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I. WSTEP
Problematyka ochrony wizerunku osoby fi-
zycznej zostata szeroko omoéwiona w pisSmien-
nictwie prawniczym. Zaréwno przedstawiciele
nauki prawa, jak i orzecznictwo sadowe, wielo-
krotnie odnosili sie do tych kwestii. Mimo iz za-
gadnienia prawne zwigzane z ochrona wizerun-
ku byty przedmiotem wielu analiz i opracowan,
to wcigz problematyka ta moze budzi¢ watpliwo-
$ci i zainteresowanie praktyki prawa. Problemy
zwiazane z rozpowszechnianiem wizerunku, na
tamach opracowan sprzed wielu lat powszech-
nie uznane za definitywnie rozstrzygniete, obec-
nie powracajg i warte sg ponownego rozwazenia
w $wietle nowych okolicznosci, jakimi sa przede
wszystkim rozwoj nowych technologii i wsp6t-

cze$nie funkcjonujace mechanizmy rynkowe.

1

Impulsem do ponownego przeanalizowania
kwestii prawnych zwigzanych z rozpowszech-
nianiem wizerunku osoby fizycznej staty sie do-
niesienia prasowe o procesach sagdowych doty-
czacych rozpowszechniania wizerunkéw spor-
towcéw kadry narodowej przez sponsoréw tej
kadry*. Rozstrzygniecia, ktére zapadty w tych
sprawach sktaniajg do refleksji nad kwestig do-
puszczalno$ci wykorzystywania wizerunkow
sportowcow w dziatalnosci reklamowej. Pro-
blematyka ta jest o tyle interesujaca, iz og6lna
regulacja dotyczaca ochrony wizerunku ujeta
w tresdci art. 81 ustawy z dnia 4 lutego 1994
r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych?
musi by¢ interpretowana przy uwzglednieniu
tresci art. 33 ustawy z dnia 29 lipca 2005 r.

o sporcie kwalifikowanym?.

Zob. Odszkodowanie za bezprawne dziatanie zwigzku sportowego, ,Gazeta Prawna” z dnia 28 wrzesnia 2007 r.; Ma-

ciej Zurawski przegrat z TP SA i PZPN, ,,Rzeczpospolita” z dnia 18 grudnia 2009 r., s. C3. Jak wynika z doniesien pra-
sowych Telekomunikacja Polska zawarta z Polskim Zwigzkiem Pitki Noznej w 2004 r. umowe o sponsorowaniu kadry

narodowej i na mocy tego porozumienia wykorzystywata w celach reklamowych wizerunki pitkarzy reprezentaciji.
Sad Najwyzszy w wyroku z dnia 16 listopada 2009 r. (I CSK 160/09, niepubl.) uznat, iz dziatanie PZPN nie byto bez-
prawne. Por. takze: Wyrok Sgdu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 13 maja 2004 r., VI ACa 909/2003, LexPolonica.

2 Tj.Dz. U.z2000 r., Nr 80, poz. 83.
3 Dz U.z2005 r., Nr 155, poz. 1298 ze zm.

Art. 33. 1. Cztonek kadry narodowej udostepnia, na zasadach wytgcznosci, swoj wizerunek w stroju reprezentacji kraju polskiemu
zwigzkowi sportowemu, ktdry jest uprawniony do wykorzystania tego wizerunku do swoich celéw gospodarczych w zakresie wy-
znaczonym przez regulaminy tego zwigzku lub miedzynarodowej organizacji sportowej dziatajacej w danej dyscyplinie sportu.
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Il. UWAGI OGOLNE DOTYCZACE
OCHRONY PRAWNEJ WIZERUNKU

Wizerunek jest samodzielnym dobrem oso-
bistym i petni r6znorodne funkcje. Czesto petni
role informacyjng, wystepuje jako ilustracja
prezentowanego materiatu. Moze pehic¢ tak-
ze istotne funkcje komercyjne, gtéwnie rekla-
mowe. Wizerunki znanych, popularnych oséb,
staja sie niezwykle cennym towarem w $wie-
cie marketingu handlowego. Reklamodawcy
zabiegaja o to, aby w filmie reklamowym lub
na bilbordzie znalazta sie dobrze znana twarz
(sportowca, aktora, piosenkarza)®. Do celow
marketingowych zdyskontowana zostaje popu-
larno$¢ i stawa, jakie wtasna praca, talentem,
staraniami osiggneta dana osoba®.

W prawie polskim wizerunek pojmowany
jest przede wszystkim jako wyglad cztowieka,
a wiec charakterystyczny dla niego zespét cech
zewnetrznych, z obrazem fizycznym, z dostrze-
galnymi fizycznymi cechami cztowieka pozwa-
lajgcymi na jego identyfikacje®. Wizerunkiem
jest wytwoér niematerialny, ktéry za pomocy
Srodkéw plastycznych przedstawia, chocby
w sposéb posredni albo w sposdb przeryso-

wany (jak to ma miejsce przy karykaturze),

rozpoznawang podobizne danej osoby czy da-
nych oséb’. Tak wiec z naruszeniem prawa do
wizerunku mamy do czynienia nie tyko przy
postuzeniu sie autentycznym wizerunkiem, ale
réwniez charakterystycznymi dla danej osoby
cechami, czy wrecz maska artystyczng albo
sobowtoérem, o naruszeniu takiego dobra oso-
bistego, jakim jest wizerunek, mozna moéwic¢
wtedy, gdy odbiorca rozpoznaje (identyfikuje)
osobe. Nie musi to by¢ rozpoznawalno$¢ po-
wszechna. Wystarczajace jest dla stwierdzenia
naruszenia prawa do wizerunku, jesli chociaz
niektérzy (na przykitad osoby z kregu znajo-
mych, wspoétpracownikéw) moga wizerunek
zidentyfikowaé. Rozpoznawalno$¢ nie musi
by¢ tez utozsamiana z podaniem doktadnych
danych identyfikujacych osobe; wystarczy ko-
jarzenie z okres$long osobg, nawet jesli nie be-
dziemy w stanie podac jej imienia i nazwiska?.
Ochrona wizerunku w prawie cywilnym
wynika zaréwno z tresci art. 23 kodeksu cy-
wilnego, jak i w art. 81 prawa autorskiego.
Przepisy prawa autorskiego stanowig, iz rozpo-
wszechnianie wizerunku moze by¢ dokonane
jedynie za zgoda osoby portretowanej lub gdy

osoba ta otrzymata uméwiona zaptate za pozo-

2. Zawodnik przed zakwalifikowaniem do kadry narodowej wyraza zgode na rozpowszechnianie swojego wizerunku w stroju
reprezentacji kraju w rozumieniu art. 81 ust. 1 ustawy z dnia 4 lutego 1994 r. o prawie autorskim i prawach pokrewnych.
Por. M. Czajkowska-Dagbrowska, |. Wiszniewska, Merchandising — czyli komercjalizacja popularnych symboli, ,Przeglad
Prawa Handlowego” 1998, nr 10, s. 1 n.

