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tekst: Marek Bukowski

Wizerunek
W prawnej

e

otoczce

Postugiwanie sie wizerunkiem na potrzeby dziatalnosci marketingowej wymaga zna-

Jomosci regut prawnych do niego sie odnoszacych. Pozwala to uniknaé lub ograniczy¢

zakres mozliwych roszczen ze strony oséb, ktorych wizerunek jest wykorzystywany.

ykorzystanie wizerunku sta-

nowi istotny element kazdej

dzialalnosci markelingowej,
w szczegdlnosci reklamowej. Skojarzenia
u odbiorcow, wywolywane przez znane
osoby - efekt ich popularnosci, w istotny
sposdb wplywaja na (resé 1 oddziatywanie
przekazéw marketingowych. Takze wyko-
rzystanie wizerunku innych, nieznanych
powszechnie ludzi, jest jednym z glow-

nych narzedzi dziatalnosci reklamowej
i promocyjnej, przede wszystkim z uwagi
na fatwoé¢ komunikowania za jego po-
mocg okreslonych przekazow w sposob
prostszy oraz skuteczniejszy niz za po-

moca stow Tub innych znakow.

Charakter prawny wizerunku
[stnieje wiele roznych, nickiedy nawet

sprzecznych ze sobg koncepcii, co do cha-

rakteru samego wizerunku i prawa do niego.
W potocznym jezyku przyjeto sie rozu-
mienie pojecia wizerunku jako ogotu cech
danej osoby, dzieki ktorym mozliwe jest
jej rozpoznanie, co do zasady, niezaleznie
od konkretnego sposobu ,,utrwalenia” jei
wizerunku (np. fotografii). Czesto mowi sie
o, znanych twarzach” w oderwaniu od form
ich uwiecznienia. Prawna kwalifikacja pojg-

cia wizerunku jesl jednak odmienna.
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Powszechnic przyjmuje sie, Ze wize-
runkiem czlowicka jest jego obraz fizyczny
w danej chwili, dzieki ktéremu mozna
go zidentyhkowac i ktory jest zdatny
do zwielokrotniania i rozpowszechniania
lub innych form upubliczniania. Bardzo
wazne jest podkreslenie, ze czym innym
jest wizerunek osoby (jej wyglad w da-
nym momencie), a czym innym spasob,
w jaki to utrwalenie zostalo dokonane, np.
poprzez wykonanie zdjecia. Wizerunck,
Mimo Ze 7azwyczaj zawicra pewien zespol
cech uniwersalnych dla danej osoby, na-
lezy rozumied jako obraz osoby w danej
chwili.

Nie ulega watpliwosci, 7e w zakres
prawa do wizerunku wehodzy te wszel-
kie wlasciwoséci fizyezne cztowicka, ktore
pozwalaja na jego jednoznaczng identyh-
kacje. Z przepisdw prawa nic wynika na-
tomiast, Ze musi by¢ lo obraz zawierajacy
twarz osoby. Teorelycznie moze 1o by¢
jakikolwick obraz dancj osoby, odwzoro-
wujacy takie jej cechy zewnetrzne, ktore
porwalajg odbiorey, do ktorego kierowana
jestokreslona tres¢, na ustalenie jej tozsa-
mosci. Z praklycenego punktu widzenia
bedzie to oczywidcie najezesciej twarz, lecz
rownie dobrze moze to byé charaktery-
styczny sposab uczesania, ubidr, postawa
itp. Wazne, aby spelniony byl warunek
odnoszenia si¢ wizerunku do zestawu cech
fizycznych kankretnego czlowieka, tych,
przez ktore jest on rozpoznawalny.

