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Prawne aspekty wykorzystania wizerunku sportowca w $wietle

dzialan marketingowych
Legal aspects of athletes' image rights usage in the light of marketing activities

Streszczenie
Z reguly prawo nie nadaza za zyciem. Potencjal ekonomiczny jaki niesie ze
sobg wizerunek sportowca zostal dostrzezony przez specjalistOw marketingowych
juz wiele lat temu. Z tego tytutu gwiazdy zawodowego sportu osiagaja kazdego roku
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ogromne sumy. W praktyce gospodarczej i w realiach profesjonalnego sportu ko-
mercyjny wymiar wizerunku sportowca jest faktem.

Takze dajace si¢ zaobserwowac tendencje rozwoju oraz wykladni polskiego
prawa wydaja si¢ fakt ten zauwaza¢. Podejmowane proby ujecia majatkowego czy
tez mieszanego osobisto-majatkowego charakteru prawa do wizerunku zashuguja na
aprobatg.

Doniosto$¢ zagadnienia prawa do wizerunku profesjonalnych sportowcow
znalazta swoje odzwierciedlenie takze na gruncie obowigzujacego prawa. Art. 14
ust. 1-3Ustawy z dnia 25 czerwca 2010 roku o sporcie (Dz.U.2016.176
j.t.) wprowadzaja bowiem przepisy szczegdlne w stosunku do art. 23 i 24 ust. 1-
3 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 r. Kodeks Cywilny (Dz.U.2016.380 j.t.) oraz art.
81 ust. 1 i 2 Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrew-
nych (Dz.U.2006.90.631 j.t. z p6zn. zm.), ktdére wyznaczaja glowne ramy prawne
prawa do wizerunku. Wspomniane przepisy Ustawy o sporcie przyznajg polskiemu
zwiazkowi sportowemu oraz Polskiemu Komitetowi Olimpijskiemu wytaczne pra-
wo do wykorzystywania do swoich celéw gospodarczych wizerunku, odpowiednio,
cztonka kadry narodowej w stroju reprezentacji kraju albo cztonka reprezentacji
olimpijskiej w stroju reprezentacji olimpijskiej z chwilg ich powolania do takiej
reprezentacji.

Szczegodlne rozwiagzania prawne funkcjonujace w odniesieniu do wizerunku
profesjonalnych sportowcoéw byly takze przedmiotem orzecznictwa Sadu Najwyz-
szego. Kluczowe znaczenie dla wyktadni art. 14 ust. 1-3 Ustawy o sporcie ma wyrok
SN z dnia 16 grudnia 2009 r., sygn. akt: I CSK 160/09, ktéry wydany zostat w opar-
ciu o nieobowigzujacy juz art. 33 ust. 1 i 2 uchylonej Ustawy z dnia 29 lipca 2005 r.
o sporcie kwalifikowanym (Dz.U. 2005 nr 155 poz. 1298).

Dla zagadnienia wykorzystania wizerunku sportowca nie bez znaczenia
pozostaje takze fakt, ze profesjonalni sportowcy posiadajg najczesciej takze status
osoby powszechnie znanej. W swietle art. 81 ust. 2 0.p.a.p.p. rozpowszechnianie
wizerunku sportowca — 0soby powszechnie znanej nie wymaga zgody takiej osoby,
jezeli wizerunek wykonano w zwigzku z pelnieniem przez nig funkcji publicznych, a
w szczegblnosci spotecznych lub zawodowych.

W przypadku podmiotow uprawnionych do rozpowszechniania wizerunku
sportowcOw panuje spora roznorodno$¢. W zaleznosci od sytuacji faktycznej
uprawnienie takie przystugiwa¢ moze oprdcz samego sportowca chociazby Pol-
skiemu Komitetowi Olimpijskiemu, polskiemu zwigzkowi sportowemu, klubowi
sportowemu lub organizacji zbiorowego zarzadzania prawami sportowcoOw.

Majac na wzgledzie wieloptaszczyznowos¢ problematyki wizerunku spor-
towca, oraz powszechno§¢ zawierania umow marketingowych, ktérych przedmio-
tem jest wiasnie wizerunek postulowaé¢ nalezy, zeby dajace si¢ zaobserwo-
wac zmiany w prawym ujg¢ciu tego zagadnienia zmierzaly w kierunku sprostania
potrzebom kreowanym przez rynek.

Stowa kluczowe: prawo sportowe, prawo do wizerunku, prawo do wizerunek spor-
towca, komercjalizacja prawa do wizerunku, marketing w sporcie
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Summary

Usually the law is at least one step behind the market demands. Economic
potential of athletes’ image rights has been recognized by marketing specialists
many years ago. Selling image rights brings huge amounts of money to professional
athletes each year. In market practice and in the realities of professional sport, com-
mercial character of the image rights has become a fact.

Also noticeable tendencies in development of Polish law interpretation
seems to acknowledge that fact. Latest attempts of redefining nature of the image
rights as economical or mixed economical-personal one deserves for approval.

The importance of the issue of professional athletes’ image has found its
reflection in legislation. Art. 14 par. 1-3 of the Sports Act of 25" June 2010 sets lex
specialis to art. 23 and 24 paragraphs 1-3 of the Polish Civil Code as well as to art.
81 par. 1 and 2 of the Copyright and Related Rights Act of 4™ February 1994 which
sets general legal frameworks for image rights in Poland. Abovementioned provi-
sions of the Sport Act grants the Polish sports unions and the Polish Olympic Com-
mittee with the exclusive right to use, in order to their business goals, image of the
athletes wearing, respectively, the Polish national team outfit or the Olympic team
outfit.

Specific legal provisions functioning in relation to the professional athletes’
image were also the subject of the case law of the Supreme Court. Of key im-
portance for the interpretation of art. 14 paragraphs 1-3 of the Sports Act has a Su-
preme Court judgment of 16" December 2009, I CSK 160/09, which was issued on
the basis of art. 33 paragraph 1 and 2 of the repealed Qualified Sport Act.

For issues of athletes image usage not without significance is the fact that
professional athletes usually have the status of a commonly known persons. In the
light of art. 81 par. 2 of Sports Act disseminating the image of an athlete who is
commonly known person as well, does not require the consent of such a person,
provided that the image has been made in connection with the performance of public
functions, in particular social or professional ones.

Regarding to the issue of entities authorized to disseminating athletes image
there is considerable diversity. Depending on the factual situation, except of an ath-
lete itself, such entitled entity might become the Polish Olympic Committee, the
Polish sport union, sport club or organization for collective management of rights of
athletes.

Having regard to the multidimensional issue of the athletes' image, and
bearing in mind how common practice concluding of the marketing contracts con-
cerning image rights has become, it should be postulated that observable changes
concerning issue in question, shall be made towards meeting the needs espoused by
the market.

Keywords: sports law, image rights, athletes’ image rights, image rights commer-
cialization, marketing in sports
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W styczniu 2016 roku $wiat obiegta wiadomos¢, ze znany pitkarz klubu FC
Barcelona i reprezentant Argentyny — Javier Mascherano, zostat skazany przez hisz-
panski sad w zwigzku z naduzyciami podatkowymi jakich mial si¢ dopusci¢ w od-
niesieniu do dochodéw uzyskiwanych z tytutu wykorzystania swojego wizerunku.
Wedtug doniesienn prasowych, wysoko$¢ zobowiazan podatkowych, ktérych od-
prowadzenia pitkarz prébowat unikna¢ w roku 2011 i 2012 wedtug doniesien prasy
wyniosta ok. 1,5 mIn euro (Sharma). Podobne problemy z prawem miat takze klu-
bowy i reprezentacyjny kolega Mascherano, i jednocze$nie najlepszy zawodnik
2015 r. - Lionel Messi. W jego przypadku kwota wykrytych oszustw podatkowych
za lata 2007-2009 wynosi ok. 4,1 min euro (Jishin).

