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Sportowiec jako produkt wspétczesnego rynku,
a jego prawo do ochrony wizerunku

Wprowadzenie

Sportowcy sa uosobieniem sprawnosci dziatania, wytrwalosci w dazeniu do
celu, sumiennosci, pracowitosci i doskonatosci fizycznej. Sa synonimem ludzi
sukcesu, ktory wiaze si¢ ze stawa, prestizem oraz pienigdzmi. Moda na sport
(sportowy styl zycia) odgrywa w spoleczenistwach postindustrialnych znaczaca
role, a dbalos¢ o sprawne (zdrowe) cialo napedza spirale rozwoju infrastrukeury
sportowej i rekreacyjnej. Slim i fit — to wymogi nowoczesnosci, ktérym trzeba
sprosta¢, zeby by¢ trendy'.

»Sport” pochodzi od taciniskiego stowa desportare, keére w dalszym znacze-
niu odnosilo si¢ do pojecia rozrywki. W francuszczyznie z XV wieku istniato
wyrazenie desporter soi, ktére oznaczalo rozrywke, gre lub ¢wiczenie. Termin
ten zawedrowal z Francji do Anglii, skad powrdcil na kontynent europejski
w postaci stowa ,,sport”, ktdrego nowoczesne znaczenie narodzito si¢ whasnie
w Anglii. Wspdlczesny sport nawigzuje jednak chetnie do greckich ¢éwiczen
ciala i igrzysk olimpijskich. Zasadniczo za dat¢ powstania migdzynarodowego
sportu zawodniczego mozna przyja¢ 1896 r., kiedy to odbyla si¢ pierwsza no-
wozytna olimpiada w Atenach?.

Zaangazowanie jednostki w aktywno$¢ sportowa musi wiazac si¢ z okreslo-
na gratyfikacja, zar6wno o charakterze zewnetrznym (status spofeczny, nagrody,

' H.Zdebska, Wybrane uwarunkowania spoleczne sportu kobiet, [w:] Z. Dziubinski, M. Lenarto-
wicz, Kultura fizyczna a réznice i nieréwnosci spoleczne, Warszawa 2013, s. 155.
2 Sport [hasto], hteps://www.gutenberg.czyz.org/index.php?word=73240 [dostep: 4.11.2022].
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medale), jak i wewngtrznym (satysfakcja, ekspresja, rados¢). Osoba uprawia-
jaca sport pozostaje zawsze beneficjentem tej aktywnosci. Nie oznacza to jed-
nak, ze nie ponosi ona przy tym réwniez kosztow, czy to materialnych, czy
zdrowotnych. Wprost przeciwnie, koszty te wpisane s3 w logike sportu (jak
cho¢by zmeczenie organizmu), jednak samo podejmowanie tej aktywnosci
swiadczy o tym, ze nagrody zdecydowanie rekompensuja koszty®.

Od poczatku swojej historii sport przeszedt wiele zmian. Cze¢$¢ badaczy
wywodzi jego poczatki ze sfery sacrum, siegajacej korzeniami antycznej Gre-
cji*. Popularyzacja sportu i wzrost zainteresowania nim sprawily, ze przeisto-
czyl si¢ z rozrywki, odprezenia i zabawy w forme¢ wykonywanej pracy zarob-
kowej i spos6b zdobywania $rodkéw na zycie. Spowodowalo to, ze zaczgto
w niego inwestowa¢ coraz wigksze $rodki finansowe. Sport stal si¢ jedna z ga-
lezi biznesu i sposobem na zarabianie gigantycznych pienigdzy.

Skutkiem tego w wielu przypadkach cztowiek sportowiec i cztowiek widz
przestali by¢ podmiotem sportu. Ich miejsce zostalo zajete przez sukces
i widowiskowo$¢ zmagan. Niebagatelna, wrecz kluczowa, role w zmianach
w $wiecie sportu odgrywaja media masowe, a zwlaszcza telewizja. Doko-
nujac transmisji nawet pozornie mato znanych dyscyplin, telewizja wptywa
na wzrost ich popularnosci, a co za tym idzie — przyciaga do tych dyscyplin
sponsordw i $rodki finansowe’.

Wspolczesny wizerunek sportowca znaczaco rézni si¢ od postrzegania go
jako zawodnika, ktéry byt idolem dla wielu mtodych ludzi od lat 60. do 90.
Obecna sytuacja kreuje sportowcéw na krezuséw finansowych, ktérzy nie-
jednokrotnie zdobywaja fortung, nickoniecznie na arenach sportowych tylko
poza nimi. Przyktadami takich zawodnikéw sa Lewis Hamilton, Rafael Nadal
czy Usain Bolt.