Niekiedy ten, kto chce czerpac korzysci z cudzego wizerunku, w wizerunek ten ,inwestuje” lub go ,,doinwestowuje”. Tak
postepujg na przyktad producenci filmowi, ktérzy lansujac wraz z realizacja filmu wizerunki poszczegdlnych aktoréw,
zawierajq z nimi rownoczesnie odpowiednie umowy, zapewniajac sobie dochody z wykorzystania tych wizerunkéw na
réznych polach eksploatacji. Jeszcze wyrazniej widac to przy niektérych produkcjach telewizyjnych, gdzie wykreowanie
bardzo popularnego, a przez to i ,wartosciowego” wizerunku uczestnika programu (na przyktad uczestnikdw programu
Big Brother) jest w istocie w catosci dzietem stacji telewizyjnej. Por. Prawo medidw, red. A. Matlak, R. Markiewicz, J.
Barta, Warszawa 2005, s. 468.

Por. E. Wojnicka, Prawo do wizerunku w ustawodawstwie polskim, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Jagielloniskiego.
Prace z Wynalazczosci i Ochrony Wtasnosci Intelektualnej” 1990, nr 56, s. 107.

Por. K. Stefaniuk, Naruszenie prawa do wizerunku przez rozpowszechnianie podobizny, ,Pafistwo i Prawo” 1970, nr |, s. 64.
Prawo medidw..., s. 468.



wanie. Pojecie rozpowszechniania definiuje art.
6 pkt 3 prawa autorskiego jako udostepnianie
publiczne, a wiec stwarzanie mozliwosci zapo-
znania sie z wizerunkiem bliZej nieoznaczone-
mu z goéry kregowi oséb, przez wystawienie,
wys$wietlenie, nadanie w programie telewizyj-
nym, umieszczenie w prasie, lub na ogdlnie do-
stepnym serwerze w sieci Internet.

Prawo autorskie przewiduje szczegélne sy-
tuacje, w ktorych zgoda na rozpowszechnianie
wizerunku nie jest wymagana, wyjatki te dotycza
0s0b powszechnie znanych, ktérych wizerunek
wykonano w zwigzku z petnieniem przez nie
funkcji publicznych oraz os6b stanowigcych je-
dynie szczego6t pewnej wiekszej catosci, takiej jak

zgromadzenie, krajobraz, impreza publiczna.

1. WIZERUNEK SPORTOWCA
W SWIETLE UREGULOWAN USTAWY
O SPORCIE KWALIFIKOWANYM
Szczegblne regulacje prawne dotyczace roz-
powszechniania wizerunku sportowca zawiera
cytowana wyzej ustawa o sporcie kwalifikowa-
nym. Ustawa ta okres$la zasady prowadzenia
dziatalno$ci w zakresie sportu kwalifikowa-
nego, zasady uczestnictwa we wspoétzawod-
nictwie sportowym, a takze zadania organdw
administracji rzagdowej, jednostek samorzadu
terytorialnego oraz innych podmiotéw w za-
kresie organizacji uprawiania sportu kwalifi-
kowanego i wspéizawodnictwa sportowego.
W tresci art. 33 zawiera jednak szczegdlne za-
pisy odnoszace sie do kwestii korzystania z wi-
zerunkow sportowcédw (cztonkéw kadry naro-

dowej) przez polski zwigzek sportowy.

Artykuty prawnicze

W rozumieniu ustawy, sport kwalifikowa-
ny jest forma aktywnosci cztowieka zwigzang
Z uczestnictwem we wspoétzawodnictwie spor-
towym, organizowanym lub prowadzonym
w okreslonej dyscyplinie sportu przez polski
zwigzek sportowy lub podmioty dziatajace
z jego upowaznienia. Polski zwigzek sportowy
jest za$ zwigzkiem sportowym, o zasiegu ogol-
nokrajowym, utworzony po uzyskaniu zgody
ministra wiasciwego do spraw kultury fizycz-
nej i sportu. Jak wynika z tresci ustawy, polski
zwigzek sportowy moze dziata¢ w formie sto-
warzyszenia lub zwigzku stowarzyszen. Czton-
kiem polskiego zwigzku sportowego moga by¢
kluby sportowe oraz zwiazki sportowe dziata-
jace w dyscyplinie sportu, w ktérej funkcjonuje
dany polski zwigzek sportowy, a takze, o ile sta-
tut to przewiduje, inne osoby prawne i fizyczne.
W danej dyscyplinie sportu moze dziata¢ tylko
jeden polski zwigzek sportowy, chyba ze mini-
ster wtasciwy do spraw kultury fizycznej i spor-
tu, na wniosek polskiego zwigzku sportowego,
wyrazi zgode na dziatanie polskiego zwigzku
sportowego w kilku dyscyplinach sportu. Upra-
wianie sportu kwalifikowanego odbywa sie
zgodnie z przepisami komentowanej ustawy.

Artykut 33 ust. 2 ustawy o sporcie kwalifi-
kowanym stanowi, iz zawodnik® przed zakwali-
fikowaniem do kadry narodowej™ wyraza zgo-
de na rozpowszechnianie swojego wizerunku
w stroju reprezentacji kraju w rozumieniu art.
81 ust. 1 ustawy o prawie autorskim i prawach
pokrewnych.

R. Szczepaniak stwierdzil, iz ,nawet po-

biezna lektura wspomnianego przepisu rodzi

Zawodnikiem sportowym w rozumieniu ustawy o sporcie kwalifilkowanym jest osoba uprawiajaca okreslong dyscypline

sportu i posiadajaca licencje zawodnika uprawniajaca do uczestnictwa we wspotzawodnictwie sportowym.

