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Ochrona prawna symbolu olimpijskiego

1. Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach sport jest nie tylko aktywnoscig ruchowg polegajaca na
rywalizacji, ale przede wszystkim produktem. W jednej z wypowiedzi podkreslit to Sepp
Blatter, prezydent Migdzynarodowej Federacji Pitki Noznej (Fédération Internationale
de Football Association, FIFA): ,,Sport jest produktem w samej swojej istocie i wiele jest
do ugrania — nie tylko na boisku, ale takze poza nim”. Coraz czg¢sciej, obok spotecznego
i kulturowego aspektu sportu, podkresla si¢ jego cechg ekonomiczna.

Sport przyciaga nie tylko rzesze fandw, ale tez sponsoroéw, nastepuje komercjaliza-
cja sportu. Przektada si¢ to na jego ponad trzyprocentowy udzial w handlu swiatowym.
W Unii Europejskiej natomiast biznes sportowy jest wart wigcej niz 2% tacznego pro-
duktu krajowego brutto 27 panstw czlonkowskich®. Zrodlem zysku staje si¢ prawie
wszystko: prawa do transmisji, prawa do wykorzystania wizerunku sportowcow, a przede
wszystkim prawa do wykorzystania logo, emblematéw i wszelkiego rodzaju oznaczen.

Jednym z najbardziej dochodowych produktéw marketingowych sg igrzyska olim-
pijskie. Ostatnie Igrzyska Olimpijskie w 2008 roku ogladato 3,6 miliarda ludzi z 220
krajow na $wiecie?. Z pewnos$cig mozna je uzna¢ za najbardziej medialng imprezg spor-
towa. Z igrzyskami kojarza si¢ przede wszystkim sportowcy, rywalizacja oraz rekordy
i medale, ale nie nalezy zapominac¢ o dobrach olimpijskich, ktore swoja markg i renomag

niejako firmuja igrzyska olimpijskie.

1 Ian Blackshaw, Protecting Major Sporting Events with Particular Reference to the 2012 Lon-

don Olympic Games, http://www2.warwick.ac.uk/fac/soc/law/elj/eslj/issues/volume7/
number2/blackshaw/blackshaw.pdf, s. 1.
2 Games of the XXIX Olympiad, Beijing 2008 Global Television and Online Media Report,

September 2009,  http://www.olympic.org/Documents/IOC_Marketing/Broadcasting/
Beijing 2008 Global Broadcast Overview.pdf; s. 2.
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Zgodnie z Kartg Olimpijska® przez wyzej wspomniane dobra nalezy rozumie¢ sym-
bol, flage, motto, hymn, okreslenie ,,igrzyska olimpijskie”, oznaczenia, emblematy,
ogien 1 pochodnie. Wszelkie prawa do dysponowania nimi posiada Migdzynarodowy
Komitet Olimpijski (MKOI). Za tymi uprawnieniami idg szerokie mozliwosci zysku.
Nie nalezy zapomina¢, iz wszystkie nowozytne igrzyska olimpijskie sg finansowane
glownie z przychodoéw reklamowych. Raz nawet, w 1924 roku w Paryzu, reklamy poja-
wity si¢ na stadionach. Byt to jednak wyjatek, gdyz po tym wydarzeniu sportowym
stwierdzono, iz areny igrzysk olimpijskich powinny by¢ wolne od reklam.

2. Marketing olimpijski i ochrona przed marketingiem
pasozytniczym

Marketing zwigzany z igrzyskami olimpijskimi jest prowadzony przede wszystkim
przy pomocy The Olympic Partner programme (TOP)*. Zostat on stworzony w 1985 roku
1 stanowi znaczng cz¢$¢ przychodow MKOI-u, ktore w latach 2005-2008 wyniosty oko-
o 866 milionéw dolaréw®. Firmy wlaczone do tego programu posiadaja status oficjalne-
go partnera igrzysk olimpijskich i otrzymuja specjalne uprawnienia, przede wszystkim
posiadaja swiatowa wytacznos¢ marketingowa na uzywanie w stosunku do swoich pro-
duktow i1 ustug dobr olimpijskich, w tym symbolu olimpijskiego. Program ten obejmuje
rowniez symbole i emblematy komitetow organizacyjnych oraz narodowych komitetow

olimpijskich®. Dodatkowo firmy te otrzymujg preferencyjny dostep do reklam w trakcie

Karta Olimpijska obowigzuje od 1 lipca 2007, tres¢ aktu mozna znalez¢ na http://olimpijski.
pl/pl/files/Download/Karta_olimpijska PL.pdf.

www.sponsoring.pl/badania.php?badanie=38.

> http://www.olympic.org/Documents/IOC_Marketing/OLYMPIC_MARKETING FACT _FI-
LE 2011.pdf, s. 6.
M. Torsen, Intellectual Property and Sporting Events: Effective Protection of Event Symbols

through Law and Practice, s. 6, http://iipi.org/wp-content/uploads/2010/07/Sporting_Events
and Intellectual Property.pdf.
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transmisji telewizyjnych oraz ochron¢ przed tzw. pasozytniczym marketingiem’ (am-
bush marketing)®.