Obok wyglydu danej osoby nie
mnicj wazne w dzialalnosci marketin-
gowej mogg byc¢ lukze inne, mozliwe
dla masowego odbioru, cechy fizyczne
osoby. Szczegolne znaczenie ma tutaj
glos — jego barwa, ton, sposob wypo-
wiadania stow. W przypadku niektorych
ludzi jest to rownic lub niekiedy nawet
bardziej skutcczny wyrdznik od zesta-
wu cech zewnetrznych i moze stano-
wic tak samo skuteczne i samodzielne
narzedzie do prowadzenia dziatalnodci

marketingowej. Jednak na gruncie praw-
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nym powstaje pytanie, czy mozna glos
osoby objaé pojeciem wizerunku. Nauka
prawa oraz orzecznictwo sadow w Pol
sce zgodnie udzielajy na nie odpowiedzi
negatywnej, Taka kwalifikacja prawna,
choc¢ wylacza glos osoby spod regula-
cji dotycrace] wizerunku, nie oznacza,
Zz¢ mozna dysponowaé nim w dowolny
sposob. Jako cechaindywidualna danego
crlowicka stanowi on jeden ze skladni-
kow dobr osobistych w tym zakresie,
w jakim jego wykorzystanie mogloby
naruszac prawo okreslonej osoby do jej
tworczosci czy tez dobrege imienia. Nie
istnieje natomiast zadne prawo dotyczace
wylaczne glosu osoby, 1. niec ma przepisu,
kidry generalnie przesadzalby, 7e nalezy
posiada¢ zgode na wykorzystanie glosu
konkretnego czlowicka. Korzystanie takic
musi wiec by oceniane pod katem jego
celu, okolicznodci zarejestrowania glosu
oraz ewenlualne) mozliwosci naruszenia
ktoregod z débr osobistych, np. dobrego
imienia osoby.

Osobng kategoria praw zwigzanych
potencjalnie 7 glosem jest prawo do ar-
tystycznego wykonania, klorego ochro-
na wynika 7 ustawy o prawic autorskim

1 pmwach |)OI(I‘(3\.\’1]}'C1].

Zasady korzystania z wizerunku
Wizerunek jako jeden 7 przejawow dobr
osobistych chroniony jest na podstawie
przepisow kodeksu cywilnego (art. 23 fart.
24), a regulacjy szczegdlowy dotyezaca
jego ochrony jest powigzany z nimi art.
81 ustawy o prawie autorskim i prawach
pokrewnych.

Zasada jest, 7e rozpowszechnianie
wizerunku wymaga zezwolenia osoby
na nim przedstawionej. Zezwolenie to po-
winno przede wszystkim precyzowac,
o jaki rodzaj korzystania 2 wizerunku
chodzi. Moze Lo by¢ na prayklad wyko-
rzystanie do celow reklamowych w prasie,
na billboardach, w internecie czy w kata-

logu tirmowym. Przy ustaleniu zakresu
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zgody wazny jest cel, dla ktorego zdjecie
zostalo wykonane. Nickiedy cel owego
wykorzystania moze by¢é ustalony jedy-
nie na podstawie okreslonego kontekstu
sytuacyjnego. W kazdym jednak razie
musimy pamigtad, ze nawel jesli zgo-
da na wykorzystanie wizerunku zostala
okreslona bez sprecyzowania zakresu ko-

rzyslania z nicgo, nie oznacza Lo, 7ze do-
) &

puszezalny jest on w kazdej formie. Trzeba
rauwazyc, ze powyzsze zasady dotyeza
rownicz osob bedacych pracownikami.
Przez sam fakl zatrudnicnia pracodawca
nie uzyskuje prawa do prezentacji wize-
runku pracownika, W tej kwestii czesto
dochodzi do nieporozumien. Wyjgtkiem
sa oczywiscie sytuacje, w ktorych zakres
obowiazkow pracowniczych wskazuje
na publiczne wykorzystanie wizerun-
ku. Niemniej jednak i w tym przypadku
cel owego wykorzystania musi by¢ jasno
okreslony.