Paradoksalnie niektérzy zawodnicy prezentujacy wysoki poziom sporto-
wy, ale nie najwyzszy, z uwagi na swoja twarz i wizerunek cato$ciowy, wyko-
rzystujac angazowanie sponsoréw najwickszych koncernéw miedzynarodo-
wych, przyczynili si¢ do szybszego wykreowania marki na rynku, np. Anna
Kurnikowa, ktdra stala si¢ twarzg firmy Adidas.

P. Nosal, Spofeczne ujecie sportu. (Trudne) definiowanie zjawiska i jego dyskurs, ,Przeglad Socjo-
logii Jakosciowej” 2015, t. 11, nr 2, 5. 26.

T. Janus, Kiedy sport staje si¢ religig, ,Warszawskie Studia Pastoralne” 2009, nr 10, s. 71-87.
Taka sytuacja miata miejsce w Polsce na poczatku XXI w., gdy sukcesy w skokach narciarskich
zaczat odnosi¢ Adam Malysz. Telewizja Polska wykupila wowczas prawa do transmisji z zawo-
déw z udzialem Polaka i uczynila z nich widowisko medialne. Zob. A. Ostrowski, Telewizyjna
transmisja sportowa, czyli najwigkszy teatr swiata, Wroctaw 2007, s. 108.
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Sport wpisuje si¢ w modernizacyjng ideologie postepu i racjonalizacji, a ha-
sta ideologdw sportu (altius, citius, fortius) pasowaly i pasuja nadal do dominu-
jacej w $wiecie wolnorynkowej rywalizacji ekonomicznej®.

W tym obszarze konieczne jest, aby pos$wigci¢ uwage zagadnieniu odgry-
wajacemu kluczows role, a mianowicie prawu do ochrony wizerunku. Pojecie
to nigdy nie zostalo zdefiniowane w jednolitej formie w poszczegdlnych syste-
mach prawnych, jest ujmowane bardzo szeroko i stanowi przedmiot regulacji
miedzynarodowych i krajowych instrumentéw prawnych. Z tego wzgledu po-
wstaje wiele rozbieznosci interpretacyjnych. Z trudem przychodzi wige przyto-
czenie jednej najbardziej adekwatnej definicji. Celem artykutu bylo przedsta-
wienie funkcjonowania wspdtczesnej machiny biznesowej i sportowca, ktéry
stal sie w pewnym sensie produktem. Gléwnym zalozeniem tegoz artykutu byta
ponadto préba zdefiniowania pojecia prawa do ochrony wizerunku sportowca,
postawienia granicy i rozwazenie, w j akim momencie jest ono naruszane.

Pojecie prawa do ochrony wizerunku

Chronione prawnie sa rézne plaszczyzny prywatnosci cztowieka, réwniez wi-
zerunek, ktory jest chroniony wspéfczesnie w wickszosci systeméw prawnych’.
Aktualnie ochrona prawna wizerunku nie jest jednolita. W klasycznym ujeciu
nalezy ona do praw osobistych czlowieka. Stanowi dobro niezbywalne®.
Aspekty odnoszace si¢ do wizerunku uregulowane s3 w sposéb odmienny
w réznych panstwach. Warto zauwazy¢, ze nie ma w tym zakresie szczegdlnych
regulacji prawnomiedzynarodowych, ktére zapewnilyby jednos¢ zasad obo-
wiazujacych w poszczeg6lnych porzadkach krajowych’. Kluczowe jest, iz owe
zasady sa bardzo réznorodne, a wiaze si¢ to z glebokim i historycznym zako-
rzenieniem kwestii wizerunku w prawie cywilnym danego kraju. Przyktadowo
w nomenklaturze w Wielkiej Brytanii prawo do ochrony wizerunku okreslane
jest jako prawo do prywatnosci, w Stanach Zjednoczonych jako prawo do wi-
zerunku, natomiast w Polsce, Niemczech i we Whoszech jako dobra osobiste.

¢ M. Lenartowicz, KW. Jankowski, Instytucjonalizacia wspdtczesnego sportu. Sport jako produks,

rdgnice intereséw i gusta masowej widowni, [w:] Z. Dziubinski, M. Jasny, Kultura fizyczna a in-
stytucjonalizacja, Warszawa 2020, s. 59.

Regulagje takie mozna znalez¢ takze w bardzo restryktywnych wobec praw jednostki systemach
prawnych, np. w Chinach. Zob. R. Ordish, Sports Marketing in China. An IP Perspective, ,,Chi-
na Business Review” 2005, vol. 32, no. 6,s. 1-7.

8 P.Slezak, Ochrona prawa do wizerunku, Katowice 2009, s. 9.

W ramach UE obowiazuje rozporzadzenie (WE) nr 864/2007 Parlamentu Europejskiego
i Rady z dnia 11 lipca 2007 r. dotyczace prawa whasciwego dla zobowigzan pozaumownych
(Rzym II), Dz.Urz. UE L 199 2 31.07.2007, jednakze zgodnie z tredcig art. 1 ust. 2 z zakresu za-
stosowania rozporzadzenia wylaczone s3 zobowigzania pozaumowne wynikajace z naruszenia
prawa do prywatnosci i innych débr osobistych, w tym zniestawienie.
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Definicja wizerunku

W doktrynie termin wizerunku definiowany jest jako takie cechy twarzy i calej
postaci danej osoby, ktére w sposdb niepowtarzalny indywidualizuja t¢ osobe
jako jednostke fizyczna'.