Nie jest konieczna szczegblowa znajomos$¢ hiszpanskiego systemu podat-
kowego, aby z tatwoscia zauwazy¢, ze sumy dochodu z tytulu wykorzystania wize-
runku sportowcoéw, ktorych dotycza opisane powyzej afery podatkowe, sg niebaga-
telne. Wizerunek sportowca jest bowiem, obok umiejetnosci czysto sportowych,
jego najcenniejszym aktywem majatkowym. W przeciwienstwie do zbiorowych
podmiotow sportowych, do ktorych nalezy zaliczy¢: miedzynarodowe organizacje
sportowe, Polski Komitet Olimpijski (dalej takze jako PKOI), Polski Komitet Parao-
limpijski oraz Miedzynarodowy Komitet Olimpijski, a takze podmioty prowadzace
dziatalno$¢ sportowa, o ktérych mowa w art. 43 ust. 6 Ustawy z 25 czerwca 2010 r.
o0 sporcie (dalej jako u.0.s.) (Ustawa o sporcie), a przez ktore rozumie¢ nalezy: pol-
skie zwigzki sportowe (art. 7 ust. 1 i nast. U.0.S.), Kluby sportowe (art. 3 u.0.s.), ucz-
niowskie kluby sportowe (art. 4 ust. 1 u.0.s.), zwiazki sportowe (art. 15ust. 4 u.0.s.)
i osoby prawne dziatajace w formie spotki kapitatowej zarzadzajace ligg zawodowsa
(art. 3 u.0.s.) (Westfal, Sportowa odpowiedzialno$¢ dyscyplinarna z tytutu korupcji
sportowej, s. 436)% pojedynczym sportowcom, zwlaszcza tym mniej znanym,
oprocz prawa do wizerunku nie przyshuguja najczgéciej inne prawa majatkowe,
reprezentujace istotng wartosci rynkowa. Najbardziej dochodowe prawa majatkowe
w sporcie, do ktérych zaliczy¢ nalezy przede wszystkim prawa z tytulu transmisji
wspotzawodnictwa sportowego czy prawa z rejestracji znakow towarowych (West-
fal, Znaki towarowe w sporcie, s. 675-676) przystuguja bowiem najczgsciej zbioro-
wym podmiotom sportowym, a nie za$ poszczegdlnym sportowcom®.

2 Pojecie podmiotéw prowadzacych dzialalno$é w sporcie, o ktorych mowa w art. 43 ust. 6 u.0.s. nie
obejmuje wszystkich zbiorowych, czy tez kolektywnych podmiotéw dziatajacych w sporcie. Poza zakre-
sem takiego pojecia pozostaja bowiem migdzynarodowe organizacje sportowe, ktore w ogéle nie musza
prowadzi¢ dziatalnosci na terenie Polski, a jednak posrednio mie¢ znaczny wptyw na ksztalt sportu w
Polsce. Pojawia si¢ takze watpliwo$¢, zawlaszcza w $wietle wyktadni historycznej i przepisow uchylonej
ustawy o sporcie kwalifikowanym (Ustawa o sporcie kwalifikowanym) czy dziatalno$¢ w sporcie nalezy
wigza¢ z dziatalnoécig gospodarcza prowadzong w odniesieniu do sportu. W takim przypadku spod
pojecia tego wylaczone powinny by¢ Polski Zwigzek Olimpijski i Polski Komitet Paraolimpijski, w
przypadku ktorych dziatalno$¢ gospodarcza jest wybitnie marginalna. Przede wszystkim natomiast nalezy
dopusci¢ mozliwos¢ taka, ze podmiotem prowadzacym dziatalno$¢ sportowa jest osoba fizyczna, np.
sportowiec uprawiajacy sport indywidualny poza strukturami klubu (M. Badura, H. Basinski, G. Katuzny,
M. Wojcieszak). Dlatego tez, dla okreslenia wszystkich podmiotéw zbiorowych czy tez kolegialnych
funkcjonujacych w sporcie, autor proponuje stosowanie terminu ,,zbiorowe podmioty sportowe”.

% Spotykang praktyka jest co prawda, ze prawa z rejestracji znakéw towarowych przystuguja takze samym
sportowcom, jednakze dotyczy to zazwyczaj najwigkszych gwiazd Swiatowego sportu. Jedng z przestanek
rejestracji znaku towarowego jest bowiem jego rozpoznawalnos¢ (zdolnos¢ odrézniajaca), co wiaze si¢ z
popularno$cia samego sportowca, a wiec i popularnoscia jego wizerunku.
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Punktem wyjscia dla dalszych rozwazan powinno by¢ wyjasnienie pojecia
wizerunku. Otéz, wizerunek, jako dobro osobiste cztowicka podlega na podstawie
prawa cywilnego szczeg6lnej ochronie. Zgodnie z art. 22 Kodeksu cywilnego (dalej
jako K.c.) (Kodeks cywilny) dobra osobiste cztowieka, jak w szczegdlnosci zdrowie,
wolno$¢, czes¢, swoboda sumienia, nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnica
korespondencji, nietykalno$¢ mieszkania, tworczo$¢ naukowa, artystyczna, wyna-
lazcza i racjonalizatorska, pozostaja pod ochrong prawa cywilnego niezaleznie od
ochrony przewidzianej w innych przepisach. Ochrona, o ktorej mowa wyzej, zgod-
nie z art. 24 K.c. polega w szczegdlno$ci na uprawnieniu tego, czyje dobro osobiste
zostaje zagrozone cudzym dziataniem, do Zzadania zaniechania tego dziatania, chyba
ze nie jest ono bezprawne. Dalej idacymi uprawnieniami zwigzanymi z ochrong
wizerunku jest mozliwo$¢ zadania azeby osoba, ktora dopuscila si¢ naruszenia,
dopeita czynnosci potrzebnych do usunigcia jego skutkow, w szczegdlnosci azeby
ztozyta o$wiadczenie 0 odpowiedniej tresci 1 w odpowiedniej formie. Z punktu wi-
dzenia tematyki niniejszego opracowania, najistotniejszym aspektem cywilnopraw-
nej ochrony wizerunku jako dobra osobistego jest jego wymiar majatkowy. Zgodnie
z literalnym brzemieniem art. 24 K.c. ten, ktérego wizerunek zostat naruszony, mo-
ze na zasadach przewidzianych w kodeksie zada¢ réwniez zado$€uczynienia pie-
ni¢znego lub zaptaty odpowiedniej sumy pieni¢znej na wskazany cel spoteczny.
Regulacja zawarta w art. 24 K.c. ma jednak charakter kompensacyijny, jej cel spro-
wadza si¢ do wynagrodzenia doznanej krzywdy (por. art. 445 K.c, 448 K.c., 446 §4
K.c.).