Przez wspomniany wyzej marketing pasozytniczy nalezy rozumie¢ strategi¢ mar-
ketingowa, ktora ma na celu skojarzenie danego produktu lub ustugi z wydarzeniem,
podczas gdy jego producent nie jest oficjalnym sponsorem tej imprezy’. Marketing pa-
sozytniczy okreslany jest przez MKOI jako praktyka, przez ktora spotka bez oficjalnego
statusu sponsorskiego angazuje si¢ w dziatania promocyjne i reklamowe, ktore, $wiado-
mie lub nieswiadomie, maja stworzy¢ w umystach konsumentow zwigzek pomigdzy
firma 1 igrzyskami olimpijskimi'®. Sponsorowanie zazwyczaj wigze si¢ z wysokimi kosz-
tami: szacuje si¢, iz koszt zostania oficjalnym sponsorem sigga 400 mln ztotych. Firmy
stosujgce marketing pasozytniczy chcg unikng¢ tych wysokich kosztow, ale jednocze-
$nie daza do zareklamowania swojego towaru lub ustugi poprzez skojarzenie go z takim
wydarzeniem. Czterema najczgsciej wyrdznianymi strategiami pasozytniczego marke-
tingu sa: wykupywanie czasu reklamowego bezposrednio przed, w trakcie lub po trans-
misji wydarzenia; przeprowadzanie promocji zwigzanych z wydarzeniem; podpisywa-
nie umow sponsorskich z druzynami lub zawodnikami bioracymi udziat w wydarzeniu;
reklamowanie si¢ w poblizu aren, gdzie ma miejsce zdarzenie™.

Marketing pasozytniczy nie omingl réwniez wydarzen zwigzanych z igrzyskami
olimpijskimi. Pierwszy medialny przyktad mial miejsce w 1984 roku podczas igrzysk
w Los Angeles. Jednym z oficjalnych partnerow byta firma Fujifilm, natomiast Kodak,
konkurent z branzy fotograficznej, sponsorowat transmisje¢ telewizyjna. Kolejny podob-
ny przypadek mial miejsce podczas igrzysk w Barcelonie w 1992 roku. Podczas gdy

Reebok byt oficjalnym sponsorem, Nike zasponsorowat konferencje prasowa koszykar-

W polskiej literaturze brak jest jednolitego ttumaczenie terminu ambush marketing, zresztg
czesto termin ten zostaje uzyty w swojej oryginalnej, obcojezycznej formie. W jezyku pol-
skim pojawiajg si¢ okreslenia takie jak: marketing podstepny, marketing partyzancki, marke-
ting putapka, mylacy marketing, marketing piracki czy marketing pasozytniczy. Autorki arty-
kutu, wybierajac marketing pasozytniczy jako odpowiednik anglojezycznego okre$lenia,
uwazaja, ze oddaje on w sposob petny intencje i zalozenia owej strategii marketingowe;.

M. Torsen, op. Cit., s. 6.

JK. Schmitz, Ambush marketing: The off-field competition at the Olympic Games,
3NW.J.TECH & intell. Prop. 203, 5, 2005.

Examining the legal efficacy of event-specific legislation in combating ambush marketing
during the 2010 Vancouver Olympic Games, s. 2, http://www.sportmarketingassociation.com
/2010conference/2010conferencepresentations/P-22.pdf.

1 J.AR. Nafziger, S.F. Ross, Handbook of international sports law, 2011, s. 475.

10
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skiej druzyny USA, ktora zdobyta ztoty medal, a podczas dekoracji medalowej Michael
Jordan, ktory posiadat indywidualny kontrakt sponsorski z Nike, zastonit znaczek Re-
eboka na swoim stroju’2. W 1996 roku w Atlancie sprinter Linford Christie przybyt na
konferencj¢ prasowa w soczewkach kontaktowych z widocznym logo Pumy, podczas
gdy oficjalnym sponsorem ponownie byt Reebok.

Poczawszy od Olimpiady w Sydney w 2000 roku, Migdzynarodowy Komitet Olim-
pijski (MKOI) uznal, ze warunkiem organizowania igrzysk olimpijskich jest wprowa-
dzenie w kraju goszczacym szczegdtowych przepisow, ktore przyznaja MKOI-owi i ko-
mitetom organizacyjnym igrzysk specjalng ochrone znakéw towarowych, celem
zwalczania praktyki marketingu pasozytniczego'*. W zwigzku z tym na potrzebe Igrzysk
Olimpijskich w Sydney wprowadzono do australijskiego prawa!* przepisy majace na
celu przeciwdziatanie temu zjawisku. Praktyka ta jest kontynuowana przez kolejnych
organizatoréw igrzysk. Na przyktad w 2010 roku podczas Zimowych Igrzysk Olimpij-
skich w Vancouver nakazano zaklei¢ napis Miller time na kasku zawodnika amerykan-
skiej druzyny hokejowej Ryana Millera. Decyzje argumentowano tym, iz napis ten koja-
rzy si¢ z producentem piwa Miller niebedacym oficjalnym sponsorem®. Ostatnio zostaty
wprowadzone przepisy, ktore maja zapobiega¢ marketingowi pasozytniczemu podczas
igrzysk w Londynie. O ich skuteczno$ci przekonamy si¢ juz wkrotce.

3. Definicja symbolu olimpijskiego i sposoby jego
wykorzystania

Dla Miedzynarodowego Komitetu Olimpijskiego prawdopodobnie najwicksza
warto$¢ marketingowsa, poza prawami do transmisji telewizyjnych, przedstawiaja dobra
olimpijskie, a szczegdlnie symbol olimpijski'®. Sktada si¢ on z pigciu splecionych ze

soba kot o jednakowej srednicy (kota olimpijskie), wykorzystywanych samodzielnie,

12

http://www.ipo.gov.uk/news/newsletters/ipinsight/ipinsight-201109/ipinsight-201109-3.htm.

13 J. Grady, S. McKelvey, M.J.Bernthal, From Beijing 2008 to London 2012: Examining event-
specific Olympic legislation vis a vis the rights and interests of stakeholders, ,,Journal of
Sponsorship”, 2010, 3(2), 144-156.

http://www.bmmagazine.co.uk/falling-foul-of-olypmics-act.294.
http:// www.wgrz.com/news/local/story.aspx ?storyid=74526&catid=37.