Od wspomnianego obowiazku przewi-
dziane sg wyigtki. Podstawowym z nich
jest brak koniecznosci uzyskania zgody,
jezeli osoba fotografowana otrzymala
umowione wynagredzenie za pozowa-
nic, chyba 7e osoba la wyraznie zastrze-
gla o braku takicj zgody. Takze jednak
iw tym przypadku zakres rozpowszech-
niania wizerunku powinien byé interpre-
towany zgodnie 7 przyloczonymi wyzej
wskazowkami. Zaplata wynagrodzenia
za pozowanic nie oznacza, ze udziclono
generalnej zgody na kazdy rodzay korzy-
slania z wizerunku,

Nie wymaga takze zgody rozpowszech-
nianie wizerunku osoby powszechnie
znanej, jesli uwieczniono ja w zwiazku
z pelniong przez nig funkeja publiczng.
Trzeba jednak zaznaczyc, 7e korzystanie
z wizerunku osob publicznych w celach
reklamowych czy promocyjnych nic jest
dopuszczalne. Uzytek 2 wizerunku osoby
powszechnic znanej stuzy gléwnic celom
informacyjnym i w zadnym przypadku nie

moze mied aspekiu komercyinego.
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Podobnie nie wymaga zgody rozpo-
wszechnianie wizerunku osoby, jesli sta-
nowi ona szczegol cafosci, Chodzi tutaj
przede wszystkim o fotografie z imprez
publicznych. Nie ma niestety wyraznych
wskazdwek co do tego, jak nalezy rozumie¢
ten wymog ustawowy. Niekiedy przyjmuje
sig, ze osoba czy osoby zarejestrowane
na zdj¢ciu nie powinny indywidualnie
stanowic¢ jego glownego tematu. Wize-
runkiem stanowigcym jedynie tlo bytoby
zdjecie publicznosci z koncertu, natomiast
zdjecia grupy laureatow odbierajgcych
nagrode juz nie, gdyz to wlasnie te osoby
stanowig temat tego zdjecia. Nieklorzy
uwazajy natomiast, ze nie wymaga zgo-
dy rozpowszechnianie wizerunku, ktéry
zostal uwieczniony na imprezach publicz-
nych, mimo ze okreglona osoba nie stano-
wi tha okreslonej fotografii. Praktyka jest,
ze w czasie relacjonowania wiclu wyda-
rzef, poza ujeciami szerokimi, wykonuje
sie takze zblizenia osob w celu pokazania
ich indywidualnych reakeji i emocji. Oso-
by biorace udzial w takich imprezach,
jesli wiedzg, ze beda one rejestrowane,
juz poprzez sam udzial w nich zgadzajg
si¢ na rozpowszechnianie swojego wize-
runku. Warto jednak zaznaczy¢, ze musi
by¢ ono zgodne 7z celem lakiej rejestracii,
a wige na przyklad relacja dziennikarska,
prasowa czy tez na polrzeby instytucji or-
ganizujacej okreslong impreze. Wykorzy-
stanie takich zdjec do celow bezposrednio
reklamowych, ktére nic bedg stanowily
wskazanej wyzej prostej informacji o wy-
darzeniu, bedzie naruszalo prawo do wi-

zerunku 0sob portretowanych,

Wizerunek a persona

7 wizerunkiem, a takze 7 opisanym tu za-
gadnicniem dopuszczalnodci korzystania,
nicodlgcznie zwiazany jest takze zespol
skojarzen, jakie istniejg w spoleczenstwie
co do danej osoby. Sg to oczywiscie catko-
wicie pozaprawne okolicznosci, niemniej

jednak czesto, zwlaszeza w przypadku

0s0b szczegolnie znanych albo tez koja-
rzonych z pewnymi konkretnymi oko-
licznogciami, sg one tak jednoznaczne,
ze nabieraja odrebnego znaczenia ko-
mercyjnego. Przykltadem moze by¢ ko-
jarzenie znanych politykéw czy postaci
historycznych z pewnymi uniwersalnymi
wartosciami, analogicznie - przypisywa-
nie sportowcom czy aktorom okreslonych
cech lub wlasciwosci. Ten zestaw skojarzen
zwigzanych z dang osoba, zawierajacy
przede wszystkim jej dobre imig 1 swoisty
renome, nazywany jest niekiedy w dok-
trynic prawa persong,