Zgodzi¢ nalezy si¢ z pogladem, ze wizerunek osoby fizycznej w prawie
polskim korzysta z podwojnej ochrony prawnej. Pierwsza z nich, funkcjonuje w
oparciu o art. 23 i 24 K.c. za przedmiot ochrony ma poza majgtkowe interesy osob
fizycznych, ze wszystkimi ptynacymi z tego faktu konsekwencjami, a wiec: nie-
przenoszalnoscig prawa, jego niedziedziczno$cia oraz wygasnicciem wraz ze $Smier-
cig osoby bedacej podmiotem prawa. Drugi rodzaj ochrony, kreowany przez art. 81
Ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych (dalej
jako u.0.p.a.) (Prawo Autorskie), ma za przedmiot ochrony wizerunek jako przejaw
dziatalnoéci tworczej o indywidualnym charakterze, a takze prawo majatkowe.
Zgodnie z ust. 1 wskazanego przepisu rozpowszechnianie wizerunku wymaga ze-
zwolenia osoby na nim przedstawionej. Jednak szczegdlng uwage nalzy zwrocié na
zd. 2, zgodnie z ktorym w braku wyraznego zastrzezenia zezwolenie nie jest wyma-
gane, jezeli osoba, ktorej wizerunek jest rozpowszechniany, otrzymata umowiong
zaplate za pozowanie. Przy czym majatkowego aspektu wizerunku, o ktorym mowa
W ustawie autorskiej nie mozna sprowadza¢ do tego, ze naruszenie tego dobra moze
wywola¢ szkode majatkowa lub uszczerbek (nacisk na kompensacyjny charakter
ochrony wizerunku widoczny jest w przytoczonych wyzej przepisach K.c.). W isto-
cie bowiem, wizerunek jest dzi§ dobrem niematerialnym o realnej lub potencjalnej
wartoéci ekonomicznej (marketingowej), a w niektorych przypadkach wartosci
znacznej i wymiernej. Jak zreszta mozna wywnioskowaé z przytoczonych na po-
czatku niniejszego opracowania przyktadow Messiego i Mascherano, wizerunek jest
dobrem poddanym daleko idgcej komercjalizacji, w konsekwencji czego niepodwa-
zalna jest obecnie mozliwo$¢ czynienia go przedmiotem umoéw i obrotu handlowe-
go. Zgodnie z wyrokiem Sadu Najwyzszego z dnia 20 maja 2004 r. (Il CK 330/03)
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osobisty charakter omawianego dobra i uregulowanie zawarte w powotanym art. 81
ust. 1 u.o.p.a. nie stoi na przeszkodzie rozporzadzeniu - w drodze umowy - przystu-
gujacym prawem do wizerunku. Przychyli¢ zatem nalezy si¢ do pogladéw dotycza-
cych komercjalizacji wizerunku i towarzyszacych im twierdzen o jego majatko-
wym, badZz mieszanym osobisto-majatkowym charakterze (Balcarczyk, s. 268-277).
Niektorzy przyrownuja nawet wizerunek do towaru (Pazik, s. 134). Konsekwencja
takiej wyktadni jest uznanie, ze w przeciwienstwie do dobr i praw niemajgtkowych,
warto§¢ wizerunku nie ustaje wraz ze $miercig danej osoby (Barta J., Markiewicz
R.). Potwierdzenia powyzszych pogladéw mozna takze dopatrywaé si¢ w wyroku
Sadu Najwyzszego z dnia 5 czerwca 2009 r.(I CSK 465/08), stwierdzajac, ze w
sprawie o ochron¢ dobr osobistych moga by¢ dochodzone, wedtug wyboru powoda,
roszczenia o charakterze wylacznie niemajatkowym, albo tylko o charakterze majat-
kowym, albo zaréwno o charakterze niemajatkowym i majatkowym®.

Ow komercyjny wizerunek, o ktorym mowa w art. 81 u.p.a.p.p. to wytwor
niematerialny, ktory za pomoca srodkoéw plastycznych przedstawia rozpoznawalng
podobizn¢ danej osoby. Nie ma tutaj znaczenia sposob jego utrwalenia, co wynika
ze specyfiki ustawy autorskiej (I ACa 158/15). Jak stusznie zauwazyt Sad Apela-
cyjny w Gdansku w wyroku z dnia 21 czerwca 1991 r. (I ACr 127/91), ochrong
przewidziang w art. 23 K.c. objety jest nie tylko przyktadowo wymieniony w tym
przepisie wizerunek czlowieka, ale takze emitowany glos np. w telewizji. Warto
zwroci¢ takze uwagg, ze wizerunek nie ogranicza si¢ tylko do okreslonych wrodzo-
nych cech fizycznych, ale moze obejmowac¢ takze dodatkowe elementy zwigzane z
wykonywanym zawodem, jak charakteryzacja, ubior, sposob poruszania si¢, inne
elementy identyfikujace, np. okulary, fryzura czy nawet szczegodlna linia profilu
badZz charakterystyczny cien. W kazdym przypadku chodzi o cechy immanentnie
zwigzane z konkretng osoba fizyczna, dla niej znamienne i pozwalajace na jej roz-
poznawalno$¢. Za wizerunek w analizowanym znaczeniu nie mozna potraktowaé
sposobu postrzegania i oceny danej osoby w odbiorze zewnetrznym (jej zyciorysu,
cech charakteru, postepowania, utrwalonej pozycji zawodowej itp. (11 CK 330/03, |
ACa 1741/14).

Powyzsze prowadzi do konstatacji, ze jedna 0So0ba moze posiada¢ kilka wi-
zerunkow podlegajacych ochronie prawnej. W przypadku sportowcow wyroznié
mozna przede wszystkim: wizerunek osob powszechnie znanych, wizerunek ,,co-
dzienny” niezwigzany z zadnym z dziatalno$cig sportowa czy zawodowa, oraz
przeciwstawny mu wizerunek zawodniczy, ktory podzieli¢ mozna dalej na wizeru-
nek cztonkdéw reprezentacji olimpijskiej i kadry narodowej oraz wizerunek sportow-
ca uprawiajgcego sport indywidualnie lub w klubie.

Prowadzac rozwazania nad potencjalem ekonomicznym wizerunku spor-
towca wskaza¢ nalezy, ze warto$¢ rynkowa tego aktywa uzalezniona jest od jego

* W praktyce problematyczna okazata si¢ kwestia wysokosci optaty od pozwu w sprawie o ochrong dobr
osobistych, gdy powod decyduje si¢ na dochodzenie roszczen majatkowych obok roszczen niemajatko-
wych, w zakresie ktorych ustawa o kosztach sadowych w sprawach cywilnych przewiduje stata oplate.
Pojawita si¢ bowiem watpliwos¢, czy nalezy osobno uisci¢ oplate w zakresie roszczenia majatkowego
oraz roszczenia niemajatkowego. Kwestia ta zostata ostatecznie rozstrzygnieta uchwata Sadu Najwyzsze-
go w sktadzie 7 s¢dziéw z dnia 16 pazdziernika 2009 r. (11l CZP 54/09) w ktérej Sad Najwyzszy stwier-
dzil, iz optatg stata pobiera si¢ od pozwu o ochron¢ dobr osobistych w czesci dotyczacej roszczen niema-
jatkowych.

162



potencjatu gospodarczego. Potencjatl ten oceniany powinien by¢ zwlaszcza w Swietle
zdolnosci wykorzystanie wizerunku sportowca w dziatalno$ci marketingowej po-
szczegdlnych przedsigbiorcow. To marketing stanowi bowiem plaszczyzne prak-
tycznego wykorzystania wizerunku sportowca”.