14

15

16 T .P. Masteralexis, M.A. Hums, Principles and Practice of Sport Management, Sudbury 2009,

s. 184-185.
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w jednym lub pieciu roznych kolorach, w kolejnosci od lewej strony do prawej: niebie-
skim, zoéttym, czarnym, zielonym i czerwonym'”.

Symbol olimpijski jest najbardziej rozpoznawalnym znakiem na $wiecie. Olimpij-
skie pierScienie sg kojarzone przez 93% ludnosci'®. Stanowia one dobro o szczegdlnej
wartosci zaréwno dla ruchu olimpijskiego, jak i dla kazdego sportowca. Jednoczes$nie
oczywiste jest, iz symbol ten ma znaczng warto$¢ marketingowa i wlasnie z tego powo-
du renomowane firmy chciatyby si¢ z nim utozsamia¢. Wtasnie z tego wzgledu symbol
olimpijski posiada specjalng ochron¢ prawng przewidziang zaréwno na ptaszczyznie
migdzynarodowej, jak i krajowej". Dodatkowo, szczegdlng ochrong jest objety w ra-
mach prawa Unii Europejskie;j.

Podstawowym aktem prawnym, ktory definiuje dobra olimpijskie, jest Karta Olim-
pijska. Enumeratywne wyliczenie dobr znajduje si¢ w artykule 7 pkt 2. Przepis ten nie
rozstrzyga, na jakiej podstawie miatby by¢ chroniony symbol olimpijski: czy jako znak
towarowy, czy jako utwor, czy tez jako dobro niematerialne. Dopiero w przepisach wy-
konawczych dotyczacych ochrony prawnej dobr olimpijskich, konkretnie w art. 1.3 po-
jawia si¢ okreslenie ,,znak towarowy” w odniesieniu do symbolu olimpijskiego®.

Symbol olimpijski moze by¢ réwniez elementem emblematu olimpijskiego.
Warunkami jego umieszczenia w emblemacie s3: umieszczenie w catoSci, brak
modyfikacji oraz nieprzekraczanie 1/3 powierzchni emblematu. Prawo ustanowienia
i komercyjnego wykorzystania tego emblematu przystuguje narodowym komitetom
olimpijskim (NKOI-om). Dla jego ustanowienia wymagane jest spelnienie warunkéw
dotyczacych jego wygladu okreslonych w Karcie oraz zatwierdzenie przez MKOI.
Emblemat rowniez podlega ochronie prawnej. Kazdy NKOI w kraju macierzystym
powinien w miar¢ mozliwosci zglosi¢ emblemat do rejestracji w celu zapewnienia
ochrony prawnej, gdyz moze on by¢ wykorzystywany przez komitety narodowe w celach
komercyjnych.

17 Wynika to z art. 8 Karty Olimpijskiej obowiazujacej od 1 lipca 2007 r.

18 A.M. Wall, The Game behind the Games, 91 Trade Mark Rep. 1243 (2001).

19 M. Conrad, The Business of Sports, New York 2011, s. 305.

20 Tam, gdzie prawo narodowe lub rejestracja znaku towarowego lub inna forma instrumentu

prawnego daje ochrong prawng Narodowemu Komitetowi Olimpijskiemu (NKOI) w zakresie
symbolu olimpijskiego lub ktérego$ z pozostatych dobr olimpijskich, to taki NKOI moze
wykorzystaé przystugujace mu prawa jedynie zgodnie z Kartg Olimpijskg oraz instrukcjami
otrzymanymi od MKOI”.
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Wciaz w doktrynie pojawiaja si¢ watpliwosci co do kwalifikacji charakteru praw-
nego symbolu olimpijskiego. Zostang one przedstawione pdzniej, jednak na potrzeby
pracy przyjmujemy koncepcjg, iz symbol olimpijski jest znakiem towarowym i w prze-
wazajacej czgsci skupiamy si¢ na przedstawieniu ochrony przewidzianej przez normy

prawa wlasnosci przemystowe;.

4. Ochrona na poziomie miedzynarodowym i unijnym

Najbardziej ogdlna ochrona zostata sformutowana na poziomie mi¢dzynarodo-
wym. Podstawowym aktem prawnym chronigcym prawo wilasnosci przemystowej jest
Konwencja zwigzkowa paryska o ochronie wtasnosci przemystowej z dnia 20 marca
1883 roku, ktéra byta kilkukrotnie rewidowana. Konwencja jest administrowana przez
Swiatowa Organizacje Wiasnosci Intelektualnej (World Intellectual Property Organiza-
tion). Warunkiem korzystania z ochrony przewidzianej Konwencjg jest przynalezno$é
do Zwigzku Ochrony Wtasnos$ci Przemystowej?!.

Przedmiotem ochrony Konwencji sa: patenty na wynalazki, wzory uzytkowe, wzo-
ry przemystowe, znaki towarowe, znaki ustugowe, nazwy handlowe i oznaczenia lub
nazwy pochodzenia®. Akt ten stanowi lex generalis w stosunku do szczegdlnych umow
mi¢dzynarodowych i ustawodawstw krajowych w tym zakresie. W przypadku, gdy pan-
stwo nie jest sygnatariuszem szczegdlnego aktu albo nie stworzyto wlasnego ustawo-
dawstwa w tym zakresie, to symbol olimpijski jest chroniony na tej ptaszczyznie.

Gléwnym aktem regulujacym sytuacj¢ prawng symbolu olimpijskiego jest Traktat
z Nairobi w sprawie ochrony symbolu olimpijskiego® przyjety 26 sierpnia 1981 roku.
Stanowi on lex specialis w stosunku do Konwencji. Zgodnie z art. 5 strong Traktatu
moze zostaé kazde panstwo, ktore jest cztonkiem Swiatowej Organizacji Wiasnosci In-
telektualnej lub Miedzynarodowego (Paryskiego) Zwiazku Ochrony Wtasnosci Przemy-
stowej, Organizacji Narodow Zjednoczonych lub jakiejkolwiek wyspecjalizowanej or-

21 A. Nowicka, Wprowadzenie [w:] A. Adamczak, A. Szewc (red.), Konwencja paryska o ochro-
nie wlasnosci przemystowej. Komentarz, Warszawa 2008, s. 23.