10

Kadra narodowa, zgodnie z trescig art. 3 ust. 1 ustawy o sporcie kwalifilkowanym, to grupa zawodnikéw zakwalifikowa-

nych jako kandydaci do sktadu reprezentacji kraju w danej dyscyplinie sportu.
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watpliwoséci, co do jego zgodno$ci z warto-
$ciami i zasadami konstytucyjnymi. Przepis
ten ingeruje bowiem nie tylko w prawa majat-
kowe wskazanych w nim os6b fizycznych, ale
rowniez w ich dobra osobiste, tak $cisle zwig-
zane z istotg ludzkg, jak wizerunek i szeroko
rozumiana wolno$¢. Nasuwa sie wiec pytanie,
czy owa ingerencja ustawodawcy nie jest po-
sunieta za daleko?”*’. Zdaniem wspomnianego
autora wydaje sie, ze regulacja art. 33 ustawy
o sporcie kwalifikowanym, pomimo iz formal-
nie nawigzuje do tresci art. 81 prawa autorskie-
go, w rzeczywisto$ci pozostaje w sprzecznosci
z zasadami utrwalonymi na kanwie stosowa-
nia tego ostatniego przepisu. W szczegélno-
$ci przepis art. 33 pozostaje w sprzecznosci
z zasada dobrowolno$ci, zasada precyzyjnego
okres$lenia celu rozpowszechniania wizerunku
i warunkow, na jakich to rozpowszechnianie
ma sie odbywac. Ustawodawca bowiem niejako
wymusza, by sportowiec jeszcze przed zakwali-
fikowaniem do kadry narodowej wyrazit zgode
na rozpowszechnianie swojego wizerunku. Sitg
rzeczy taka udzielona z géry zgoda musi mie¢
charakter blankietowy (abstrakcyjny) *
Omawiang konstrukcje prawng inaczej po-
strzega J. Balcarczyk. Zdaniem tej autorki nor-
me z art. 33 ustawy o sporcie kwalifikowanym
postrzega¢ nalezy jako kontratyp dziatania
w ramach porzadku prawnego. Stwierdzita
ona, iz ,nie mozna uznac za bezprawne takie-
go dziatania, ktére wprawdzie narusza dobra

osobiste, ale jest dzialaniem wtadzy panstwo-

wej w ramach porzadku prawnego. Wymogiem
warunkujacym 6w kontratyp jest wiec istnienie
takiej normy prawnej, ktéra legalizuje wkro-
czenie w czyje$ dobra osobiste, uzasadniajac
to potrzeba ochrony innego dobra o znaczeniu
powszechnym. W odniesieniu do wizerunku
komercyjnego do 2005 r. nie sposé6b byto jed-
nak takiej normy znalez¢ [...]. Sytuacja ta ule-
gta zmianie w $wietle regulacji ustawy z dnia
29 lipca 2005 r. o sporcie kwalifikowanym. [...]
Ratio legis przywotanej regulacji sprowadza sie
do umozliwienia dysponowania wizerunkiem
sportowcow przez polski zwiazek sportowy,
ktéry w ten sposob przycigga reklamodawcéw,
ci za$, tozac na reprezentacje, uzyskuja w za-
mian mozliwo$¢ wykorzystywania wizerun-
ku poszczegélnych cztonkéw kadry w swoich
przekazach komercyjnych. Dokonujgc swoiste-
go ,wywlaszczenia” sportowcdw, zapobiezono
konieczno$ci zawierania przez reklamodaw-
céw osobnych uméw z kazdym z cztonkéw ka-
dry narodowej, czynigc dysponentem ich dobra
osobistego polski zwigzek sportowy”*.

W sprawie dotyczacej rozpowszechniania
wizerunku M. Zurawskiego przeciwko Teleko-
munikacji Polskiej SA i Polskiemu Zwigzkowi
Pitki Noznej sad I instancji uznat, ze z art. 33
ust. 2 ustawy o sporcie kwalifikowanym ptynie
nakaz uzyskania odrebnej zgody zawodnika
na rozpowszechniane jego wizerunku. Sad II
instancji przyjat, iz taka zgoda jest samo zgto-
szenie sie zawodnika do reprezentacji. Sad

Najwyzszy potwierdzit stuszno$¢ interpreta-

11 R. Szczepaniak, Problematyka prawa do wizerunku sportowca — reprezentanta kraju, ,Monitor Prawniczy” 2007, nr 17,
s. 948. Do zarzutu niezgodnosci z Konstytucja RP omawianej normy prawnej odnidst sie Sgd Najwyzszy w przytaczanym
wyzej orzeczeniu z dnia 16 listopada 2009 r. Stwierdzit, iz watpliwosci w tym zakresie nie s3 na tyle znaczace, aby
uzasadniaty wniosek Sgdu Najwyzszego do Trybunatu Konstytucyjnego o zbadanie tej kwestii. Por. ,Rzeczpospolita” z

dnia 18 grudnia 2009 ., s. C3.
12 R, Szczepaniak, Problematyka prawa..., s. 948.

13}, Balcarczyk, Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja, Oficyna 2009, Lex Omega, Rozdziat VI. 1.1.



cji przyjetej w Il instancji i stwierdzil, iz skoro
zawodnik zgtasza sie do kadry, to tym samym
godzi sie na ograniczenie swego prawa do wi-
zerunku w zakresie wynikajgcym z art. 33 ust.
1, a wiec w stroju reprezentacji kraju, poza tym
zachowuje do swego wizerunku petne prawo.

Majac na wzgledzie przytoczong wyzej in-
terpretacje Sadu Najwyzszego mozna powie-
dzie¢, iz regulacja prawa autorskiego dotycza-
ca rozpowszechniania wizerunku i art. 33 ust.
2 ustawy o sporcie kwalifikowanym pozostaja
ze sobg we wzajemnej zgodno$ci. Stosownie do
stanowiska wyrazonego przez SN, bezwzgled-
nym warunkiem rozpowszechniania wizerun-
ku sportowca zakwalifikowanego do kadry
narodowej przez zwigzek sportowy w mysl
ustawy, jak i zgodnie z ogélnymi zasadami pra-
wa cywilnego, bedzie jego zgoda, aczkolwiek
zgoda wyrazona na etapie zgtoszenia sie do ka-
dry narodowe;j.

Omawiany artykut 33 w ustepie pierwszym
naktada na zawodnika juz zakwalifikowanego
do kadry narodowej obowigzek udostepnienia
swojego wizerunku w stroju sportowym repre-
zentacji kraju, polskiemu zwigzkowi sporto-
wemu. Zapis ten nie moze by¢ moim zdaniem
interpretowany rozszerzajgco, w ten sposob, iz
na zawodniku cigzy obowigzek uczestniczenia,
w réznorodnych sesjach zdjeciowych lub ak-
cjach promocyjnych zwigzku sportowego, badz
w akcjach promocyjnych sponsora zwigzku.
,Udostepni¢ wizerunek w stroju sportowym”
nie oznacza bynajmniej obowiazku brania
udzialu w akcjach reklamowych. Takie zacho-
wanie i zwigzane z tym faktem rozpowszech-

nianie wizerunku wykroczytoby poza dozwo-

Artykuty prawnicze

lone ramy uzycia wizerunku okreslone w usta-
wie o sporcie kwalifikowanym.