Skoro o marketingu juz wspomniano, wyjasni¢ nalezy jak pojecie to defi-
niowane jest w literaturze przedmiotu. Otdz zdaniem Kotlera i Kellera jako marke-
ting rozumie¢ nalezy proces spoleczny, w ktérym jednostki i grupy otrzymuja to,
czego potrzebuja poprzez tworzenie, oferowanie oraz swobodng wymiang z innymi
towarow i ustug, ktore posiadajg warto$¢ (Kotler, Keller, s.5 ). Natomiast zgodnie z
definicja American Marketing Association marketing to dziatania, zespot instytucji i
procesow stuzacych tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie produk-
tow, ktore maja wartos¢ dla klientow, partnerow i spoleczenstwa (AMA). Wsrod
wielu rodzajow marketingu, na szczegdlne wyrdznienie zastuguje zwtaszcza marke-
ting sportowy, ktory podzieli¢ mozna jeszcze na dalsze podkategorie, czyli marke-
ting sportu oraz marketing poprzez sport®.

Marketing poprzez sport, polega na promocji produktow i ustug przedsie-
biorcy poprzez wytworzenie w $wiadomo$ci konsumentéw zwigzku migdzy tymi
produktami i ustugami a sportem. Efekt ten osigga si¢ z jednej strony poprzez spon-
sorowanie sportu, a z drugiej poprzez wykorzystanie wizerunku lub renomy uczest-
nikéw sportu’ do ich reklamy. Sponsorowanie sportu sprowadza si¢ w szczegdlnosci
do finansowania: i) wspotzawodnictwa sportowego (pojedynczego jak
i zorganizowanego) — tytutem przyktadu stuzy¢ moze wykupienie nazwy tytularnej
rozgrywek, jak w przypadku siatkarskiej PlusLigi, ii) druzyn sportowych - gdzie jak
w przypadku Vive Tauron Kielce firma sponsora zawarta jest w nazwie klubu, iii)
partycypowania w kosztach budowy lub utrzymania obiektow sportowych — znanym
przyktadem jest wykupienie prawa do nazwy stadionu pitkarskiego, ktéra w miejsce
tradycyjnego Westfalenstadion brzmi obecnie Signal Iduna Park, oraz iv) sponsoro-
wanie poszczegdlnych sportowcow. Z kolei wykorzystanie wizerunku i renomy
uczestnikdow sportu w marketingu polega najczesciej na: i) wykupieniu reklamowe-
go czasu antenowego w trakcie wspotzawodnictwa sportowego, ii) wykorzystywa-
nie sportowych znakow towarowych do promocji towaréw i ustug, iii) a takze, co w
kontekscie niniejszego opracowania wydaje si¢ najwazniejsze, wykorzystywanie
wizerunku sportowcow i wizerunkéw zbiorowych podmiotom sportowych do pro-
mocji towarow i ustug danego przedsigbiorcy.

Przez pojecie marketing sportu rozumie¢ nalezy z kolei catoksztalt dziatan
zwigzanych z promocja i zwigkszeniem zyskow z samej dziatalnosci sportowej, a
wigc zorientowanych na zwiekszenie zainteresowania sportem. Przyktadem marke-
tingu sportowego moga by¢ coraz popularniejsze praktyka odbywania tourne druzyn

® Uwage na zalezno$é¢ miedzy wykorzystaniem wizerunku, a jego zyskiwaniem na popularnosci zwrocit
takze Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 16.12.2009 r. (I CSK 160/09).

® Pojawiaja sie postulaty, Zeby wyrdznié trzy rodzaje marketingu sportowego, a mianowicie: i) marketing
poprzez sport, ii) marketing produktow i ustug sportowych, oraz iii) marketing organizacji sportowych
(Ludwiniak, s. 139-151), jednakze ten ostatni moze z tatwoscia zostaé przyporzadkowany w zaleznosci
od konkretnych warunkow, do ktérego$ z wezesniaczych typow.

" Przez uczestnikow sportu nalezy rozumieé nie tylko zbiorowe podmioty sportowe, o ktorych mowa byta
weczesniej, ale takze inne podmioty biorace udziat w szeroko rozumianej dziatalnosci sportowej, a przede
wszystkim samych sportowcow.
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sportowych po innych kontynentach, gdzie rozgrywaja pokazowe mecze i turnieje
towarzyskie, czy tez polityka najwickszych klubow sportowych, polegajaca na pod-
pisywaniu kontraktow z najbardziej rozpoznawalnymi zawodnikami i promowaniu
wspotzawodnictwa wizerunkiem tych zawodnikow.

Wobec tematyki niniejszego opracowania, zarowno marketing sportu, jak i
marketing poprzez sport majg tak samo istotne znaczenie. W jednym i drugim przy-
padku promocja oferowanych towaréw i uslug odbywac sie bedzie z wykorzysta-
niem wizerunkéw sportowcow. Zeby nie by¢ gotostownym i potwierdzié powyzsze
twierdzenia, najlepiej postuzy¢ si¢ przyktadem. Wspomnie¢ mozna chociazby do-
brze znang reklamg telewizyjng pewnej marki samochodéw, w ktorej udziat brata
»polska trojka z Dortmundu” czy tez ,,polskie trio z Dortmundu” (Opel). Z kolei z
okazji niedawnych mistrzostw Europy mezczyzn w pilce re¢cznej, sponsor kadry
narodowej - spotka z branzy surowcoOw energetycznych — dla potrzeb autopromocji
w reklamie telewizyjnej wykorzystywata wizerunki zawodnikéw kadry (PGNIiG).
Polski producent okien zdecydowatl si¢ z kolei na wykorzystanie w promowaniu
swoich towarow dwoch znanych pitkarzy, mianowicie Andrea Pirlo i Philippa Lama
(Drutex). Zawodnicy kadry narodowej w pitce noznej biorg czesto udziat w rekla-
mach marki wiodgcej sieci sklepow sprzedazy detalicznej (Biedronka). Klasycznym
jednak przyktadem wykorzystania wizerunku zawodnika w marketingu, jest jego
zdjecie w koszulce z oznaczeniem sponsora. Jak wspomniano wyzej, dziatania mar-
ketingowe polegaja gtdéwnie na promowaniu towarow i ushug, a niekiedy takze swo-
jej wlasnej marki lub renomy. Dlaczego natomiast sponsorzy i inni uczestnicy obro-
tu decyduja si¢ w ogodle na promowanie swoich ustug whasnie poprzez wykorzysta-
nie wizerunku sportowcoéw? OdpowiedZ rowniez zostata juz posrednio udzielona
wyzej. Wizerunek sportowcoéw jest bowiem jednym z niewielu aktywow, ktorych
prawo do wykorzystania moze uzyskac sponsor w zamian za okreslone inwestycje w
sport. Gdyby sponsor nie uzyskat mozliwosci wykorzystania wizerunku sportowca
w swoich dziataniach marketingowych, przekazywanie jakichkolwiek kwot na sport
byloby catkowicie nieoptacalne z biznesowego punktu widzenia.