W podobnym tonie wypowiada si¢ R. Kopczyk w artykule Prawo sportowca
do wizerunku, gdzie zauwaza, ze R. Markiewicz, ]. Bart i J. Sieniczylo-Chlabicz
uznaja, iz wyrazenie ,wizerunek” nie moze by¢ ujmowane tylko anatomicznie.
W ich opinii dominuje przekonanie, ze zaréwno naturalne cechy czlowieka,
jak i to, co zostalo do nich dodane, czyli fryzura, makijaz, w sytuacji gdy sa
one — wraz z innymi cechami tej osoby — dystynktywne, mieszcza si¢ w pojeciu
wizerunku. Na domiar tego wizerunek obejmuje wszelkie skladniki swoiste dla
danej osoby (przykladowo sposéb méwienia czy poruszania sig)'".

Polska doktryna, ujmujac wizerunek przede wszystkim w postaci interpre-
towanego wygladu oraz innych zdolnoéci i cech odrézniajacych w procesie on-
togenezy osobnikéw migdzy soba, jest najbardziej zblizona w tym aspekcie do
doktryny wloskiej'*. Podnies¢ trzeba, ze wizerunek to nie tylko cechy fizyczne,
ale réwniez reakcja spoteczna i wiedza o danej osobie, czyli ogélny obraz osoby
w oczach opinii publicznej®.

Mozna zatem jednoznacznie stwierdzi¢, ze wizerunek jest synonimem
tozsamodci i reputacji'®. Skorelowane podejscie do omawianej kwestii wyraza
niemiecka nauka, na ktérej gruncie wizerunek jest szczegélng forma ogélnej
osobowosci®.

Wizerunek w sporcie

W konsekwencji wielorakich zwiazkéw sportu z mediami najwigksze imprezy
sportowe staly si¢ takze najwickszymi produkcjami telewizyjnymi. Za prawa
do transmisji na zywo zmagarn sportowcow na §wiatowym poziomie stacje te-
lewizyjne ptaca kwoty, ktére liczone s3 w miliardach dolaréw. Zdecydowanie
nie mniejsze pienigdze pochodzg z budzetéw reklamodawcéw, kedrzy imprezy

10 J. Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja. Studium cywilnoprawne, Warszawa

2009, s.21-67.

R. Kopezyk, Prawo sportowca do wizerunkn, [w:] Acta Erasmiana Il1, t. 3, Prace prawnicze, red.
M. Sadowski, P. Szymaniec, Wroclaw 2012, 5. 61-62.

L. Ferrari, Sports Image Rights under Italian Law. An Overview of the Main Legal Issues Involved
in the Commercial Exploitation of Image Rights of Top Athletes, Clubs and Sports Associations,
»Ihe International Sports Law Journal” 2004, no. 1-2, s. 14 i nast.

B Ibidem, s. 14.

4 LS. Blackshaw, R.C.R. Sickmann, Sports Image Rights in Europe, The Hague 2005, s. 188.

5 Ibidem, s. 109.
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sportowe traktuja jako okazj¢ do budowania swojego wizerunku oraz dociera-
nia ze swoimi produktami i ustugami do nawet miliardowej widowni. Za prawo
bycia sponsorem mistrzostw $wiata, Europy czy igrzysk olimpijskich firmy mu-
szg placi¢ wysokie stawki organizatorom imprez, ktdrymi s organizacje sporto-
we. Firmy, ktére dysponuja srodkami do bycia oficjalnym sponsorem danych za-
wodéw, daza do wyeliminowania z nich wszelkiej konkurencji. W kontraktach
reklamowych zastrzegane jest zatem, iz na terenie imprezy nie moze pojawic si¢
logo innych firm, kedre nie s3 sponsorami.

Istotne jest, iz wspolczesne media niewatpliwie kreuja wzorce w zakresie
estetyki ciata ludzkiego. Warte uwypuklenia jest to, ze odbiorca przekazu ob-
darzajac sportowca wystepujacego w reklamie sympatia lub widzac w nim au-
torytet, w dalszej kolejnosci przenosi te odczucia na reklamowany produkt. Na
domiar tego osoba sportowca pozwala na wtérne kojarzenie go z promowana
przez niego marka i wyzwala w odbiorcach pozytywne emocje. Ponadto sporto-
wiec moze stal si¢ wzorem do nasladowania, zwlaszcza przez mlodziez, bedacy
gléwnym odbiorca widowiska sportowego. Mamy tu do czynienia z aspektem
psychologicznym, podswiadomie widz bedzie starat si¢ nasladowa¢ styl zycia
znanego zawodnika. Cho¢ kibice sportowi stanowia grup¢ wewnetrznie zréz-
nicowana, to s3 oni szeroka grupe konsumentdéw, ktérych taczy mocno zain-
teresowanie sportem, dlatego tez naprawde warto o nich zabiegaé. Co wiecej,
osoby, ktére nie sa zainteresowane sportem, moga takze zosta¢ skutecznie poin-
formowanie o ofercie firm i w rezultacie — pozyskani jako potencjalni klienci za
pomoca marketingu przez sport’.