22 A. Szewc, M. Kepinski, Komentarz do art. 1 Konwencji paryskiej o ochronie wlasnosci prze-
mystowej, [w:] A. Adamczak, A. Szewc (red.), Konwencja paryska o ochronie wltasnosci prze-
mystowej. Komentarz, Warszawa 2008, s. 60.

23 Traktat z Nairobi w sprawie ochrony symbolu olimpijskiego przyjety 26 sierpnia 1981 roku,
Dz.U. z 1997 1., Nr 34, poz. 201.
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ganizacji pozostajacej w zwigzku z ONZ. Majac na uwadze liczb¢ krajow zrzeszonych
w tych podmiotach prawa migdzynarodowego, zdecydowana wigkszos¢ istniejacych
i uznanych panstw ma mozliwo$¢ zwigzania si¢ Traktatem. Obecnie strong jest 49
panstw?!, migdzy innymi Hiszpania, Wlochy, Rosja, Polska i Szwajcaria. Ostatnim pan-
stwem, ktore podpisato Traktat jest Kazachstan, co miato miejsce w marcu 2011 roku.
Depozytariuszem oraz podmiotem zarzadzajacym Traktatem jest Swiatowa Organizacja
Wtasnosci Intelektualne;.

Obowiazki panstw sygnatariuszy zostaly sformutowane w sposéb ogolny, pozosta-
wiajac duza swobodg doboru $rodkéw ochronnych symbolu olimpijskiego. Artykut 1
wigze jedynie co do celu, pozostawiajac stronom mozliwos¢ wyboru sposobu jego reali-
zacji, co oznacza, ze kazde panstwo moze wykorzystywaé procedury przewidziane we
wlasnym ustawodawstwie. Wspomniany przepis formutuje jedynie obowiazek odmowy
lub uniewaznienia rejestracji jako znaku oraz zakazania uzywania w celach handlowych
jako znaku lub innego oznaczenia jakiegokolwiek oznaczenia sktadajacego si¢ z symbolu
olimpijskiego lub zawierajacego symbol olimpijski okreslony w Karcie Miedzynarodo-
wego Komitetu Olimpijskiego. Wyjatkiem jest sytuacja, gdy MKOI udzielit na to upo-
waznienia. Artykut 2 wprowadza odstgpstwa od obowigzku sformutowanego w art. 1.
Chodzi mianowicie o sytuacje, gdy znak ten zostat zarejestrowany w danym panstwie
przed dniem, w ktorym niniejszy traktat wchodzi w zycie w stosunku do tego panstwa,
lub w okresie, w ciggu ktorego wypelienie tego obowigzku w okre§lonym panstwie
uznaje si¢ za wstrzymane. Drugie zastrzezenie dotyczy sytuacji dalszego uzywania
w okreslonym panstwie w celach handlowych jakiegokolwiek znaku lub innego oznacze-
nia, sktadajacego si¢ z symbolu olimpijskiego lub zawierajacego symbol olimpijski, przez
jakakolwiek osobe lub przedsigbiorstwo, ktore legalnie rozpoczeto takie uzywanie we
wspomnianym panstwie przed dniem, w ktorym niniejszy traktat wchodzi w Zycie w sto-
sunku do tego panstwa, lub w okresie, w ciggu ktoérego w tym panstwie wypekianie
obowiazku przewidzianego w art. 1 uznaje si¢ za wstrzymane. Dodatkowo zezwolone
jest uzywanie symbolu olimpijskiego w srodkach masowego przekazu w celach informo-
wania o ruchu olimpijskim lub dzialaniach podejmowanych w ramach tego ruchu.

Kolejna ptaszczyzna protekcji symbolu olimpijskiego jest prawo Unii Europejskie;.

Podstawowym instrumentem ochronnym przewidzianym w tym systemie prawa jest in-

24 Lista wszystkich panstw dostepna pod adresem: http://www.wipo.int/treaties/en/ShowRe-
sults.jsp?lang=en&treaty id=22.
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stytucja wspolnotowego znaku towarowego. Genezy tej regulacji nalezy upatrywac
w checi kompleksowego uregulowania materii dotyczacej znakéw towarowych ze
wzgledu na ich warto$¢ materialng oraz znaczacg rolg w gospodarce?.

System prawny wspolnotowego znaku towarowego powstal na podstawie rozpo-
rzadzenia Rady nr 40/94%, Obecnie szczegotowe przepisy zawarte sg w rozporzadzeniu
Rady WE nr 207/2009 z dnia 26 lutego 2009 r. w sprawie wspdlnotowego znaku towa-
rowego. Zgodnie z definicja zawartg w art. 288 akapit 2 Traktatu o funkcjonowaniu Unii
Europejskiej?’ rozporzadzenie ma zasieg ogélny oraz wigze w catosci i jest bezposrednio
stosowane we wszystkich panstwach cztonkowskich. Nie musza by¢ one w odréznieniu
od dyrektywy implementowane do prawa krajowego, gdyz stanowia samodzielne zrodto
prawa i powinny by¢ bezposrednio stosowane®.

Wspdlnotowy znak towarowy moze sktadac sie¢ z jakiegokolwiek oznaczenia, ktore
mozna przedstawi¢ w formie graficznej, w szczego6lnosci z wyrazow, tacznie z nazwi-
skami, rysunkéw, liter, cyfr, ksztaltu towarow lub ich opakowan, pod warunkiem ze
oznaczenia takie umozliwiaja odroéznianie towarow lub ustug jednego przedsigbiorstwa
od towarow lub ustug innych przedsigbiorstw.