Podsumowujac dotychczasowe uwagi, wskaza¢ mozna, ze w $wietle pol-
skiego prawa wizerunek osoby fizycznej, w tym rowniez sportowca, moze mieé
charakter prawa majatkowego, oraz ze w praktyce marketingowej, wykorzystanie
wizerunku sportowcoéw jest zjawiskiem powszechnym. Przechodzac do rozwazan
nad prawnym aspektem wykorzystania takiego wizerunku odpowiedzie¢ nalezy
przede wszystkim na pytania, czym de lega lata kto jest uprawniony do rozpo-
wszechniania wizerunku sportowca i na jakiej podstawie do takiego rozpowszech-
nienia dochodzi, a takze na czym w ogole polega rozpowszechnianie oraz wykorzy-
stanie wizerunku sportowca.

Podmiotem prawa do wizerunku w jego majatkowym aspekcie jest osoba
przedstawiona, jak wyjasnit Sad Apelacyjny w Warszawie w wyroku z dnia 2
kwietnia 2015 r. (I ACa 1295/14). Co istotne, panuje zgoda co do tego, ze nie istnie-
je wspolnos¢ prawa do wizerunku. Oczywiscie przedstawienie w ramach jednego
utworu kilku wizerunkéw jest jak najbardziej mozliwe z technicznego punktu wi-
dzenia, to jednak w aspekcie ochrony prawnej mamy do czynienia z kilkoma odrgb-
nymi wizerunkami (Barta J., Markiewicz R.). W przypadku zatem tradycyjnego
zdjecia wykonywanego przed meczem, przedmiotem ochrony beda wizerunki
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wszystkich zawodnikéw, a nie druzyny sportowej jako kolektywu. Nie przesadzajac
o stusznosci zadnego z pogladow wskaza¢ w tym miejscu nalezy, ze w orzeczniC-
twie wyksztalcily si¢ dwa przeciwstawne nurty dotyczace wizerunku osoby prawnej
jako jej dobra osobistego®, co uzna¢ nalezy za kolejny przyktad proby komercjaliza-
cji prawa do wizerunku. Przenoszac powyzsze rozwazania na grunt realiow sporto-
wych wskaza¢ nalezy, ze prawo osobiste do wizerunku bedzie zatem wyltacznie
przystugiwaé poszczegdlnym sportowcom, a wbrew potocznemu rozumieniu wize-
runku, o ktérym tu mowa nie beda posiada¢ zbiorowe podmioty sportowe, np. dru-
zyny sportowe. Jak pokazuje wszak praktyka, osoba prawna moze uzyska¢ w sposob
wtorny prawo do rozpowszechniania wizerunku osoby fizycznej za jej zgoda.

Art. 81 ust. 1 u.p.a.p.p. przesadza wprost o tym, ze do rozpowszechniania
wizerunku jest uprawniona nie tylko osoba przedstawiona, ale roOwniez osoba trze-
cia po uzyskaniu odpowiedniej zgody. W braku wyraznego zastrzezenia zezwolenie
nie jest wymagane, jezeli osoba ta otrzymata uméwiong zaptatg za pozowanie. Istot-
ng okolicznoscia jest to, ze wyrazenie zgody na publikacj¢ wizerunku nie wymaga
zachowania zadnej szczeg6lnej formy. Uzna¢ nalezy zatem, ze zgodnie z art. 60 K.c.
udzielenie zgody na rozpowszechnianie wizerunku moze by¢ wyrazona przez kazde
zachowanie si¢ tej osoby, ktdre ujawnia wole osoby w sposob dostateczny, w tym
réwniez przez ujawnienie tej woli w postaci elektronicznej. Przy czym jak podkresla
si¢ w orzecznictwie, zgoda osoby na publikowanie jej wizerunku winna by¢ wyra-
zona wprost, aczkolwiek w dowolnej formie, jednak zgody tej nie mozna domnie-
mywac — tak Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 10 lutego 2005 r.(I
ACa 509/04). Zaznaczy¢ nalezy w tym miejscu, ze chociaz zgoda uprawnionego jest
jednostronnym, odwotalnym dziataniem prawnym, nie za$ czynno$cig prawng (Paz-
dan), to jednak powyzsza zasada dotyczgca wyktadni o§wiadczen woli bedzie miata
odpowiednie zastosowanie. Zgodzi¢ nalezy si¢ takze z pogladem, Zze zgoda na naru-
szenie dobra osobistego, a wiec takze wizerunku, moze by¢ wyrazona w sposob
dorozumiany, co ma szczegodlne zastosowanie W zakresie sportu (Ksiezak). Podzie-
li¢ nalezy takze poglad Sadu Apelacyjnego w Warszawie wyrazony w wyroku z
dnia 5 marca 2003 r. (I ACa 733/02), ze istnienie zgody uprawnionego na rozpo-
wsgzechnianie jego wizerunku wytacza bezprawno$¢ podmiotu rozpowszechniajace-
go°.

Jednakze w odniesieniu do wizerunku sportowcow bedacych cztonkami
kadry narodowej oraz cztonkami reprezentacji olimpijskiej istnieje osobna regulacja,
stanowigca lex specialis wobec oméwionych wyzej zasad ogdlnych. Zgodnie z art.
14 ust. 1 u.0.s. cztonek kadry narodowej udostepnia, na zasadach wytacznosei, swoj
wizerunek w stroju reprezentacji kraju polskiemu zwigzkowi sportowemu, ktory jest
uprawniony do wykorzystania tego wizerunku do swoich celéw gospodarczych w
zakresie wyznaczonym przez przepisy tego zwiazku lub miedzynarodowej organiza-
cji sportowej dziatajacej w danym sporcie. Z kolei zgodnie z art. 14 ust. 2 u.0.s.

8 Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na jedno z pierwszych orzeczen SN, mianowicie orzeczenie z dnia
25 maja 1977 r. (I CR 159/77), w ktoérym uznano, ze osoba prawna nie posiada swojego wizerunku, a
jedynie renome lub dobre imig. Natomiast w wyroku Sadu Apelacyjnego w Katowicach z dnia 13 lutego
2014 r., (I ACa 1086/13) wskazano, ze osobie prawnej przystuguje prawo do ochrony wizerunku.

° P. Ksi¢zak zaznacza jednak, ze w przypadku dobr osobistych zgoda nie wytacza samej bezprawnosci,
ale w ogole nie dochodzi do naruszenia dobra osobistego.
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cztonek reprezentacji olimpijskiej udostgpnia, na zasadach wylacznosci, z chwilg
powotania do reprezentacji olimpijskiej, swoj wizerunek w stroju reprezentacji
olimpijskiej Polskiemu Komitetowi Olimpijskiemu, ktory jest uprawniony do wyko-
rzystania tego wizerunku do swoich celow gospodarczych w zakresie wyznaczonym
przez swoje przepisy lub przepisy Miedzynarodowego Komitetu Olimpijskiego.

Wokot powyzszej regulacji pojawiajg si¢ spore watpliwos$ci interpretacyjne.
Z literalnego brzmienia powyzszych przepisow, zwlaszcza w zwiazku z uzyciem
zwrotéw ,,udostepnia” wydawac by si¢ moglo, ze jedynym dysponentem wizerunku
pozostaje osoba fizyczna — sportowiec, a przekazanie praw majatkowych do jego
wizerunku odbywa si¢ w zwiazku i na podstawie czynnosci przez niego dokonywa-
nych. Wrazenie takie potggowane jest zwlaszcza w zwiazku z art. 14 ust. 3 uv.o.s.,
zgodnie z ktorym zawodnik przed zakwalifikowaniem do kadry narodowej lub re-
prezentacji olimpijskiej wyraza zgod¢ na rozpowszechnianie swojego wizerunku w
stroju reprezentacji kraju w rozumieniu art. 81 ust. 1 u.p.a.p.p. Co prawda przy ta-
kiej wyktadni wyrazenie zgody na rozpowszechnienie wizerunku miatoby charakter
obligatoryjny, niemniej wizerunek sportowca pozostawalby z nim bezpo$rednio
zwigzany i zrédla tego wizerunku nalezatoby szuka¢ w osobie samego sportowca.
Uzyskanie wizerunku przez polski zwigzek sportowy oraz Polski Komitet Olimpij-
ski miatoby charakter wtorny.

