predpisov

# Rozsudok Eurépskeho sudu pre l'udské prava zo diia 25.03.1985 vo veci Barthold proti Spolkova republika
Nemecko

%0 Zakon &. 147/2001 Z.z. o reklame a o zmene a doplneni niektorych zékonov.

81 zakon &. 250/2007 o ochrane spotrebitela a o zmene zakona Slovenskej narodnej rady &. 372/1990 Zb. o
priestupkoch v zneni neskorsich predpisov

%2 zakon &. 308/2000 Z.z. o vysielani a retransmisii a 0 zmene zakona &. 195/2000 Z.z. o telekomunikaciach

%3 Pozri Hajn, P.: Sokujici reklama a jeji sankcionovéni. Pravo a podnikani & 2/1997, s. 21



podobizne a podobne na zaklade zakonnych licencii by malo byt subsidiarne k udelenému
suhlasu dotknutej osoby.

V zasade teoreticky je mozné uvazovat’ aj o tretej skupine neopravnenych zasahov, a to zasah
do osobnosti fyzickej osoby, ktora reklamu zadala, respektive v prospech ktorej je reklama
prezentovana. Ide o pripady, ked je reklama uvedend za nevhodnych podmienok,
v nevhodnom casopriestore, ked” v dosledku takéhoto nevhodného uvedenia reklamy moze
dojst’ napriklad k zasahu do pradva na Cest' a dostojnost’ dotknutej fyzickej osoby, ktorad
reklamu zadala, respektive v prospech ktorej je reklama prezentovana. V tejto suvislosti si
mozno predstavit’ reklamu Sirenti na mieste, ktoré by z celkového kontextu reklamy tuto
osobnost’ zosmiesnila, alebo inak znizila jej vaznost a dostojnost’, ku ktorému by v pripade
vhodného umiestnenia reklamy nedoslo. Inym prikladom méze byt zarad’'ovanie reklamy
vysielatel'om v ramci televizneho ¢i rozhlasového vysielania.

Vyssie uvedené poznamky k uvaham o reklame ajej prejavoch svedcia o Sirokom dosahu,
ktory reklama moéze mat’ vo vztahu k osobnostnym pravam fyzickej osoby. Pri aplikacii
relevantnych pravnych noriem v konkrétnych situaciach je potrebné reklamu a jej prejavy
brat’ do uvahy a dosledne posudzovat’ s prihliadnutim, ¢i ide o reklamu v pravnom zmysle jej
ponatia, a na zdklade toho potom vyvodit’ dosledky pre pravne hodnotenie veci vo vzt'ahu
k osobnostnym pravam fyzickej osoby.
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