Zarejestrowanie wspolnotowego znaku towarowego daje prawo uzywania go
W sposob wylaczny przez uprawnionego. W przypadku naruszenia prawa do znaku
uprawniony do niego moze zadac¢ od sadu zakazania innej osobie postugiwania si¢ tym
znakiem w stosunkach handlowych. Wspdlnotowy znak towarowy ma charakter jedno-
lity 1 wywotuje ten sam skutek w calej UE. Moze on by¢ zarejestrowany, zbyty, by¢
przedmiotem zrzeczenia si¢ lub decyzji stwierdzajacej wygasnigcie praw wiasciciela
znaku lub uniewaznienie znaku, a jego uzywanie moze by¢ zakazane jedynie w odnie-
sieniu do catego terytorium UE (art. 1 ust. 2). Nie mozna zatem ogranicza¢ uprawnien
ptynacych z rejestracji do jednego tylko lub kilku panstw cztonkowskich, w ktérych

znak ten jest faktycznie uzywany.

A. Cieslinski, A. Deren, Prawo wlasnosci intelektualnej i przemystowej, s. 860, [w:] A. Cie-
slinski, WspoInotowe prawo gospodarcze, Tom II, Warszawa 2007.

26 Rozporzadzenie Rady nr 40/94/WE o znaku towarowym wspolnoty, Dziennik Urzedowy WE

LO1L,s. 1.
Traktat o funkcjonowaniu Unii Europejskiej, Dz.U. C 83 z 2010 r., 30 marca 2010 1.

M. Kondrat, Zasady stosowania prawa Unii Europejskiej, [w:] H. Dreszer-Lichanska,
M. Kondrat, Wiasnos¢ przemystowa w Unii Europejskiej, Gdansk 2004, s. 15-17.

27
28
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Europejski Trybunal Sprawiedliwosci w swoich orzeczeniach® wielokrotnie pod-
kreslat, iz podstawowa funkcja znaku towarowego jest zagwarantowanie konsumentowi
lub koncowemu odbiorcy mozliwosci okreslenia pochodzenia towaru lub ustugi ozna-
czonych znakiem, odrdznienia, bez ewentualnosci wprowadzenia w blad, tego towaru
lub ustugi od towaroéw lub ustug innego pochodzenia.

Na mocy art. 91 i 92 rozporzadzenia powodztwa, ktorych przedmiotem jest naru-
szenie lub zagrozenie naruszenia, odnoszace si¢ do wspdlnotowego znaku towarowego,
wiasciwymi sg krajowe sady w sprawach wspolnotowych znakow towarowych.

System wspolnotowego znaku towarowego i krajowe systemy ochronne panstw
cztonkowskich nie maja charakteru komplementarnego i dziataja w stosunku do siebie
paralelnie.

W Urzedzie ds. Harmonizacji Rynku Wewnetrznego w Alicante zostal zarejestro-
wany jako wspolnotowy znak towarowy pod nr 009814294 symbol olimpijski. Jest to
symbol o charakterze stowno-graficznym. Sktada si¢ z pigciu kot olimpijskich oraz ze
stowa OLYMPIC. Zostat on zgloszony przez Miedzynarodowy Komitet Olimpijski.
Ochrona nie sg objete tylko dwie klasy z klasyfikacji nicejskiej (klasa 2 i 37%).

Ponadto pod nr 002827632 zostal zarejestrowany przez MKOI znak stowny
THE OLYMPICS z zakresem ochronnym obejmujacym wszystkie klasy klasyfikacji ni-
cejskiej.

W tym miejscu zasadnym wydaje si¢ wykazanie relacji prawnej pomigdzy miedzy-
narodowym a unijnym systemem ochrony. Unia Europejska jako podmiot prawa mig-
dzynarodowego publicznego jest zwigzana normami tego prawa, co zostato podniesione
przez ETS w orzeczeniach International Fruit Company® i Nakajima® dotyczacych
podporzadkowania uktadowi GATT* (General Agreement on Tariffs and Trade).

2% Wyroki ETS w sprawie: C-102/77 Hoffmann-La Roche, [1978] ECR 1139; C-299/99 Philips,
[2002] ECR 1-5475.

Klasa 2: Farby, pokosty, lakiery; $rodki zapobiegajace korozji i zabezpieczajace drewno;
barwniki; zaprawy farbiarskie; zywice naturalne; folie metalowe i formy proszkowe dla ma-
larzy, dekoratorow, drukarzy i artystow; klasa 37: Ustugi budowlane; naprawy; ustugi insta-
lacyjne.

30

31 (-21-24/72 International Fruit Company NV and others v. Produktschap voor Groenten en

Fruit, [1972] ECR 1219.
82 (C-69/89 Nakajima v. Council, [1991] ECR 1-2069.

33 GATT jest obecnie porozumieniem wchodzacym w sktad WTO. Jego celem jest liberalizacja

handlu migdzynarodowego i przyczynienie si¢ do jego rozwoju, a jego osiagni¢cie ma umoz-