Zwiazek sportowy moze do swoich celéw
gospodarczych uzywaé tylko tego wizerunku
sportowca, ktéry zostal uzyskany przez zwia-
zek dzieki wypetnieniu przez sportowca obo-
wigzku sformutowanego w art. 33 ust 1 ustawy
o sporcie kwalifikowanym. A conrario nie jest
on uprawniony do wykorzystywania wizerun-
ku sportowca uzyskanego w innym trybie i in-
nych okoliczno$ciach oraz wizerunku w stroju
innym niz stréj reprezentacji kraju.

Artykut 33 ust. 1 ustawy o sporcie kwali-
fikowanym w dalszej czeSci stanowi, iz polski
zwigzek sportowy jest uprawniony do wyko-
rzystania wizerunku sportowca do swoich ce-
l6w gospodarczych. W tej regulacji doszukac
sie mozna pewnej odmiennosci w stosunku do
ogo6lnych zasad rozpowszechniania wizerunku
zawartych w prawie autorskim. Na gruncie art.
81 prawa autorskiego powszechnie przyjmuje
sie, ze zgoda uprawnionego na rozpowszech-
nianie podobizny uchyla bezprawno$¢ takiego
dziatania. Osoba uprawniona posiada kompe-
tencje do okreslenia warunkéw oraz zakresu
dozwolonej eksploatacji jej portretu takiej jak
miedzy innymi czas, miejsce, okolicznosci to-
warzyszace rozpowszechnianiu® Swoboda
w zakresie ksztattowania warunkéw rozpo-
wszechniania wizerunku nie wynika wprost
z tresci art. 81 prawa autorskiego, gdyz przepis
ten odnosi sie jedynie do zgody jako warunku
publikacji, a nie jej zakresu. Prawo do okresle-
nia granic, w ramach ktérych nastapi eksplo-
atacja wizerunku wynika raczej z samej natury

zgody pojmowanej jako jednostronne, odwo-

14 por. Maciej Zurawski przegrat..., s. C3; Wyrok SN z dnia 16 listopada 2009, | CSK 160/09, niepublikowany.
15 por. E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 110; J. Barta, R. Markiewicz, [w:] J. Barta, M. Czajkowska-Dabrowska, Z. Cwiakal-
ski, R. Markiewicz, E. Traple, Komentarz do ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Warszawa 1999, s. 386.
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talne dziatanie prawne, niemajgce charakteru
czynnos$ci prawnej'. Artykut 33 ust. 1 stano-
wigc, iz polski zwigzek sportowy jest upraw-
niony do wykorzystania wizerunku sportowca
do swoich celéw gospodarczych w zakresie
wyznaczonym przez regulaminy tego zwigzku
lub regulaminy miedzynarodowej organiza-
cji sportowej, prima facie zdaje sie generalnie
zakres$la¢ zakres udzielonej zgody i pozbawia¢
sportowca prawa do modyfikowania zakresu
udzielanej zgody. Z treSci przepisu, mozna by
wnosi¢, iz zakres udzielonej przez sportowca
zgody, zakre$lony przez ustawodawce, doty-
czytby wszelkich przypadkoéw rozpowszechnia-
nia dostarczonego przez sportowca wizerunku
w celach gospodarczych zwigzku sportowego.
Takie rozumienie analizowanej normy prawnej
moze budzi¢ powazne watpliwosci co zostanie
rozwiniete w dalszej czeSci opracowania.

Sposéb korzystania z wizerunku przez
zwigzek sportowy ustawodawca okreslit od-
noszac sie do celéw gospodarczych zwigzku
sportowego wyznaczonych przez regulaminy
tego zwigzku lub regulaminy miedzynarodowej
organizacji sportowe;j.

Z tresci ustawy o sporcie kwalifikowanym
wynika, iz do zadan polskiego zwigzku sporto-
wego nalezg miedzy innymi zadania okreslone
w tresci art. 12 ust. 1 ustawy (miedzy innymi or-
ganizacja lub prowadzenie wspoétzawodnictwa
sportowego, przygotowywanie reprezentantéw
Polski do uczestnictwa w miedzynarodowym

wspdétzawodnictwie sportowym, prowadzenie
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dziatalnosci edukacyjnej, wychowawczej i po-
pularyzatorskiej w zakresie sportu). Jak wyni-
ka z art. 13 ust. 1 ustawy w celu realizacji tych
celéw zwigzek sportowy wykorzystuje dobra
materialne i niematerialne, ktére mu przystugu-
ja. Jedna z kategorii dobr niematerialnych, ktére
przystuguja zwiazkowi sportowemu sg z mocy
art. 33 ustawy wizerunki sportowcéw w stroju
reprezentacji kraju. Istotnym Zrédiem zyskow
dla zwiazkow sg wiec dochody uzyskiwane
z tytutu eksploatacji tej kategorii débr niemate-
rialnych. W praktyce eksploatacja wizerunkow
sportowcéw dokonywana jest na podstawie
umow sponsoringu, ktore zwigzek sportowy za-
wiera ze sponsorem reprezentacji.

Umowa sponsoringu jako umowa nienazwa-
na przewiduje miedzy innymi zobowigzanie sie
sponsora do finansowania lub wspétfinansowa-
nia dziatalno$ci zamierzonej lub realizowanej juz
przez sponsorowanego, natomiast sponsorowany
zobowigzuje sie do poinformowania opinii pu-
blicznej o finansowaniu lub wspétfinansowaniu
wyZej wymienionej dziatalno$ci przez sponsora
poprzez popularyzowanie oznaczenia indywi-
dualizujacego sponsora w obrocie w trakcie tego
przedsiewziecia?. W literaturze odrdznia sie
reklame od sponsoringu. Reklama zmierza bo-
wiem do promocji sprzedazy albo innych form
korzystania z towaréw lub ustug, sponsoring za$
do upowszechnienia, utrwalenia lub podniesie-
nia renomy nazwy, firmy, znaku towarowego lub
innego oznaczenia indywidualizujacego przed-

siebiorce. Reklama, ma zacheca¢ przede wszyst-

Por. M. Sosniak, Funkcje i skutecznosc zgody osoby uprawnionej w zakresie ochrony débr osobistych, [w:] Prace z pra-

wa cywilnego: wydane dla uczczenia pracy naukowej Profesora Jozefa Stanistawa Pigtkowskiego, red. B. Kordasiewicz,
E. tetowska, Wroctaw-Warszawa 1985, s. 67 n; por. takze: A. Szpunar, Zgoda uprawnionego w zakresie ochrony dobr
osobistych, ,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i Socjologiczny” 1990, nr 1, s. 41 n.