Sponsoring stal si¢ niesamowicie skuteczng forma komunikacji, sposobem
zdobywania rozgtosu, kreowania wizerunku nie tylko samych firm, ale réwniez
sportowcéw. Poza nim jednak formami wywierajacymi wptyw na konsumen-
téw sa promocja sprzedazy i reklama. W tym procederze dominujg cele prag-
matyczne, przede wszystkim materialne i merkantylne. Reklamodawcy ocho-
czo zabiegaja o najbardziej medialne osobowosci $wiata sportu. Angazuja je do
swoich reklam i pozyskuja prawa do postugiwania si¢ ich wizerunkiem w celu
promowania okreslonego produktu. Zaréwno sportowcy, jak i obiekty sporto-
we traktowane sa przez firmy jako powierzchnia reklamowa. Niejednokrotnie
sport jest wykorzystywany w tradycyjnej reklamie, w ktérej stanowi tho dla pro-
duktu, gdzie na odbiorcg oddzialuje si¢ za pomoca skojarzen nawiazujacych do
zwyciestwa, sukcesu i prestizu. Ogromny wplyw maja takze sami sportowcy,
ktérzy zaangazowani zostali do reklamy i stali si¢ ,twarza marki”. Sportowcy

¢ M. Sulej, T. Janus, Sport i sportowiec jako produkt. Komercjalizacja jako zmiana idei sportu, [w:]

Z. Dziubinski, P. Rymarczyk, Kultura ﬁzyczmz a zmiana spoleczna, Warszawa 2014, s. 78.
V- Ibidem.
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weciagnieci w spirale marketingowa w pewnym momencie staja si¢ bardziej mo-
delami, ikonami stylu czy osobowosciami telewizyjnymi'®.

Korelacja $wiata sportu i $wiata mediéw moze mie¢ negatywne skutki. Z ra-
cji, ze sportowcy s3 osobami znanymi, transmitowanie ich zmagan przez media
przyciaga konsumentéw i uwiarygadnia dany produkt oraz marke w oczach
potencjalnych nabywcéw. Takie podejscie moze prowadzi¢ do ich odczlowie-
czenia i traktowania jako narzedzi, ,maszyn do robienia pieniedzy”. Przykta-
dowo mozna przytoczy¢ sytuacje z 1998 r., kiedy to podczas finalowego meczu
mistrzostw swiata w pilce noznej w barwach reprezentacji Brazylii wystapit jej
dwcezesny gwiazdor Ronaldo Luis Nazario de Lima, kt6éry wypadt jednak sta-
bo, a Brazylia przegrata 0:3 z Francja. Niebawem okazalo si, ze przed meczem
Ronaldo doznat ataku padaczki', a w finale wzial udzial jedynie, zwazywszy na
uprzednio podpisany kontrakt z jedna z firm produkujacych sprzet sportowy.
Owa firma nie chciala absolutnie dopusci¢, aby najwazniejszy mecz na $wiecie
odbyt si¢ bez jej najwickszej gwiazdy, a rownoczesnie najwickszej reklamy, keorg
ogladaly setki milionéw ludzi na catym $wiecie®.

Wspolczesny sportowiec, gléwnie ten profesjonalny, otoczony jest wieloma
instytucjami (komitet olimpijski, ministerstwo sportu, zwiazki sportowe itp.),
ktére reguluja i wspomagaja prosperowanie sportowcéw i ich rozwdj. Liczna
grupa zwiazkéw sportowych ma takze duzy wplyw na rozbudowe infrastrukeu-
ry (boisk, stadiondw, tras, skoczni czy basenéw olimpijskich). Duzg role w calej
tej machinie i procederach odgrywaja sponsorzy, ktérych znalezieniem takze
bardzo czgsto zajmuje si¢ konkretny zwigzek sportowy.

Od chwili osiggniecia pewnego poziomu sportowego zawodnik skazany jest
na pomoc i posrednictwo réznych instytucji sportowych, ktére zarazem wiele
rzeczy utatwiaja, ale i narzucaja pewne ograniczenia. Na przyktad sportowiec
nie decyduje sam, gdzie wystapi, musi by¢ dostepny dla sponsora, bra¢ udziat
w reklamach, akceptowaé wybodr takiego a nie innego dostawcy stroju sporto-
wego. W przypadku wybitnego sportowca kazda cz¢é¢ jego ciala ma swoja cen-
ng warto$¢, a on sam w coraz mniejszym stopniu nalezy do siebie.