-101 -



Anna Bocian, Dorota Stempniak

Pomimo faktu, ze UE nie jest sygnatariuszem Konwencji paryskiej, jak rowniez
Traktatu z Nairobi przepisy Konwencji maja znaczenie dla porzadku unijnego, gdyz
w niektorych przypadkach przepisy prawa wtornego UE odsytaja directe do jej postano-
wien. Przyktadem moze by¢ wiasnie art. 7 rozporzadzenia w sprawie wspolnotowego
znaku towarowego®. Jednakze TS w wyroku z 25 pazdziernika 2007 r. w sprawie Deve-
ley v. OHIM® podkreslit, ze przepisy Konwencji Paryskiej nie moga by¢ stosowane bez-
posrednio, a zatem nie stanowig wlasciwej podstawy prawnej, ktora mogtaby by¢ przy-
wolana w sporze. Stanowisko swoje uzasadnil trzema argumentami. Po pierwsze, UE
nie jest strong tej konwencji. Po drugie, w przypadkach, w ktorych ustawodawca uznat
za istotne nadanie okreslonym przepisom skutku bezposredniego, odniost si¢ do nich
wyraznie w aktach prawa wtdrnego, jak np. we wspomnianym wcze$niej art. 7 rozporza-
dzenia 207/2009. I po trzecie, zauwaza, iz co prawda bezposrednie obowigzywanie Kon-
wencji mogloby wynikac z art. 2 ust. 1 Porozumienia TRIPS, ktore zawiera odestanie do
niej, jednakze ze wzgledu na to, iz to porozumienie nie znajduje bezposredniego zasto-

sowania, nie moze prowadzi¢ takze do bezposredniego stosowania Konwencji.

5. Modele ochrony symbolu olimpijskiego na przyktadzie
Polski i Wielkiej Brytanii

Dobor panstw nie byt przypadkowy, gdyz kryterium stanowit stosunek do Traktatu
z Nairobi. Polska jest sygnatariuszem tego Traktatu, natomiast Wielka Brytania stworzyta
autonomiczne ustawodawstwo w tym zakresie.

Z przepisow Karty Olimpijskiej wynika, ze za postugiwanie si¢ symbolem olimpij-
skim odpowiadajg przed MKOI-em narodowe komitety olimpijskie. Dotyczy to prze-
strzegania przepisow wykonawczych do Karty Olimpijskiej dotyczacych ochrony praw-
nej symboli olimpijskich. Przepisy te wskazuja dwa szczegodlne obowigzki narodowych
komitetow olimpijskich. Po pierwsze musza one podejmowac dziatania majace na celu

uniemozliwienie wykorzystania jakichkolwiek dobr olimpijskich w sposéb sprzeczny

liwi¢ redukcja barier taryfowych, eliminacja barier pozataryfowych, réwne traktowanie stron
i zakaz dyskryminacji.

34 R. Skubisz, Wlasnos¢ przemystowa w systemie prawa, [w:] R. Skubisz (red.), System prawa
prywatnego, Tom 14 A: Prawo wiasnosci przemystowej, Warszawa 2012, s. 19.

35 Wyrok Trybunatu z 25.10.2007 . w sprawie C-238/06 P. Develey v. OHIM, Dz.Urz.UE
2007/C 315/26.

-102 -



Ochrona prawna symbolu olimpijskiego

z przepisami Karty Olimpijskiej. Drugim obowigzkiem jest podejmowanie dziatan maja-
cych na celu uzyskanie na korzy$¢ MKOI-u ochrony prawnej dobr olimpijskich MKOl-u.
Natomiast MKOI powinien pomaga¢ NKOI-om przy uzyskaniu ochrony prawnej sym-
bolu Iub wyjasnia¢ nieporozumienia, jezeli NKOI wyrazi takg potrzebg. Karta Olimpij-
ska przyznaje NKOIl-om mozliwo$¢ wykorzystywania symbolu olimpijskiego tylko
w zakresie swojej dziatalnosci niedochodowej. Warunkami tego wykorzystywania jest
przyczynianie si¢ do rozwoju ruchu olimpijskiego oraz uzyskanie uprzedniej zgody Ko-
mitetu Wykonawczego MKOI.

W Polsce funkcje te petni Polski Komitet Olimpijski (PKOI). Podstawowym aktem
prawnym formulujacym jego dziatalnos¢ jest Statut PKOI*, ktory zostat opracowany
zgodnie z postanowieniami Karty Olimpijskiej. W przypadku sprzeczno$ci postanowien
Statutu z Kartg lub braku regulacji w okreslonym zakresie wigzace sg postanowienia
Karty Olimpijskiej, o czym stanowi art. 59 Statutu. Z artykutu 1.1 Statutu wynika, ze
PKOI jest autonomiczng organizacja pozarzadowa dziatajacag w formie dobrowolnego
zwigzku stowarzyszen i innych oséb prawnych, realizujacych cele i zadania Ruchu
Olimpijskiego oraz zadania zwigzane z rozwojem sportu polskiego. Art. 2 Statutu for-
mutuje obowigzek stosowania si¢ przez PKOI do postanowien Karty Olimpijskie;j.

PKOI posiada wylaczne prawo do postugiwania si¢ oraz do upowazniania do wy-
korzystania symboliki olimpijskiej w Polsce. Przez pojecie to nalezy rozumie¢ zarowno
sam znak olimpijski, jak 1 nazwy ,igrzyska olimpijskie” i ,komitet olimpijski”.
W 1993 roku PKOI utworzyt Polska Fundacje Olimpijska®’. Nadat jej wowczas wylacz-
ne prawo do dysponowania polskim emblematem olimpijskim. Celem tej fundacji jest
pozyskiwanie 1 gromadzenie $rodkéw na rzecz realizacji przygotowan polskiej repre-
zentacji olimpijskiej czy pokrycia kosztéw udzialu w igrzyskach.

Kolejnym aktem prawnym, ktory reguluje ochrong prawng symbolu olimpijskiego,
jestustawa o sporcie®. Art. 25 ust. 3 potwierdza wspomniane wczes$niej wytaczne upraw-
nienia PKOI-u do uzywania jakiegokolwiek znaku lub innego oznaczenia, sktadajacego
si¢ z symbolu olimpijskiego lub zawierajacego symbol olimpijski, oraz nazw igrzyska
olimpijskie, Igrzyska XXX Olimpiady, Igrzyska XXXI Olimpiady, Igrzyska XXXII

36 Statut PKOI dostepny jest pod adresem http://www.pkol.pl/pl/pages/display/15575.

87 Polska Fundacja Olimpijska zostata zarejestrowana w KRS w rejestrze stowarzyszen oraz
rejestrze przedsigbiorcow w 2002 roku pod nr 0000089870.