17" por. Wyrok Sadu Apelacyjnego w Warszawie z dnia 19 kwietnia 2004 r., VI ACa 709/2003, ,Wokanda” 2005, nr 10, s.
40; por takze: A. Mechowska, A. Lasota, Wybrane aspekty sponsoringu i umowy sponsoringu, ,,Monitor Prawniczy”
2002, nr 18, s. 832; A. Wasyliszczak, J. Jacyszyn, Umowa sponsoringu, ,Prawo Spétek” 1998, nr 9, s. 28.



kim do zakupu towaru lub ustugi reklamodawcy,
sponsorowanie natomiast zmierza gtéwnie do
poprawy wizerunku sponsora®®. W odr6znieniu
od reklamy, sponsorowanie wykorzystuje przekaz
reklamowy w sposob posredni, taczac produkty
lub ustugi sponsora z konkretnymi wydarzeniami
dzieki upowszechnianiu jego oznaczen indywidu-
alizujacych, a nie zachwalaniu jakosci samego pro-
duktu lub ustugi®. Celem reklamy jest promowa-
nie, celem sponsorowania zas upowszechnianie.
To ostatnie pojecie oznaczajgce pethienie funkcji
informacyjnej jest wezsze od zakresu dziatania
polegajacego na ,promowaniu”. ,Promowanie”
miesci w sobie bowiem informacje zwigzane z po-
zytywnymi skojarzeniami i treSciami®.
Sponsorowanie jest obecnie jednym z gtow-
nych zrédet pozyskiwania $rodkéw finanso-
wych przez zwigzki sportowe. Stato sie ono
surogatem tradycyjnej reklamy dla sponsora,
bedac jednoczesnie tansza od niej i bardziej
skuteczng metoda marketingowa?. Mimo, iz
sponsoring rézni sie od reklamy jak wskazano
powyzej, to uznawany jest on za instrument re-

klamowy, realizowany gtéwnie przez media®.

IV. ROZPORZADZANIE PRAWEM DO
WIZERUNKU SPORTOWCA

Kwestig ktéra nalezy rozwazy¢ w aspekcie
umow sponsorskich, ktérych przedmiotem jest

wizerunek, jest na pewno problematyka rozpo-
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rzadzania prawem do wizerunku. Aby umowa
0 sponsorowanie mogta wywrze¢ zamierzony
przez sponsora cel, zwigzek sportowy musi
posiada¢ kompetencje do przeniesienia przy-
stugujacych mu z mocy art. 33 ustawy praw do
wizerunkéw sportowcéw na rzecz sponsora
kadry, aby ten moégt wykorzystywac je w swej
dziatalno$ci marketingowej. Z problematyka
ta wigza sie kontrowersje dotyczace dopusz-
czalno$ci obrotu zezwoleniem na uzycie wi-
zerunku. Prawa osobiste, jakim jest prawo do
wizerunku, sg prawami niezbywalnymi. Uméw
na podstawie ktérych popularni aktorzy, spor-
towcy lub artysci zezwalajg na wykorzystywa-
nie ich nazwisk wizerunkéw i gtosu w celach
merchandisingowych nie mozna traktowac
jako czynno$ci prawnych rozporzadzajgcych.
Podobnie zwigzek sportowy, ktdry jest dyspo-
nentem wizerunkow sportowcéw kadry naro-
dowej, nie moze zawiera¢ uméw rozporzadza-
jacych ze sponsorem reprezentacji w odniesie-
niu do tych wizerunkéw. Takie dziatanie, cho¢
mogtoby by¢ postrzegane jako wykorzystanie
wizerunku do celéw gospodarczych zwigzku
sportowego, o ktérym mowa w tresci art. 33
ustawy o sporcie kwalifikowanym, sprzeczne
bytoby z wyartykutowang powyzej zasada nie-
zbywalno$ci praw osobistych.

Dotychczasowe wypowiedzi nauki prawa

i orzecznictwa sgdowego wskazujg, iz ,przenie-

Szerzej na temat réznic pomiedzy reklama a sponsorowaniem zob. M. Grabowski, Sponsorowanie przez prowadzgcych

dziatalnos¢ zwiqzang z produktami (ustugami), objetymi zakazem reklamy, [w:] ,Studia Prawnicze” 1995, nr 1-4, s. 71
i 72; E. Nowinska, Sponsoring, reklama — widowisko sportowe, [w:] Sport i media — problemy prawne, red. M. Kepinski,
Poznan 1997, s. 91 n; E. Traple, Prawne ramy sponsoringu w srodkach masowego komunikowania, ,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Jagielloriskiego. Prace z Wynalazczosci i Ochrony Wtasnosci Intelektualnej” 1993, nr 62, s. 72.

19 por. S. Gatti, Sponsorizzazione, Enciclopedia del diritto, t. XLIIl, Giuffr Editore 1990, s. 509.
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Por. Media — leksykon, red. E. Banaszkiewicz-Zygmunt, Warszawa 2000, s. 205.
Badania wskazuja, ze wartos¢ emisyjna jednej zapowiedzi sponsorskiej w radiu jest nizsza niz warto$¢ emisyjna spotu

10 sekundowego emitowanego w ekskluzywnym bloku reklamowym; por. G. Wiejak, ABC sponsoringu radiowego,

www.sponsoring.com.pl.
22

Por. M. Bianca, Sponsorizzazione, [w:] Digesto delle Discipline Privatistiche, Sezione Commerciale, t. XV, Tortno 1998, s. 144.
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sienie” praw do korzystania z wizerunku moze
nastgpi¢ tylko na podstawie wyraznej zgody
dysponenta tego dobra. Przyjmuje sie, Ze zgoda
osoby portretowanej na rozpowszechnianie wi-
zerunku jest okolicznoscig uchylajacg bezpraw-
no$¢ naruszenia tego dobra osobistego®. Przy-
ja¢ wiec nalezy, iz w $wietle uregulowan art. 33
ustawy zwigzek sportowy nie moze przenies$¢
na sponsora reprezentacji uprawnien do roz-
powszechniania wizerunkéw sportowcéw ka-
dry bez ich zgody. W pi$miennictwie wyrazony
zostal poglad, zgodnie z ktérym w razie wat-
pliwo$ci zgoda osoby portretowanej uprawnia
do rozpowszechniania wizerunku jedynie kon-
kretnie oznaczony podmiot. W braku wyrazne-
go zezwolenia dysponenta dobra, podmiot ten
nie moze przenies¢ swoich praw na inne osoby.
Przyjmuje sie zazwyczaj, iz zgoda odnosi sie do
okres$lonego dziatania czy okreslonych dziatan
i nie ma charakteru abstrakcyjnego. W orzecz-
nictwie francuskim podkre$la sie, Zze zgoda
musi odnosi¢ sie do konkretnego uzytku foto-
grafii; w razie watpliwosci nie rozciaga sie ona
na czynnos$ci wykraczajgce ponad bezposredni
cel zrobienia zdjecia. Zgoda na opublikowanie
wtlasnego wizerunku w czasopi$mie nie ozna-
cza réwnocze$nie zgody na wszelkie dalsze
publikacje. Jako kweste szczegélng traktuje sie
wykorzystanie wizerunku w reklamie. Przyj-
muje sie, ze jesli nie zostato to miedzy stronami
wyraznie zastrzezone, wykorzystanie wizerun-
ku, nie obejmuje wykorzystania go w celach

