JÁGR V REKLAMĚ

Dnes se budeme v právní rubrice věnovat velmi zajímavému dotazu, za který děkuji panu Černému z agentury Gordica. Dotaz zní: „Podléhá nějak autorským právům popis skutečného sportovního utkání využitý v reklamě ? Např.: "Pamatujete si, jak Jaromír Jágr na turnaji MS v roce 2000 ukořistil puk ruskému obránci a sám přejel soupeřovu polovinu ledové plochy, aby nakonec parádní kličkou překonal brankáře a vstřelil rozhodující gól ? Tak stejný tah na branku mají obchodní zástupci naší pojišťovny..." Musím žádat Jágra nebo hokejový svaz o svolení s takovouto reklamou? A co když budu používat popis zápasu z roku 1925 ? Existuje tady nějaké podobné časové omezení jako v případě
použití literárního či hudebního díla ? A co když nebudu jmenovat konkrétního hráče, ale použiju jen "Pamatujete si, jak v roce 2000 český hokejový tým na MS převálcoval dokonalou týmovou hrou všechny soupeře? Stejně válcují i naše parní válce..." Z hlediska právního jde o otázku velmi zajímavou a přitom nijak akademickou, takové reklamy se v praxi často objevují. 

Pro přesnou odpověď musím především uvést, že právo nemá na Vaší otázku zcela jasnou odpověď a že by nakonec nejvíce záleželo na erudici a názorech soudce, kterému by spor skončil na stole – a to jsou veličiny v Česku velmi nejisté. Nicméně, podle mého názoru je správné právní řešení následující: zásadně platí, že použít nějakou cizí hodnotu (jméno celého týmu, vzpomínku na báječné vítězství atd.) je možné. Na takové hodnoty nemá a nemůže mít nikdo patent či autorské právo – zákon takovou výlučnou ochranu také nikomu nepřiznává. Avšak, použití musí být jen v tom rozsahu, kdy na takové cizí hodnotě neparazituje ani jí neškodí. Tomu totiž již zákon brání: parazitovat na výkonu někoho jiného (ať už obchodním, sportovním, uměleckém či jiném) se nesmí a stejně tak se nesmí takový výkon cizí osoby jen tak zlehčovat. 

Viděno touto optikou jsou výše navržené příklady typickou ukázkou právě tzv. parazitování na nějakém výkonu, v tomto případě hokejovém, či parazitováním na známosti nějakého jména. Jágr,  hokejový tým či dokonce konkurenti inzerenta  by vás tedy mohli žalovat a domáhat se jak zákazu vašich reklam, tak i pořádné finanční kompenzace.  

Zakázaným zlehčováním by zase bylo, pokud byste použil příklady negativní: „Vzpomínáte, jak se hokejisté i s Jágrem včera  nemožně motali po ledě ? Tak to se Vám s naší navigací nestane...“. I zde by Vás mohli - i když s velkými právními obtížemi – hokejisté žalovat.  
Ale lze si představit i případy, kdy zmínění cizích výkonů, je neutrální a není samoúčelné - naopak je  pro určité sdělení nutné a přirozené. Pokud by ve Vaší reklamní soutěži bylo hlavní výhrou DVD se záznamem slavného vítězství českého národního týmu v Naganu, můžete do reklamy prostě napsat, že hlavní výhrou je DVD se záznamem slavného vítězství českého národního týmu v Naganu. Ale – stejným písmem jako text kolem a pouze v té míře, která je nutná k tomu, aby účastníci pochopili, o co soutěží. Jakmile tam přidáte velkou fotografii národního týmu a hlavní titulek obřími písmeny „Naše soutěž Ti veze Jágra a spol.!“, už půjde o zmíněné parazitování – a v případě osobního jména také o porušení tzv. ochrany osobnosti. Slavné osobní jméno bych bez souhlasu nositele nezmiňoval, leda zcela popisně tam, kde bez něj informace nemá smysl  – například je-li výhrou vstupenka na besedu s Jágrem. 

V praxi se tento problém objevuje velmi často a málokdy jej dokáží aktéři správně právně hodnotit. Hokejisté by v případě Vámi popsaného návrhu určitě vůbec netušili, jakého paragrafu se chytit. Při domnělém parazitování na uměleckých počinech se zase nejčastěji zcela mylně autoři dovolávají autorského práva - a soudy jim zcela mylně bohužel dávají za pravdu. Naposledy jsme takto se zděšením sledovali soudní rozhodnutí, kde soud uznal za autorské díla dvě slova: „Upeč třeba“. Samozřejmě, že v tomto případě o žádné porušení autorského práva nešlo. Správně se mohlo u soudu diskutovat jen o tom, zda evokování populárního popěvku je či není parazitováním na hospodářském výkonu vydavatele, který popěvek vydal a propagoval a svým nákladem jej tak učinil populárním. Do toho by ovšem populární autor neměl co mluvit a naděje na úspěch by tak byla řádově menší.