Prawo do persony nie jest regulowane
wprost przez przepisy i wistocie rzeczy sta-
nowi zestaw okreslonych dobr osobistych,
wystepujacych w powigzaniu z cechami
okreslonej osoby oraz jej spolecznym
postrzeganiem. Tego typu nowe dobro
osobisle, z uwagi na rosnace znaczenie
persony w dzialalnedci marketingowe;,
coraz czgiciej jest traktowane jako Lowar,
ktory podlega komercjalizacji. Nie istnieja
zadne prawne reguly zawierania umaow
dotyczgeych komercyjnego wykorzystania
persony, ktora zawiera zreszlg zazwyczaj
wizerunek osoby. Prakiyka w tym zakresie
takze jest jeszeze bardzo uboga, dodatko-
wo brak jesl na gruncie prawa polskiego
uksztallowanego orzecznictwa. Zasadni-
¢zo mozna tu jednak mowic o udzielaniu
zgody na wykorzystanie wizerunku oraz
o wyrazaniu zgody na dokonywanie przez
osobe korzystajaca ingerencji w dobra
osobiste w okreslony sposab i w okreslo-
nym celu, np. poprzez kojarzenie jej cech
z okreslonymi produktami.

Persona, jako spajny zestaw pewnych
dobr osobistych osoby, wywotujacych
okreslone skojarzenia u innych, jest
przymiotem tylko indywidualnych osab,
a nie ich grupy. Nie mozna takze mo-
wic o wspolnym wizerunku grupy oséb,
jako uwiccznienia ich fizycznych cech.
Przedmiotem rozstrzygnie¢ sadow byla

nalomiast sytuacja naruszania innych débr

osobistych grup oséb, takich jak dobre
imig i cze§¢. W sprawie zakonczonej wyro-
kiem Sadu Najwyzszego 7 26 pazdziernika
2001 r. orzeczono, 7e publikacja dowcipow
dotyczacych okreslonej grupy rasowej nie
narusza dobr osobistych konkretnej osoby
do takiej grupy nalezacej. Zas w wyro-
ku Sadu Apelacyjnego w Krakowice z 14
czerwea 1994 rostwierdzono m.in,, ze nie
stanowi naruszenia dobr osobistych wy-
powiedz krytyczna o grupie osob. Chociaz
orzecznictwo nie stanowi w Polsce 7rodla
prawa, a przepisy w tym wzgledzie nie re-
guluja wprost omawianych sytuacji, nalezy
stwierdzié, ze dozwolona jest zaréwno
krytyka grup osob, jak i wykorzystywanie
ich cech i symboliki w reklamach i pro-
macji. Czynem bezprawnym mogloby by¢
naruszenie poprzez laka reklamg dobrego
imienia czy tez godnosci pewnej okre-
slonej lub mozliwej do zidentyfikowania
osoby wchodzycej w sklad takiej grupy
spolecznej, np. wskazanie w reklamie
wykorzystujacej postac policjanta kon-
kretnego i mozliwego do zidentyhkowania

funkcjonariusza.

Wizerunek osoby a jej sobowtor

W dziatalnosci marketingowej pojawic
sie moze takze zagadnienie zwigzane
z wykorzystaniem sobowtoréw znanych
0s0b. Osoby takie mogy wystepowad
w tej roli zasadniczo w dwojakim celu,
Po pierwsze, moga byc uzyte w formie wy-
raznie parodystycznej. W takim ujeciu od-
niesienic do osoby nasladowanej i jej cech
fizycznych, cho¢ czesto wystepujacych
w postaci karykaturalnej, jest dla odbiorcy
oczywiste i nie zachodzi tuta) mozliwosc
pomylenia znanej osoby z jej sobowlorem.
Takie korzyslanie nie narusza samego
prawa do wizerunku, moze natomiast
w pewnych okolicznosciach naruszy¢ do-
bra osobiste osoby parodiowanej. Problem
ten stanowi zasadniczo zupelnie odrebne
zagadnienie, trzeba jedynie wspomnied,

ze do takiego naruszenia dobr osobistych