Czgsto bywa tak, ze wielu zawodnikéw akceptuje ten stan rzeczy, poniewaz
nie zna si¢ na ckonomii czy marketingu i z entuzjazmem przyjmuje pomoc
ofiarowang mu przez zwiazek sportowy, federacj¢ migdzynarodows czy innych
posrednikéw. Nalezy jednak pamietal, ze sportowiec nie musi by¢ catkowi-
cie podporzadkowany wymienionym instytucjom i posrednikom. Naturalng

8 M. Sulej, T. Janus, Sport i sportowiec jako produkt..., op. cit., s. 80.

¥ M. Kotkowski, Sensacje XX wiekn. Tajemnica choroba Ronaldo, 10.06.2018, https://weszlo.
com/2018/06/10/sensacje-xx-wicku-tajemnicza-choroba-ronaldo [dostep: 28.10.2022].

M. Sulej, T. Janus, Sport i sportowiec jako produkt..., op. cit., s. 80.
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granica dopuszczalnosci ingerencji w zycie cztowieka jest bariera jego sumienia
i osobistej wolnosci tudziez godnosci®.

Terminem wizerunku niejednokrotnie zajmowalo si¢ orzecznictwo. Za
obszernym jego ujeciem opowiedzial si¢ Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 20
maja 2004 r., w ktérym uznano, iz pod owym pojeciem rozumie si¢ ,dodatkowe
utrwalone elementy zwiazane z wykonywanym zawodem jak charakteryzacja,
ubidr, sposéb poruszania si¢ i kontaktowania si¢ z otoczeniem™. W kazdym
przypadku chodzi jednak o cechy charakterystyczne danej osoby, zapewniajace
jej rozpoznawalnos¢. Istotne jest, iz ,,za wizerunek nie mozna potraktowaé jed-
nak sposobu postrzegania i oceny danej osoby w odbiorze zewng¢trznym (jej zy-
ciorysu, cech charakteru, postgpowania, utrwalonej pozycji zawodowej itp.)”.

W doktrynie coraz czgéciej pojawia si¢ pojecie wizerunku komercyjnego®,
ktére — zgodnie z tym, na co wskazuje M. Stepien — definiuje si¢ jako wizeru-
nek rozpowszechniony w celu komercyjnym. Réwnoczesnie nalezy zauwazy¢,
ze nie dochodzi do wyodr¢bnienia nowego dobra prawnego, ale do polozenia
nacisku na warto$¢ majatkowa prawa do wizerunku®.

Przyktady z orzecznictwa

Pierwsza rozpoznawana przez Sad Najwyzszy*® sprawa dotyczaca komercyjnego
wykorzystania wizerunku i jego elementu majatkowego miata miejsce w 1997 1.
Sad Najwyzszy uznal wéwczas, iz agencja wydawnicza nie byta uprawniona bez
niezb¢dnej zgody sportowca (boksera) do wykorzystania jego wizerunku na
pocztéwkach. Finalnie w wyroku zapadlym na tle rozpoznawanej sprawy sktad
orzeczniczy Sadu Najwyzszego uznal, Ze agencja wydawnicza bezpodstawnie si¢
wzbogacita, a sportowcowi nalezy si¢ honorarium w wysokosci, jakie otrzymal-
by, gdyby agencja zawarta z nim umowe o wydanie fotografii w formie pocz-
towki?’.

Watpliwosci budzi ponadto aspekt odnoszacy si¢ do wyrazenia zgody przez
cztonka kadry narodowej na udostepnienie wizerunku na rzecz polskiego

21

Ks. R. Czekalski, Prymat czlowicka a instytucje zycia spolecznego, [w:] Z. Dziubinski, M. Jasny,

Kultura fizyczna a instytucjonalizacja, Warszawa 2020, s. 77-78.

2 Whyrok Sadu Najwyzszego — Izba Cywilna z dnia 20 maja 2004 r., II CK 330/03, Legalis
nr 65950.

»  Whyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 22 maja 2015 r., I ACa 1741/14, Legalis

nr 1325475.

M. Stepiens, Wizerunck sportowca, ,Kwartalnik Prawo — Spoleczenistwo — Ekonomia” 2016,

nr2,s.92.

5 Ibidem.

% Whyrok Sadu Najwyzszego z dnia 27 kwietnia 1977 r., 1 CR 127/77, Lex/el nr 63627.