38 Ustawa o sporcie z dnia 25 czerwca 2010 1., Dz.U. z 2010 1., Nr 127, poz. 857 wraz ze zm.

- 103 -


http://www.pkol.pl/pl/pages/display/15575

Anna Bocian, Dorota Stempniak

Olimpiady, Igrzyska XXXIII Olimpiady, Igrzyska XXXIV Olimpiady, Igrzyska XXXV
Olimpiady, komitet olimpijski, reprezentacja olimpijska, ruch olimpijski i Karta Olim-
pijska. Przez uzywanie symboliki olimpijskiej nalezy rozumie¢ wszelkie rodzaje jej wy-
korzystywania przez PKOI, zar6wno o charakterze komercyjnym, jak i niekomercyj-
nym. Przyktadami wykorzystania komercyjnego moze by¢ udzielenie licencji na
eksploatacje, a nickomercyjnego: zgoda na uzywanie symbolu w celu popularyzowania
ruchu olimpijskiego lub zasad olimpizmu. W zakresie ochrony praw wylacznych mozna
stosowac ustawy dotyczace ochrony wtasnosci intelektualnej, takie jak chociazby Prawo
autorskie czy Prawo wlasnos$ci przemystowej®.

Ustawa o sporcie zawiera rowniez przepisy karne. W art. 51 stypizowane zostato
wykroczenie polegajace na uzywaniu bez uprawnienia w celach handlowych oznaczen
wymienionych art. 25 ust. 3. Sankcjg jest grzywna. W tym zakresie art. 52 odsyta do
ustawy Kodeks wykroczen®. Art. 24 § 1 kodeksu stanowi, ze grzywne wymierza si¢
w wysokosci od 20 zt do 5000 zt. Fakultatywnie mozna rowniez orzec nawigzke na rzecz
PKOI-u do wysokosci 5000 zt*'. Warto zwrdci¢ uwagg, ze przepisy chronig jedynie inte-
res ekonomiczny PKOIl-u, o czym méwi nam okreslenie ,,w celach handlowych™?, przez
co rozumie si¢ sprzedaz i wprowadzanie do obrotu towaru lub ustugi®.

Nalezy zasygnalizowa¢ brak kompleksowosci powyzszego uregulowania. Ot6z
najczesciej i na najwicksza skale z dobrodziejstw nielegalnego uzywania symboliki
olimpijskiej bedg korzystaty przedsiebiorstwa, spotki prawa handlowego. W Polsce od-
powiedzialnos$¢ przedsigbiorstw nie dotyczy wykroczen. Strong podmiotowg moze by¢
jedynie osoba fizyczna dopuszczajaca si¢ zabronionego zachowania*. Wskazane byloby

przeksztatcenie kategorii wykroczenia na przestepstwo®.

M. Badura, H. Basinski, G. Kaluzny, M. Wojcieszak, Ustawa o sporcie. Komentarz, Lex 2011.

40 Ustawa z dnia 20 maja 1971 r. — Kodeks wykroczen, Dz.U. z 2010 r., Nr 46, poz. 275 tj.

41 W ustawie o kulturze fizycznej oraz ustawie o sporcie kwalifikowanym nawigzka byla prze-

widziana w granicach od 50 000 zt do 100 000 zt. Przed 1 wrzes$nia 2005 r. nawiazka ta miata
charakter obligatoryjny.

42 We wczesniejszych regulacjach zastosowano okreslenie ,,wykorzystuje badz uzywa”, co

znacznie rozszerzato hipoteze tego przepisu.

43 Ustawa o sporcie. Komentarz, op. Cit.

44 T. Grzegorczyk, Komentarz do art. 1 Kodeksu wykroczen, [w:] T. Grzegorczyk (red.), W. Jan-

kowski, M. Zbrojewska, Kodeks wykroczen. Komentarz, LEX, 2010.

Taki poglad zaprezentowat Z. Siwik w uzasadnieniu dla projektu zmian w ustawie o sporcie,
druk sejmowy nr 2313.

45
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Swoisty sposéb ochrony tworzy ustawa Prawo wlasnosci przemystowej*. Przewi-
duje ona w art. 131 ust. 2 pkt 3, Ze nie udziela si¢ prawa ochronnego, m.in. jezeli zakaz
taki wynika z umow migdzynarodowych. Rejestracja takiego znaku bedzie mozliwa je-
dynie, gdy zglaszajacy wykaze si¢ zezwoleniem wlasciwego organu, ktory uprawnia go
do uzywania takich oznaczen w obrocie. W zwigzku z tym, iz Polska jest jednym z sy-
gnatariuszy Traktatu z Nairobi, miala ona obowigzek odméwic lub uniewaznic¢ rejestra-
cj¢ jako znaku oraz zakaza¢ uzywania w celach handlowych jako znaku lub innego
oznaczenia jakiegokolwiek oznaczenia sktadajacego sie¢ z symbolu olimpijskiego lub
zawierajacego symbol olimpijski. Z orzecznictwa wynika ponadto, ze nie dotyczy to
tylko symbolu samego w sobie, ale zabroniona jest rowniez rejestracja i uzywanie jako
znaku towarowego pewnego rodzaju imitacji symboli*’.