Odmienne stanowisko zdaniem D. Flisaka (Flisak) miato wynika¢ z pogla-
du wyrazonego przez Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 16 grudnia 2009 r. (I CSK
160/09). Co prawda, wyrok Sadu Najwyzszego wydawany byt na gruncie art. 33 ust.
1 1 2 nieobowigzujacego juz Ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o sporcie kwalifikowa-
nym (dalej jako u.s.k.), jednakze obydwa unormowania co do swej istoty pozostaja
bardzo zblizone. W przytoczonym wyroku Sad Najwyzszy stwierdzit, ze wraz ,,z
zakwalifikowaniem zawodnika do kadry narodowej, ustawodawca powigzal po-
wstanie na rzecz polskiego zwiazku sportowego prawa do wykorzystania wizerunku
kadrowicza w stroju reprezentacji kraju. TreScig tego prawa jest wigc mozliwosé
samodzielnego wykorzystywania przez polski zwiazek sportowy wizerunku zawod-
nika w stroju reprezentanta do wilasnych celow gospodarczych. Korelatem tego
uprawnienia jest obowigzek znoszenia przez kadrowicza sytuacji, w ktorej jego
wizerunek w stroju reprezentanta kraju moze by¢ przedmiotem wykorzystania przez
jego federacje sportowa na zasadach wylacznosci’®. Co prawda polski zwiazek
sportowy lub Polski Komitet Olimpijski podmioty te nabywaja uprawnienie polega-
jace z jednej strony na mozliwosci wylgcznego komercyjnego eksploatowania wize-
runku sportowca (aspekt pozytywny), z drugiej za$ na mozliwos$ci zakazania innym
podmiotom, a nawet samemu zawodnikowi, wykorzystania tego wizerunku w spo-
s6b kolidujacy z tym prawem (aspekt negatywny). Nie sposob jednak przyjaé, ze
polski zwigzek sportowy lub Polski Komitet Olimpijski nabywaja prawo do wize-
runku sportowca w sposob pierwotny. Wypada w tym miejscu zgodzi¢ sig, z propo-
zycja T. Grzeszaka, iz Regulacje zawarte w art. 14 ust 1 i 2 u.0.s., a wezesniej W art.
33 ust. 112 u.s.k. dotyczacag uksztaltowania wizerunku jako prawa na dobru niema-
terialnym. Autor ten podnosit bowiem, Zze ochronie na zasadach wiasciwych dla
débr niematerialnych podlega¢ moze tylko ,,wizerunek konkretny”, a wigc okreslone

1% Odnotowaé nalezy wszakze glosy krytyczne wobec tego orzeczenia, jak chociazby glosa G. Tylca
(Tylec).
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cechy ludzkie w danym momencie lub w danym kontekscie (tu — wizerunek spor-
towca w stroju reprezentacji) (T. Grzeszak, s. 539). Koncepcja ta potwierdza zreszta
przytoczony wczesniej poglad o dualistycznym ujeciu wizerunku, ktéry z jednej
strony chroniony jest jako dobro osobiste w rozumieniu przepiséw Kodeksu cywil-
nego, a z drugiej jako niematerialne prawo majatkowe, w rozumieniu art. 81
u.p.a.p.p. (art. 14 ust. 3 u.o.s. zawiera zresztg bezposrednie odestanie do art. 81 ust.
1 u.p.a.p.p.). Nie mozna natomiast zgodzi¢ sie z teza D. Flisaka, ze na podstawie art.
14 ust. 1i 2 u.0.s. zgodnie z rozwazaniami przedstawionymi przez A. Pazika (Pazik,
5.143) doj$¢ moglo do oderwania wizerunku od osoby przedstawionej w celu uczy-
nienia z niego przedmiotu obrotu. Autor tej tezy sam zauwaza, ze watpliwym jest,
zeby ustawodawca podzielit ten poglad §wiadomie, o czym $wiadczy¢ ma zwlaszcza
regulacja art. 14 ust. 3 u.0.s. Mozliwosci takiej zaprzeczyt wprost Sad Najwyzszy,
stwierdzajac w uzasadnieniu do wyroku z dnia 16 grudnia 2009 r. (I CSK 160/09),
ze art. 31 ust. 1 u.s.k. nie narusza istoty wizerunku jako dobra osobistego, gdyz ten
nadal przystuguje zawodnikowi, doznajac jedynie nieznacznego uszczuplenia, gdy
zawodnik wystepuje w stroju reprezentanta kraju, tj. w stanie utrwalonym w zwiaz-
ku z petnieniem tej funkcji i tylko w czasie, gdy jest kadrowiczem.

Zdaniem nizej podpisanego réwniez nie sposob zgodzi¢ si¢ z innym stwier-
dzeniem D. Flisaka (Flisak), ze przepis art. 14 ust. 3 u.0.s. jest zbedny. Wrecez prze-
ciwnie, przepis ten ma znaczenie kluczowe dla catej konstrukcji wykorzystywania
wizerunku sportowca, gdyz w jego $wietle oczywistym jest, ze uprawnienia polskie-
go zwigzku sportowego i PKOI maja swoje zrodto wlasnie w zgodzie wyrazonej
przez reprezentanta. Nie mozna przeciez traci¢ z pola widzenia autonomii woli 0sob
fizycznych, a wigc 1 sportowcow, ktorzy przeciez nie muszg zgodzi¢ si¢ na powola-
nie do kadry narodowej czy reprezentacji olimpijskiej, co jest zresztg czgsto spoty-
kang sytuacja w przypadku zawodnikéw zblizajacych si¢ do konca swojej kariery
lub zawodnikéw o podwojnym obywatelstwie. Nie sposob uznaé, ze w takim przy-
padku polski zwigzek sportowy lub PKOI nadal nabywatby prawo do wylacznego
wykorzystania z wizerunku zawodnika do swoich celow gospodarczych. Nie mozna
pomina¢ istnienia regulacji art. 14 ust. 3 u.0.s. i przyjmowac contra lege, ze polski
zwigzek sportowy oraz PKOI nabywajg prawo do wykorzystywania wizerunku w
sposob pierwotny. Uzyskanie takiego prawa uzaleznione jest bowiem od wyrazenia
zgody przez samego zawodnika.