27

24

M. Stepien, Wizerunek sportowca..., op. cit., s. 93.
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zwiazku sportowego. Na gruncie art. 14 ust. 3 ustawy z dnia 25 czerwca 2010 r.
o sporcie® zawodnik przed zakwalifikowaniem do kadry narodowej lub repre-
zentacji olimpijskiej wyraza zgode¢ na rozpowszechnianie swojego wizerunku
w stroju reprezentacji kraju w rozumieniu art. 81 Ochrona wizerunku ust. 1
ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych?.

Prawo do ochrony wizerunku swoje zrédto wywodzi z naczelnych zasad
prawnych zawartych w Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia
1997 13 Tres¢ art. 47 polskiej Ustawy Zasadniczej z 1997 r. wyraznie wskazuje,
ze ,kazdy ma prawo do ochrony prawnej zycia prywatnego, rodzinnego, czci
i dobrego imienia, a takze do podejmowania decyzji zwigzanych z wlasnym zy-
ciem osobistym”.

Kluczowe jest, iz wizerunek zalicza si¢ do dobr osobistych oséb fizycz-
nych. Zgodnie z trescia art. 23 Kodeksu cywilnego® dobra osobiste cztowie-
ka, w szczeg6lnosci zdrowie, wolnos¢, czesé, swoboda sumienia, nazwisko lub
pseudonim, wizerunek, tajemnica korespondencji, nietykalno$¢ mieszkania,
tworczos¢ naukowa, artystyczna, wynalazcza i racjonalizatorska, pozostaja
pod ochrona prawa cywilnego niezaleznie od ochrony przewidzianej w innych
przepisach. Dodatkows regulacja wprowadzajaca ochrong¢ prawa do wizerun-
ku, kt6ra stanowi lex specialis wobec przepiséw Kodeksu cywilnego, jest art. 81
ust. 1 zd. 1 pr. aut., wedle ktérego rozpowszechnianie wizerunku wymaga ze-
zwolenia osoby na nim przedstawionej. Wskazane regulacje nie wykluczajq si¢
wzajemnie, ale uzupetniaja i przy rozstrzyganiu ewentualnych sporéw dotycza-
cych naruszenia przedmiotowego prawa powinny by¢ rozpatrywane lacznie
Dopetnieniem ww. regulacji s3 réwniez inne akty normatywne rangi ustawy,
np. ustawa z dnia 26 stycznia 1984 r. — Prawo prasowe™.

Biorac pod uwage powyzsze rozwazania dotyczace charakteru zgody na roz-
powszechnianie wizerunku, przedmiotowe regulacje budzg dysonans. Zgoda
powinna zosta¢ udziclona w sposéb niewatpliwy oraz dobrowolny*. Wiaze si¢
to z tym, Ze sportowiec nie wie, na czyja rzecz i w jaki sposéb zostanie wyko-
rzystany jego wizerunek. Na domiar tego trudno méwi¢ o dobrowolnosci wy-
razenia zgody, gdyz od tego, czy sportowiec wyrazi swoja aprobate na udostep-
nienie wizerunku na rzecz polskiego zwiazku sportowego, zalezy, czy wystapi

#  Dz.U.z2010 ., nr 127, poz. 857 ze zm.

¥ Dz.U.z19% r, nr 90, poz. 631 ze zm., dalej jako: pr. aut.

¥ Dz.U 21997 r., nr 78, poz. 483.

31 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny (Dz.U. z 1964 r., nr 16, poz. 93 ze zm.),
dalej jako: k.c.

M. Sekula, Prawo sportowca do wizerunkn, ,Monitor Prawniczy” 2010, nr 22, s. 5.

¥ DzU.z1984r, nr 5, poz. 24 ze zm.

K. Kurosz, Glosa do wyroku Sqdu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 19 kwietnia 2000 ., I ACa
1455/99, ,Rejent” 2002, nr 1, s. 1-12.

32



Sportowiec jako produkt wspétczesnego rynku, a jego prawo do ochrony wizerunku 87

w reprezentacji kraju. Z uwagi na to, iz najwickszym marzeniem kazdego spor-
towca jest reprezentowanie swojej ojczyzny na arenie miedzynarodowej i moz-
liwos¢ walki o najwyzsze trofea, nie sposdb sobie wyobrazi¢ sytuacji, w ktdrej
sportowiec nie wyrazi takiej zgody™®.