reklamowych?. B. Michalski stwierdzit, iz nie
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mozna dokonywaé w imieniu aktora cesji jego
praw na rzecz innego przedsiebiorstwa w celu
umozliwienia mu dziatalno$ci o charakterze
handlowym. Pamieta¢ nalezy, iz w takim wy-
padku powstaje nowy stosunek umowny, kté-
ry dla swej skuteczno$ci wymaga zgody osoby
portretowanej®. Z orzecznictwa sagdowego wy-
nika, iz zgoda na publikacje wizerunku musi
mie¢ charakter wyrazny, nie mozna jej domnie-
mywac, w szczegdlnosci zgoda na wykonanie
fotografii nie moze by utozsamiana ze zgoda na
jej opublikowanie. Brak wyraznego sprzeciwu
uprawnionego nie moze by¢ uznawany za doro-
zumiang zgode, do przyjecia zgody nie wystar-
cza samo milczenie uprawnionego. Ponadto
zgoda na publikacje wizerunku nie moze mie¢
charakteru blankietowego. Osoba wyrazajaca
zgode musi zna¢ konkretne warunki rozpo-
wszechniania swego wizerunku: miejsce, czas
publikacji, towarzyszacy jej komentarz, kon-
tekst znaczeniowy, w ktorym wizerunek zosta-
nie rozpowszechniony®. W literaturze mozna
wskaza¢ jednak wypowiedzi, ktore jak sie wy-
daje dopuszczaty zgode na rozpowszechnianie
wizerunku w formie generalnej i abstrakcyjnej.
E. Wojnicka pisata, iz ,w razie watpliwosci zgo-
da uprawnia do rozpowszechniania wizerunku
jedynie konkretnie oznaczony podmiot. W bra-
ku wyraznego zezwolenia nie moze on prze-
nie$¢ swoich praw na inne osoby. Jesli to uczy-
nit, spoczywa na nim ciezar udowodnienia, ze
zgoda miata charakter generalny i abstrakcyj-

ny, tj. dotyczyta wszelkich form publikacji do-

Por. Prawo medidw..., s. 471. Doktryna i judykatura cywilistyczna w zakresie okolicznosci wytgczajacych bezprawnosé

naruszania dobr osobistych w duzym zakresie korzysta z wypracowanej na gruncie prawa karnego koncepcji kontra-
typow. Por. M. Sosniak, Bezprawnosc zachowania jako przestanka odpowiedzialnosci cywilnej za czyny niedozwolone,

Krakow 1959, s. 113 n.

24 prawo mediéw..., s. 471.

25 por. B. Michalski, Glosa do orzeczenia SN z dnia 15 kwietnia 1965 r., ,,Pafistwo i Prawo” 1967, nr 4-5, s. 801 n.

26

Por. J. Sadomski, Naruszenie dobr osobistych przez media, Warszawa 2003, s. 79-81. Por. cytowane tam orzecznictwo.



konywanych przez rézne podmioty”?’. Uwazam,
iz do tak sformutowanego stanowiska nalezy
odnie$ sie krytycznie, gdyz w wypadku zgody
o charakterze generalnym i abstrakcyjnym mie-
libySmy do czynienia z pewnego rodzaju sfin-
gowanym przejawem woli dysponenta dobra.
Nie mozna uznac¢ bowiem, iz akceptuje on okre-
$lone przyszte dziatania uzycia jego wizerunku
w sytuacji gdy de facto nie sa one objete jego
Swiadomoscig. Gdyby zaakceptowaé stanowi-
sko E. Wojnickiej musieliby$my uzna¢, iz zgoda
na rozpowszechnianie wizerunku ma charak-
ter dziatania formalnego, takie za$ zachowanie
bytoby sprzeczne z istota ochrony débr oso-
bistych jako indywidualnych wartosci, Swiata
uczu¢, stanu zycia psychicznego stanowiacych
przestanke samorealizacji osoby ludzkiej®.

Z poczynionych rozwazan wynika wiec, ze
zgoda wyrazona przez sportowca na rozpo-
wszechnianie jego wizerunku przed zakwalifi-
kowaniem do kadry narodowej, o ktérej mowa
w art. 33 ust. 2, nie daje podstaw do rozporza-
dzania przez zwigzek sportowy wizerunkiem,
gdyz prawo to jako dobro osobiste ma cha-
rakter niezbywalny. Ponadto zgoda na rozpo-
wszechnianie wizerunku, ktéra udziela spor-
towiec, nie moze mie¢ charakteru generalnego
i abstrakcyjnego. Tak wiec jedyna mozliwoscia
ku temu, aby sponsor reprezentacji kraju na
podstawie zawartej ze zwigzkiem sportowym
umowy sponsoringu mégt korzystac z wizerun-
kow sportowcéw jest wiasciwie sformutowana
zgoda sportowcdw na uzycie ich wizerunkow.
Zgoda wyrazona przez sportowcéw w trybie