Konsekwencja powyzszego pogladu musi by¢ stwierdzenie, ze wyrazenie
zgody na zasadach okreslonych w art. 14 ust. 3 u.0.s. jest warunkiem powotania do
kadry narodowej lub reprezentacji olimpijskiej, zas sama zgoda na takie powotanie
jest jednoznaczna z wyrazeniem zgody na udostepnienie wizerunku. Stusznie zatem
D. Flisak (Flisak) podniést, ze zgoda wyrazona przez zawodnika nie powinna by¢
udzielana niejako ,,na zapas" przed zakwalifikowaniem do kadry lub reprezentacji, a
wiec bez warunkowo. Co prawda, art. 14 ust. 3 u.0.s. wskazuje, ze zawodnik wyraza
zgode przed zakwalifikowaniem si¢ do kadry narodowej lub reprezentacji olimpij-
skiej, ale juz art. 14 ust. 2 u.o.s. wskazuje, ze zawodnik udostgpnia swoj wizerunek
w stroju reprezentacji olimpijskiej Polskiemu Komitetowi Olimpijskiemu z chwilg
powotania do tej reprezentacji. Wysnu¢ mozna stad wniosek, ze wyrazenie przez
zawodnika zgody na udostepnianie wizerunku jest jednym z warunkéw powotania
takiego zawodnika (obok uzyskania odpowiednich kwalifikacji do reprezentacji
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olimpijskiej lub kadry narodowej). Przy czym przyja¢ mozna, ze zgoda taka jest
wyrazona w sposob dowolny (zgodnie z art. 60 K.c.) juz chociazby przez sam udziat
we wspolzawodnictwie sportowym, ktorego wynikiem jest uzyskanie wiasciwej
kwalifikacji*'. Zgoda na wykorzystywanie przez polski zwigzek sportowy wizerun-
ku wyrazana jest przez zawodnika w takiej sytuacji pod warunkiem osiagniecia
odpowiednich kwalifikacji, uzyskania powotania oraz oczywiscie jego akceptacje
przez zawodnika. Jak juz bowiem byla o tym mowa, zawodnik ma prawo odmowic
powolaniu i wyrazona przez niego wczes$niej zgoda pod warunkiem zawieszajacym,
o ktorym mowa w art. 14 ust. 2 u.0.S., nie stanie si¢ skuteczna. Za Sadem Apelacyj-
nym w Warszawie wskaza¢ nalezy, ze nie mozna domniemywaé wyrazenia zgody
na rozpowszechnienie wizerunku ani zakresu takiej zgody (I ACa 494/08), ale w
przypadku powszechnie obowigzujacego przepisu wskazujacego na obowigzek
udzielenia przez sportowca zgody i jej zakresu (wizerunek w stroju kadry lub repre-
Zentacji) towarzyszaca zawodnikowi $wiadomos$¢ wyklucza snucie domnieman, a
sktania ku koncepcji zgody dorozumiane;.

Raz jeszcze podkresli¢ nalezy, ze Ustawa o sporcie wigze skutek w postaci
uzyskania przez polski zwigzek sportowy i PKOI prawo do wykorzystywania wize-
runku sportowca w stroju kadry lub reprezentacji od jego zgody. Nie mozna zatem
przyjmowac, ze polski zwiazek sportowy lub PKOI nabywajg to prawo w sposob
pierwotny. Zrodlem tego prawa jest bowiem zgoda zawodnika, a sam wizerunek
sportowca nie traci osobistej z nim wiezi. Wyraznie wskazat na to takze Sad Naj-
wyzszy w wielokrotnie przytaczanym juz orzeczeniu w sprawie | CSK 160/09 (I
CSK 160/09), stwierdzajac, ze wola zawodnika przynalezno$ci do reprezentacji
kraju jest rownoznaczna z jego zgoda na wykorzystanie wizerunku w granicach
okres$lonych w art. 33 ust. 1 u.s.k. Przy czym wyrazenie przez zawodnika zgody ma
niejako charakter przymusowy, przy zatozeniu, ze ten wyraza chg¢ wystepowania w
kadrze narodowej lub reprezentacji olimpijskiej.

Omawiajac podmioty, ktorym przystuguje prawo do rozpowszechniania
wizerunku sportowca, wymieni¢ mozna co najmniej dwa. Z praktycznego punktu
widzenia, uprawnienie do wykorzystywania wizerunku sportowcow posiadajg klubu
sportowe, z ktorymi kontrakty zawodowe podpisuja profesjonalni sportowcy, a
takze organizacje zbiorowego zarzadzania wizerunkami sportowcoéw. Co prawda
uprawnienie do rozpowszechniania wizerunku w takich przypadkach nie wynika
z uregulowania ustawowego (jak ma to miejsce w przypadku osoby przedstawionej,
polskiego zwigzku sportowego i PKOI) ale opiera si¢ na dobrowolnej zgodzie
przedstawionych.

W przypadku klubow sportowych funkcjonujg zasadniczo dwa modele po-
rozumien w przedmiocie wykorzystywania wizerunku pitkarza. Najwicksze i najbo-
gatsze kluby daza najczesciej do zastrzezenia w umowach z zawodnikami wylacz-
nosci na prawo do wizerunku zawodnika. Inne kluby zadowalaja si¢ podziatem
dochodéw uzyskiwanych z tytutu wykorzystywania wizerunku sportowcoéw (Futre
D., George C., Coathup R., Players’ image). Skala powszechnosci pozyskiwania
przez kluby sportowe prawa do wizerunku swoich zawodnikow jest tak duza, ze w
prasie pojawiaja si¢ spekulacje, czy klub zgodzi si¢ z takiego prawa zrezygnowac.

1 SN w wyroku z dnia 16 grudnia 2009 r. (I CSK 160/09) stusznie zauwaza, ze do wyrazenia zgody nie
jest potrzeba zadna szczegdlna forma.
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Taka sytuacja miata mie¢ miejsce w przypadku wspominanego juz Leo Messiego i
FC Barcelony. Podobno rezygnacja przez klub z prawa do wykorzystywania wize-
runku pitkarza w sposéb komercyjny miata by¢ przedmiotem osobnej umowy mie-
dzy stronami (Kralka). Rzekomo podobne warunki Realowi Madryt stawiatl wcze-
$niej David Beckham, a brak porozumienia w tej kwestii mial by¢ powodem opusz-
czenia przez Anglika hiszpanskiego klubu (Futre D., George C., Coathup R., Play-
ers’ image).

Jedna z najwickszych i majacych najwicksze znaczenie organizacji zbioro-
wego zarzadzania wizerunkiem sportowcow, jest FIFPro World Player’s Union
skupiajgca profesjonalnych pitkarzy, ktora liczy ponad 65,000 cztonkéw obojga plci
z ponad 58 panstw cztonkowskich (FIFPro). Oczywiscie zbiorowe zarzadzanie wi-
zerunkami pitkarzy nie jest jedynym zadaniem FIFPro, ale z pewnoscia najbardziej
znanym. To bowiem na zasadach licencji FIFPro Commercial Enterprises prawo do
wizerunku pitkarzy czesto nabywaja tworcy popularnych gier komputerowych serii
FIFA wydawanych przez EA Sports (Kralka) oraz ProEvolution Soccer od Konami
(Konami License Agreement).