W doktrynie wyrazono poglad, iz w przypadku sportowca, ktéry nie wy-
razi zgody na wykorzystanie swojego wizerunku, moze doprowadzi¢ to nawet
do ,wywlaszczenia” zawodnika, cztonka kadry narodowej, z kadry olimpij-
skiej®, i pozostaje to sprzeczne z Konstytucja®. Powyzsza regulacja stanowi
bezdyskusyjnie duza ingerencj¢ w prawa przystugujace sportowcowi. Ponie-
kad zrozumiafe s3 dazenia ustawodawcy do zapewnienia polskiemu zwigzko-
wi sportowemu mozliwosci wykorzystania wizerunku cztonkéw kadry na-
rodowej w celach gospodarczych, promocyjnych. Z jednej strony pozyskane
w ten sposob srodki finansowe s w znacznej mierze przeznaczane na udziat
kadry narodowej w rozgrywkach i przygotowaniach do nich oraz na szkolenie
grup mlodziezowych?®. Z drugiej strony trzeba jednak mie¢ na uwadze to, ze
prawo do wizerunku jest prawem podmiotowym przystugujacym sportow-
cowi. Nie jest do$¢ przekonujaca argumentacja, iz przedmiotowa regulacja
jest uzasadniona, poniewaz sportowiec dzigki uczestnictwu w rozgrywkach
kadry narodowej czerpie z tego duze korzyséci, gléwnie przez zwigkszenie
swojej rozpoznawalnosci, co moze przetozy¢ si¢ na wicksze zainteresowanie
jego osoba na arenie migdzynarodowej*. Czgé¢ sportowcdw staje si¢ rozpo-
znawalna dzigki grze w klubie sportowym, a nie w reprezentacji. W tego typu
sytuacjach to sportowiec dzigki swojej renomie staje si¢ ,wizytéwka” repre-
zentacji, a nie reprezentacja ,wizytéwka” sportowca. Niewatpliwie przektada
si¢ to na zainteresowanie sponsoréw kadra narodowa oraz wysokoscia $rod-
kéw uzyskiwanych z zawartych z nimi przez polski zwiazek sportowy uméw
sponsoringowych.

Kluczowe jest, ze ingerencja w przedmiotowe prawo powinno by¢ jak
najmniejsza, z poszanowaniem interesdw i praw sportowcow. Szczegélnie
sportowiec, ktéry zostaje powolany do kadry narodowej, moze nie mie

% K. Siemion, Ustawowe prawo do wykarzysmniﬂ wizerunku sportowca ja/eo ograniczenie przysfugu-
Jjacych mu praw do zawierania umdw sponsoringowych, ,Kortowski Przeglad Prawniczy” 2017,
nrl,s.78.

36 J. Sobczyk, Komercjalizacja wizerunku sportowca (cz. III), http://prawodosportu.pl/
komercjalizacja-wizerunek-sportowca-cz-3 [dostep: 29.05.2016].

% Zob. szerzej: R. Szczepaniak, Problem prawa do wizerunku sportowca-reprezentanta kraju, ,Mo-

nitor Prawniczy” 2007, nr 17, s. 948-956.

M. Wach, Personality merchandising jako instytucja stosowana do wykorzystania wizerunku

sportowca w celach promocyjnych i reklamowych, ,Przeglad Prawa Handlowego” 2010, z. 10,

s.28-29.

¥ Wyrok Sadu Najwyzszego z dnia 16 grudnia 2009 r.,  CSK 160/09, Lex nr 566088.
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swiadomosci, z kim polski zwigzek sportowy ma zawarte umowy sponsorin-
gowe, a co za tym idzie: przez kogo jego wizerunek bedzie wykorzystywany.
Co wigcej, tre$¢ umowy sponsoringowej zawartej migdzy polskim zwigzkiem
sportowym a sponsorami jest objeta tajemnica handlowa, a wigc zakres wyko-
rzystania wizerunku réwniez nie jest znana przez sportowca i w konsekwencji
wyrazona przez niego zgoda moze by¢ dowolnie i rozszerzajaco interpretowa-
na. W analogiczny sposéb mozna stosowa¢ zasady dotyczace wyrazenia zgody
na przetwarzanie danych osobowych®. Osoba, ktéra zgody udziela, musi zda-
wac sobie sprawe z tego, przez kogo jej dane zostang wykorzystane, w jakim
celu oraz w jakim zakresie.

Podsumowanie

Konkludujac, kultura fizyczna jest od lat stala czescig kultury ogélnoludzkiej.
Nasuwajacym si¢ wnioskiem jest to, iz sportowcowi, jak kazdej osobie fizycznej,
przystuguje prawo do ochrony wizerunku, ktdre jest prawem podmiotowym,
skutecznym erga omnes. Zasadniczo rozpowszechnianie wizerunku sportowca
moze nastapi¢ za jego zgoda. Zgoda nie jest wymagana w przypadkach $cisle
okreslonych.