art. 33 ust. 2 musi by¢ sformutowana tak aby

27 E. Wojnicka, Prawo do wizerunku..., s. 115.
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nie byto watpliwosci kto i na jakich warunkach
jest uprawniony do korzystania z wizerunku.
Wydaje sie wiec, iz ze zgody o ktdrej mowa
w cytowanym wyzej przepisie, ktéra kazdy
sportowiec obowigzany jest udzielic przed
przystapieniem do kadry narodowej, powinno
wynika¢, iz oprdécz zwigzku sportowego upraw-
nionym do rozpowszechniania wizerunku jest
sponsor lub sponsorzy reprezentacji (konkret-
nie wymienieni w tresci zgody). Zgoda powinna
zawierac takze regulacje, w jaki sposdéb bedzie
sie odbywac¢ eksploatacja opisywanego dobra
prawnego przez sponsora reprezentacji. Bez
watpienia w interesie zawodnika lezy aby wie-
dziat on przed przystapieniem do kadry naro-
dowej kto bedzie wykorzystywat jego wizeru-
nek i w jaki sposob taka eksploatacja bedzie sie
odbywac¢. Informacje te sg szczegdlnie cenne,
gdy zwazy sie, ze sponsor reprezentacji dazy
do wykorzystania wizerunkéw we witasnych
celach reklamowych. Mozna wyobrazi¢ sobie
taka sytuacje, gdy ze wzgledu na zbyt szeroko
zakre$lone warunki zgody i uzycie wizerunku
w okoliczno$ciach powodujacych dyskomfort,
zawodnik zrezygnuje z przystapienia do kadry
narodowej. Zwroci¢ uwage nalezy na fakt, iz
wyrazenie przez zawodnika zgody na rozpo-
wszechnianie jego wizerunku w trybie art. 33
ust. 2 jest warunkiem zakwalifikowania zawod-
nika do kadry narodowej. Zawodnik nie bedzie
miat mozliwos$ci negocjowania ze zwigzkiem
sportowym warunkow udzielanej zgody, z re-
gulacji ustawy o sporcie kwalifikowanym wyni-
ka raczej, iz zgoda zawodnika ma charakter ad-

hezyjny. W tym kontekscie pewne watpliwosci

28 5. Grzybowski, Ochrona dobr osobistych wedtug przepiséw ogdinych prawa cywilnego, Warszawa 1957, s. 78.; A. Szpunar,
Ochrona dobr osobistych, Warszawa 1979, s. 106.; Z. Radwanski, Prawo cywilne — czes¢ ogdlna, Warszawa 1993, s. 121.
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budzi¢ moze dobrowolno$¢ udzielanej zgody.
Majac powyzsze okolicznosci na uwadze obo-
wiazek wyraznej specyfikacji zakresu udzielo-
nej zgody wydaje sie jak najbardziej uzasadnio-
ny i wrecz niezbedny dla zabezpieczenia osobi-
stych intereséw zawodnikéw sportowych.

Przy tak przedstawionej konstrukcji, jak
sie wydaje, sponsor reprezentacji w ramach
warunkoéw udzielonej zgody bytby upowaznio-
ny do eksploatacji wizerunkéw sportowcow.
W opisanej powyzej sytuacji mozna bytoby
jednak zada¢ pytanie po co sponsorowi umo-
wa ze zwigzkiem sportowym, skoro zwigzek
sportowy nie dokonuje przeniesienia praw,
a sportowiec udziela zgody na uzycie wizerun-
ku bezposrednio sponsorowi. Podobnie, mimo
rozwigzania umowy o sponsorowanie zawartej
miedzy zwigzkiem sportowym a sponsorem
reprezentacji, sponsor bedzie posiadat zgode
sportowcow na korzystanie z ich wizerunkow
dopoki nie zostanie ona przez sportowca cof-
nieta. Tak przedstawione relacje sktaniaja do
wniosku, aby zgoda sportowcéw udzielana
w trybie art. 33 ust. 2 dokonywana byta pod
warunkiem. Zastrzezenie warunku zabezpieczy
to, ze zgoda obowigzywac i uprawnia¢ bedzie
sponsora do korzystania z wizerunkow spor-
towcdw przez okres jaki sponsor reprezenta-
cji zwigzany bedzie umowa o sponsorowanie
kadry narodowej ze zwigzkiem sportowym.
Zgoda udzielana bytaby wiec pod warunkiem
rozwiazujacym, przestawataby ona uprawnia¢
sponsora do korzystania z wizerunkow spor-
towcéw z chwilg rozwigzania umowy o spon-
sorowanie. Przypomnie¢ w tym miejscu nalezy,
iz, jak to juz wyzej zostato powiedziane, zgoda

na rozpowszechnianie wizerunku nie ma cha-

29 7. Radwanski, Prawo cywilne..., s. 160.

rakteru czynno$ci prawnej, ale jednostronnego,
odwotalnego dziatania prawnego. Niewatpliwie
zgoda jako zdarzenie prawne zblizone jest zna-
czeniowo do czynnos$ci prawnej*. Nie ma wiec
moim zdaniem przeszkdéd ku temu, aby stoso-
wac do tak rozumianej zgody przepisy kodeksu
cywilnego dotyczace warunku (art. 89 i n. k.c.).
PowyzZej dokonana wyktadnia art. 33 nie stoi
moim zdaniem w sprzecznosci z trescig art. 81
prawa autorskiego aniart. 23 k.c. Jak to juz zosta-
to wyzej wskazane, art. 33 ust. 1 ustawy o spo-
rcie kwalifikowanym nie wylacza unormowan
zawartych w tych przepisach, a jedynie okresla
konsekwencje udzielonej przez zawodnika zgo-
dy na rozpowszechnianie jego wizerunku.
Niewatpliwie celem art. 33 byto umozliwienie
czerpania korzysci majatkowych z wizerunkow
sportowcow zakwalifikowanych do kadry naro-
dowej. Przepis ten przyznaje bowiem zwigzkowi
sportowemu swobode w zakresie dysponowania
wizerunkiem sportowca w zakresie swoich celow
gospodarczych, co jednak jest w pewnym zakresie
uprawnieniem pustym, jako ze dobra osobiste,
a w tym miedzy innymi wizerunek, jak to wyzej
zauwazono s3 prawami niezbywalnymi. Jedyna
metodq nadania opisanym regulacjom prawnym
ich zamierzonego sensu i umozliwienie czerpania
przez zwigzki sportowe korzy$ci majgtkowych
z wizerunkow sportowcow zakwalifikowanych do
kadry narodowej jest posiadanie wtasciwie sfor-
mutowanej zgody zawodnika na korzystanie z jego
wizerunku. Zgoda zawodnika SciSle powigzana
z taczacym sponsora i zwigzek sportowy kontrak-
tem o sponsorowanie moze wypei¢ zamierzony
cel ekonomiczny regulacji ustawy o sporcie kwa-
lifikowanym, przy jednoczesnym zabezpieczeniu

praw osobistych sportowcéw kadry narodowe;.