Osobnym przypadkiem wartym omowienia jest rozpowszechnianie zgodnie
z art. 81 ust. 2 o.p.a.p.p. wizerunku osoby powszechnie znanej, jezeli wizerunek
wykonano w zwiagzku z petnieniem przez nig funkcji publicznych, a w szczegdlnosci
politycznych, spotecznych lub zawodowych. W przypadku wizerunku osoby petnia-
cej takie funkcje, jego rozpowszechnianie nie wymaga uzyskania zgody osoby
przedstawionej. Omawiana instytucja wprowadza wiec istotny wyjatek od ogodlnej
zasady, ze rozpowszechnianie wizerunku odbywa si¢ na podstawie zgody osoby
przedstawionej. W $wietle dorobku orzeczniczego nie powinno ulega¢ watpliwosci,
ze sportowcy zaliczajg sie do grupy osob, w zakresie ktorych rozpowszechnianie
wizerunku nie wymaga ich zgody, jezeli wizerunek taki zostat wykonany w zwigzku
z petnieniem przez nich funkcji zawodowych. Zgodnie z pogladem wyrazonym
przez Sad Apelacyjny w Poznaniu w wyroku z dnia 2 wrzesnia 2010 r. (I ACa
620/10) okreslona grupa os6b moze by¢ z gory zaliczona do grona oséb powszech-
nie znanych w rozumieniu przepisOw prawa autorskiego ze wzgledu na wykonywa-
ny zawod, m.in. profesjonalni sportowcy. Rowniez w wielokrotnie przytaczanym
wyroku SN (I CSK 160/09) uznano, ze rozpowszechnianie wizerunku wieloletniego
reprezentanta kraju w piftce noznej, nie wymaga jego zgody, gdyz byt osobg po-
wszechnie znang.

Konkludujgc powyzsze wskaza¢ nalezy, ze wizerunek danej osoby, jako
prawo osobiste cztowieka, przystuguje w sposodb pierwotny wylacznie tej osobie.
Nie inaczej jest w przypadku sportowcow. Na podstawie zgody udzielanej przez
sportowca przedstawionego, prawo do rozpowszechniania jego wizerunku posiadaja
takze w odpowiednim zakresie klub, ktérego barwy sportowiec na co dzien repre-
zentuje oraz podmioty zbiorowego zarzadzania takimi prawami (art. 82 ust. 1
u.p.a.p.p.). Szczegdlny przepis Ustawy o sporcie nakazuje takze udostepnienie na
wylaczno$¢ wizerunku sportowca w stroju kadry narodowej lub reprezentacji olim-
pijskiej odpowiednio polskiemu zwigzkowi sportowemu lub PKOI (art. 14 ust. 2
u.0.s.). To wiagnie wymienione podmioty beda uprawnione do tego, zeby zawieracé
ze sponsorami umowy w zakresie rozpowszechniania lub wykorzystania wizerunku
sportowca. Niewatpliwie zatem kwestia weryfikacji zakresu i zrédla uprawnienia
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przystugujacego takim podmiotom begdzie miata dla sponsora znaczenie kluczowe.
Wylom w powyzszej zasadzie 1 znaczace ograniczenie dla interesow sponsorow
stanowi regulacja art. 82 ust. 2 u.p.a.p.p. Poprzez uzyskanie przez sportowca statusu
osoby powszechnie znanej, mozliwa jest publikacj¢ jego wizerunku bez wcze$niej-
szego uzyskania zgody w tym zakresie, a nawet wykorzystanie takiego wizerunku
do celow reklamy™.

Kilka stow wyjasnienia po$wigci¢ nalezy na ustalenie tresci uprawnienia,
jakie przystugiwa¢ moze potencjalnemu sponsorowi lub innemu podmiotowi stosu-
jacemu marketing sportowy, ktorym to uprawnieniem jest rozpowszechnianie wize-
runku sportowca. Jak juz byta o tym mowa, tre$cig art. 81 ust. 1 u.p.a.p.p. jest roz-
powszechnianie wizerunku osoby przedstawionej. Znaczenie tego terminu powinno
by¢ interpretowane w oparciu o0 art. 6 pkt 3 u.p.a.p.p., zgodnie z ktérym utworem
rozpowszechnionym jest utwor, ktory za zezwoleniem tworcy zostat w jakikolwiek
sposdb udostepniony publicznie. Udostepnienie publiczne zaktada mozliwo$¢ odbio-
ru wizerunku przez nieokreslony i niezamkniety krag osob. Dla rozpowszechnienia
wizerunku nie jest konieczne wykorzystanie nosnika materialnego, gdyz moze od-
by¢ si¢ takze w ramach transmisji ,,na zywo" w telewizji lub Internecie. Warunkiem
rozpowszechnienia nie jest takze zwiclokrotnienie utworu (Barta J., Markiewicz
R.).

Stusznie zwrocit uwage SN w wyroku w sprawie I CSK 160/09, iz trescia
art. 14 ust. 1i 2 u.0.s. jest nie tyle rozpowszechnianie wizerunku, co jego wykorzy-
stanie przez polski zwigzek sportowy lub PKOI. Zdaniem SN pojecie ,,wykorzysty-
wanie” jest znaczeniowo szersze niz ,,rozpowszechnianie”. Jednakze SN nie wyja-
$nil na czym roznica ta miatby doktadnie polegaé. Jednoznaczne okre$lenie takiej
roéznicy nie jest bowiem kwestig tatwa. Zgodnie z trescig art. 14 ust. 1 1 2 v.o.s. za-
kres wykorzystania wizerunku sportowca przez polski zwiagzek sportowy wyznacza-
ja przepisy tego zwiazku lub miedzynarodowej organizacji sportowej dziatajacej w
danym sporcie. Z kolei zakres wykorzystania wizerunku sportowca przez PKOI
okreslaja przepisy PKOI lub Miedzynarodowego Komitetu Olimpijskiego.

W podsumowaniu powyzszych uwag podkresli¢ wypada przede wszystkim
prawna odrebnos¢ niektorych aspektow wykorzystania wizerunku sportowcow.
Konstatacja taka nasuwa si¢ zwlaszcza w §wietle analizy przepisow Ustawy o spo-
rcie i towarzyszgcego jej stanowiska doktryny, oraz orzecznictwa Sadu Najwyzsze-
go. Drugi, rOwnie istotny wniosek zwigzany jest z dajacymi si¢ zaobserwowac Kie-
runkami ewolucji wyktadni prawnych zagadnien ochrony wizerunku. Na pierwszy
plan wysuwajg si¢ w tym przypadku tendencje do komercjalizacji takiego wizerun-
ku. Tendencja ta widoczna jest zardbwno w przypadku oséb fizycznych, a w szcze-
golnosci profesjonalnych sportowcow, jak i w przypadku oséb prawnych, w stosun-
ku do ktorych podjeto proby przypisania im wizerunku obok uznawanej powszech-
nie renomy. Przenoszac za$ czysto jurydyczne rozwazania poczynione w ramach
niniejszego opracowania na grunt sportu, wskaza¢ nalezy, ze cho¢ prawo zawsze
pozostaje 0 krok za rozwojem spotecznym i gospodarczym, to jednak zawsze stara
si¢ nadgzy¢ za ich potrzebami. Obserwowane kierunki rozwoju instytucji wizerunku

12 Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 27 wrzesnia 2013 r. (1 CSK 739/12), wskazal, ze uzycia wizerunku
osoby fizycznej jako elementu kompozycji oktadki czasopisma w reklamie tego pisma nie nalezy oceniaé,
jako dziatania naruszajacego prawo tej osoby do wizerunku.
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wymuszane s3 wlasnie przez potrzeby rynku i kierunki jego rozwoju. Jak wida¢ na
przyktadach znanych pitkarzy przytoczonych na poczatku niniejszego tekstu, realia
Sportowe same przesadzil o tym, ze wizerunek sportowca ma obecnie znaczenie
szczegblne, zwlaszcza z uwagi na reprezentowang warto$¢ marketingowa. Uznaé
nalezy zatem, ze rozwdj prawa powinien zmierza¢ w tym samym kierunku co po-
trzeby rynku.
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