Stan ochrony prawnej wizerunku sportowca na te chwile wydaje si¢ wystar-
czajacy. Stwierdzi¢ tak mozna, biorac pod uwage chociazby przepisy Kodeksu
cywilnego, ustawy o sporcie oraz ustawy o prawie autorskim i prawie pokrew-
nym. W przysztosci jednak, ze wzgledu na to, ze sport wyczynowy staje si¢ coraz
bardziej skomercjalizowany, moze to ulec zmianie. Egczy si¢ to z nowym wize-
runkiem sportowca, a co za tym idzie — z nowymi sytuacjami precedensowymi.
Niewatpliwie bedzie to wymagalo nowelizacji przepiséw i proby dostosowania
ich do wspélczesnych realiow.
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Streszczenie

Sportowiec jako produkt wspétczesnego rynku,
a jego prawo do ochrony wizerunku

Aspekt sportowca stanowiacego swoistego rodzaju produkt wspélczesnego rynku z uwa-
gi na jego atrakcyjno$¢ marketingowa, a takze zagadnienie prawa do ochrony jego wi-
zerunku jest niezwykle interesujacym tematem, ktdry mozna rozpatrywaé z wielu punk-
téw widzenia. Termin prawo do ochrony wizerunku nie zostal zdefiniowany w jednolitej
formie, w poszczegdlnych systemach prawnych jest ujmowany bardzo szeroko. W wielu
paristwach aspekty odnoszace si¢ do wizerunku uregulowane sa w sposdb réznorodny.
Warto zauwazy¢, ze nie ma w tym zakresie szczegdlnych regulacji prawnomiedzynarodo-
wych, ktdre zapewnilyby jednos¢ zasad obowigzujacych w poszczegdlnych porzadkach
krajowych. Kluczowe jest, iz owe zasady sa bardzo zréznicowane, co zwigzane jest z glebo-
kim i historycznym zakorzenieniem kwestii wizerunku w prawie cywilnym danego kraju.
Widniejg one w innych postaciach chociazby jako prawo do wizerunku w Stanach Zjed-
noczonych, prawo do prywatnoéci (Wielka Brytania), dobra osobiste (Polska, Niemcy,
WHhochy). Sportowcy s uosobieniem wytrwalosci w dazeniu do celu, pracowitosci i do-
skonalosci cielesno-fizycznej. Sg synonimem ludzi sukcesu. Popularyzacja sportu i wzrost
zainteresowania nim spowodowaly, ze przeistoczyl si¢ z sfery rozrywki w forme wykony-
wanej pracy zarobkowej. W terazniejszoéci funkcjonujemy w $wiecie w kedrym obrazy
przestaniaja reszte, a percepcja jest wszystkim. Sport i sportowcy nie stanowia w owym za-
kresie wyjatku. Zjawisko to wiaze si¢ ze wzrostem znaczenia wizerunku znanych sportow-
céw. Kreowanie wizerunku sportowca to proces dtugotrwaly. Wiaze sie to praca, trenin-
gami, autoprezentacjs, sztuka udzielania wywiadéw, swobodnym wystepowaniem przed
kamera, intrygujaca osobowoscig to niewatpliwie sita image sportowca. Zdecydowanie im
ona jest wicksza tym cenniejsze wsparcie dla reklamowej marki. Firmy miedzynarodowe sa

w gotowosci zaplaci¢ olbrzymie kwoty za mozliwo$¢ wykorzystania ich twarzy dla celéw
g p Y y Wy ¥ y
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promocyjnych. Celem artykutu byla préba dokonania zinterpretowania pojecia prawa do
ochrony wizerunku sportowca w oparciu o podstawe prawna.
Stowa kluczowe: sportowiec, produkt, ochrona wizerunku, wspélczesny rynek, spon-

soring

Abstract

Athlete as a product of the modern market
and their right to image protection

The aspect of the athlete who is a specific product of the modern market due to their mar-
keting attractiveness, as well as the issue of the right to protect their image is an extremely
interesting topic that can be considered from many different points of view. The term
“right to image protection” has not been defined in a uniform manner, it is interpreted
very broadly in individual legal systems. In many countries aspects related to the image
are regulated in various ways. It is worth noting that there are no specific international
legal regulations in this respect that would ensure the unity of the rules in force in indi-
vidual national legal systems. The key point is that these rules are very diverse, which is
related to the deep and historical rooting of the issue of the image in the civil law of a given
country. They appear in other forms, for example as the right to image in the United
States, the right to privacy (Great Britain), and personal rights (Poland, Germany, Italy).
Athletes are the epitome of perseverance in pursuit of goals, diligence and body-physical
perfection. They are synonymous with successful people. The popularization of sport and
the increased interest in it caused it to transform from the sphere of entertainment into
a form of paid work. Nowadays, we operate in a world where images obscure the rest, and
perception is everything. Sports and athletes are no exception to this. This phenomenon
is related to the growing importance of the image of famous athletes. Creating an athlete’s
image is a long-term process. It involves work, training, self-presentation, the technique
of giving interviews, appearing comfortable in front of the camera and an intriguing per-
sonality which is undoubtedly the strength of an athlete’s image. Certainly, the greater it
is, the more valuable the support for the advertising brand is. Multinational companies
are willing to pay large sums of money to be able to use the athletes’ faces for promotional
purposes. The aim of the article is an attempt to interpret the concept of the right to image
protection of an athlete based on the legal basis.

Key words: athlete, product, image protection, modern market, sponsorship