V. ZAKONCZENIE

Podsumowujac, kazdy przejaw korzystania
z wizerunku sportowca innego niz wizerunek
udostepniony klubowi sportowemu w zwigz-
ku z zado$¢uczynieniem obowigzkowi o ktd-
rym mowa w art. 33 ust. 1 i korzystanie z wi-
zerunku cztonka kadry narodowej niezgodnie
z zasadami okreslonymi w udzielonej przez
zawodnika zgodzie bedzie musiato by¢ uzna-
ne za bezprawne. W $wietle ustawy o sporcie
kwalifikowanym naruszajgca przepisy prawa
dziatalno$¢ zwigzku sportowego moze rodzi¢
dodatkowe konsekwencje. Zgodnie z trescia
art. 23 tej ustawy, jezeli dziatalno$¢ polskiego
zwigzku sportowego jest niezgodna z prawem,
postanowieniami statutu lub regulaminéw, or-
gan sprawujacy nadzor moze miedzy innymi za-
wiesi¢ w czynnoS$ciach wtadze polskiego zwigz-
ku sportowego i wyznaczy¢ kuratora do czasu
wyboru nowych wtadz lub tez cofnaé¢ zgode na
utworzenie polskiego zwigzku sportowego lub

wystapi¢ do sadu o rozwigzanie zwigzku.
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STRESZCZENIE

Autor koncentruje sie na kwestii ochrony
prawnej wizerunku sportowca. Przedstawia
definicje i zasady prawne ochrony wizerunku
oraz problemy zwigzane z wykorzystaniem wi-
zerunku sportowca, w szczeg6lnosci wynikaja-

ce Z umowy sponsoringu.

SUMMARY

The article focuses on issues of the legal
protection of a sportsman’s image. The author
presented definitions and legal principles of
protection of a person’s image and problems
arising within the area of sportsmen image.
The article presents methods of interpretation
of regulations connected with sportsman im-
age publishing especially under a sponsorship

contract.

Ustawa z dnia 4 lutego 1994 . o prawie autorskim i prawach pokrewnych (t,j. Dz. U.z 2000 r,, Nr 80, poz. 83).

Ustawa z dnia 29 lipca 2005 r. o sporcie kwalifikowanym (Dz. U.z 2005 ., Nr 155, poz. 1298 ze zm.).

Orzecznictwo:

Wyrok SN z dnia 16 listopada 2009 r,, I CSK 160/09, niepublikowany.
Wyrok SA w Warszawie z dnia 19 kwietnia 2004 r., VI ACa 709/2003, ,Wokanda” 2005, nr 10.
Wyrok SA w Warszawie z dnia 13 maja 2004 r., VI ACa 909/2003, LexPolonica.

Opracowania:

Balcarczyk J., Prawo do wizerunku i jego komercjalizacja, Oficyna 2009, Lex Omega, Rozdziat VI. 1.1.

Barta J., Czajkowska-Dabrowska M., Cwigkalski Z., Markiewicz R., Traple E., Komentarz do ustawy
o prawie autorskim i prawach pokrewnych, Warszawa 1999.

Bianca M,, Sponsorizzazione, [w:] Digesto delle Discipline Privatistiche, Sezione Commerciale, t. XV, Tortno 1998.

Czajkowska-Dabrowska M., Wiszniewska 1., Merchandising - czyli komercjalizacja popularnych
symboli, ,Przeglad Prawa Handlowego” 1998, nr 10.

Gatti S., Sponsorizzazione, Enciclopedia del diritto, t. XLIII, Giuffr Editore 1990.



24 | Przeglad Prawno-Ekonomiczny 9 (4/2009)

Grabowski M., Sponsorowanie przez prowadzqcych dziatalnos¢ zwiqzanq z produktami (ustugami),
objetymi zakazem reklamy, [w:] ,Studia Prawnicze” 1995, nr 1-4.

Grzybowski S., Ochrona débr osobistych wedtug przepiséw ogdlnych prawa cywilnego, Warszawa 1957.

Mechowska A., Lasota A., Wybrane aspekty sponsoringu i umowy sponsoringu, ,Monitor Prawniczy”
2002, nr 18.

Media - leksykon, red. E. Banaszkiewicz-Zygmunt, Warszawa 2000.

Nowinska E., Sponsoring, reklama - widowisko sportowe, [w:] Sport i media - problemy prawne, red.
M. Kepinski, Poznan 1997.

Prawo mediéw, red. A. Matlak, R. Markiewicz, J. Barta, Warszawa 2005.

Radwanski Z., Prawo cywilne - czes¢ ogélna, Warszawa 1993.

Sadomski J., Naruszenie débr osobistych przez media, Warszawa 2003.

Sosniak M., Bezprawnos¢ zachowania jako przestanka odpowiedzialnosci cywilnej za czyny niedo-
zwolone, Krakow 1959.

Sodniak M., Funkcje i skutecznos¢ zgody osoby uprawnionej w zakresie ochrony débr osobistych, [w:]
Prace z prawa cywilnego: wydane dla uczczenia pracy naukowej Profesora Jézefa Stanistawa
Pigtkowskiego, red. B. Kordasiewicz, E. Letowska, Wroctaw-Warszawa 1985.

Stefaniuk K., Naruszenie prawa do wizerunku przez rozpowszechnianie podobizny, ,Pafistwo i Pra-
wo” 1970, nr 1.

Szczepaniak R., Problematyka prawa do wizerunku sportowca - reprezentanta kraju, ,Monitor
Prawniczy” 2007, nr 17.

Szpunar A., Zgoda uprawnionego w zakresie ochrony débr osobistych, ,Ruch Prawniczy, Ekonomicz-
ny i Socjologiczny” 1990, nr 1.

Szpunar A., Ochrona débr osobistych, Warszawa 1979.

Traple E., Prawne ramy sponsoringu w srodkach masowego komunikowania, ,,Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Jagielloniskiego. Prace z Wynalazczo$ci i Ochrony Wtasno$ci Intelektualnej” 1993, nr 62.

Wasyliszczak A., Jacyszyn ]., Umowa sponsoringu, ,Prawo Spétek” 1998, nr 9.

Wojnicka E., Prawo do wizerunku w ustawodawstwie polskim, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ja-
gielloniskiego. Prace z Wynalazczosci i Ochrony Wtasnosci Intelektualnej” 1990, nr 56.

Inne:

Maciej Zurawski przegrat z TP SA i PZPN, ,Rzeczpospolita” z dnia 18 grudnia 2009 r, s. C3.

Michalski B., Glosa do orzeczenia SN z dnia 15 kwietnia 1965 r., ,Panstwo i Prawo” 1967, nr 4-5.

Odszkodowanie za bezprawne dziatanie zwigzku sportowego, ,,Gazeta Prawna” z dnia 28 wrze$nia 2007r.

Wiejak G., ABC sponsoringu radiowego, www.sponsoring.com.pl.

NOTA O AUTORZE

Dr Grzegorz Tylec, adiunkt na Wydziale Zamiejscowym Prawa i Nauk o Gospodarce w Stalowej
Woli Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawta II, wyktadowca Wyzszej Szkoty Przedsie-
biorczosci i Administracji w Lublinie. Gtéwne kierunki zainteresowan: prawo handlowe, wtasnos¢
intelektualna, prawo mediéw.