Przepisy ustawy o wlasnosci przemystowej stosujemy do ochrony emblematu Pol-
skiego Komitetu Olimpijskiego, ktory stanowi znak stowno-graficzny poprzez potacze-
nie symbolu olimpijskiego w postaci pigciu kot, polskiej biato-czerwonej flagi oraz
okreslenia ,,Polski Komitet Olimpijski”. Taki znak towarowy jest zarejestrowany
w Urzedzie Patentowym Rzeczypospolitej Polskiej pod numerami: 118845 i 291440.
Zakres ochrony dotyczy wyszczegolnionych klas klasyfikacji nicejskiej. W przypadku
naruszenia prawa ochronnego na znak towarowy osoba uprawniona ma prawo do okre-
$lonych roszczen o charakterze cywilnoprawnym: zaniechania naruszenia, wydania bez-
podstawnie uzyskanych korzysci, a w razie zawinionego naruszenia rowniez naprawie-
nia wyrzadzonej szkody.

Dominuje poglad, iz uznanie tego symbolu za znak towarowy i objecie go prawami
ochronnymi na znaki towarowe na podstawie prawa wlasnosci przemystowej jest naj-
skuteczniejszym $rodkiem ochrony. W doktrynie podnosi si¢, iz mozliwa jest rOwniez do
zaakceptowania koncepcja uznania symbolu olimpijskiego za znak powszechnie znany,
przez co powinien by¢ chroniony, nawet jezeli nie zostal zarejestrowany.

Inng konstrukcja prawng, ktora mozna wzigé¢ pod uwagg, jest ochrona symbolu

olimpijskiego jako dobra osobistego na podstawie przepisow zawartych w Kodeksie

46 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. — Prawo wlasnosci przemystowej, Dz.U. z 2003 r., Nr 119,
poz. 1117 t.j. wraz ze zm.

47 Wyrok dotyczacy odmowy rejestracji imitacji znaku Miedzynarodowego Czerwonego Krzy-
za VI SA/Wa 1095/10.
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cywilnym?* (k.c.). Symbol olimpijski stanowi nieodtgczny atrybut ruchu olimpijskiego,
a takze jest jednoznacznie kojarzony z igrzyskami olimpijskimi. Art. 23 k.c. zawiera
katalog dobr osobistych czlowieka, wyrdzniajac zdrowie, wolno$¢, czes¢, swobodg su-
mienia, nazwisko lub pseudonim, wizerunek, tajemnic¢ korespondencji, nietykalno$é¢
mieszkania, tworczo$¢ naukowa, artystyczna, wynalazczg i racjonalizatorska, oraz sta-
nowi, iz pozostaja one pod ochrong prawa cywilnego. Nalezy zauwazy¢, iz poprzez
uzycie stowa ,,w szczegdlnosci” ustawodawca stworzyt katalog otwarty, dzigki czemu
mozemy tg ochrong obja¢ roéwniez inne dobra, jak np. symbol olimpijski. Na podstawie
art. 43 k.c. przepisy o dobrach osobistych cztowieka sa odpowiednio stosowane do osob
prawnych. Definicj¢ dobr osobistych o0sob prawnych sformulowal Sad Najwyzszy
w orzeczeniu z 14 listopada 1986 roku®, w ktorym stwierdza, iz sg to warto$ci niemajat-
kowe, dzicki ktorym osoba prawna moze funkcjonowaé zgodnie ze swym zakresem
dziatan. Tak wigc, na podstawie tych przepisow podmiotami uprawnionymi bedzie za-
réwno MKOI, jak i PKOL

Ostatnig koncepcja sugerowang przez doktryne jest ochrona symbolu olimpijskie-
go jako utworu na gruncie prawa autorskiego. Przedmiotem tej ochrony sg wlasnie
utwory. W rozumieniu ustawy o prawie autorskim i prawach pokrewnych jest to kazdy
przejaw dziatalno$ci tworczej o indywidualnym charakterze, ustalony w jakiejkolwiek
postaci, niezaleznie od warto$ci, przeznaczenia i sposobu wyrazenia.

Jeszcze inna forma ochrony symbolu olimpijskiego moze by¢ przewidziana w od-
niesieniu do panstw, ktore nie sa strong wspomnianego wyzej traktatu. Niektore z takich
panstw, w szczegolnosci kazdorazowo organizatorzy igrzysk olimpijskich, muszg
uchwala¢ specjalne ustawy przewidujace ochrong nie tylko symbolu olimpijskiego, ale
tez pozostatych dobr olimpijskich, m.in. emblematu konkretnych igrzysk. Wsrod panstw,
ktore stworzyly takie prawodawstwo sg migdzy innymi USA, Francja, Hiszpania i Wiel-
ka Brytania. Wielka Brytania jest przyktadem wartym szczegélnej uwagi ze wzgledu na
majace si¢ odby¢ w Londynie Igrzyska Olimpijskie w 2012 roku.

Podstawowym aktem prawnym jest The Olympic Symbol etc. (Protection) Act®
z 1995 roku. Przepisy tej ustawy reguluja uzywanie w celach komercyjnych nie tylko
symbolu olimpijskiego, ale rowniez motta olimpijskiego (citius, altius, fortius) oraz nie-

48 Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 — Kodeks cywilny, Dz.U. z 1964 r., Nr 16, poz. 93 wraz ze zm.
49 Orzeczenie Sadu Najwyzszego z 14 listopada 1986 roku, sygnatura II CR 295/86.
50 Olympic Symbol etc. (Protection) Act 1995, 1995 Chapter 32.
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ktorych wyrazen zwigzanych z igrzyskami olimpijskimi, jak Olympiad, Olympiads,
Olympian, Olympians, Olympic i Olympics. Ochronie takze podlega logo brytyjskiej
druzyny olimpijskiej i Brytyjskiego Stowarzyszenia Olimpijskiego. Ustawa ta ma szero-
ki zakres zastosowania, aby moc chroni¢ nie tylko okreslone stowa i symbole, ale takze
wszelkie mozliwe z nimi skojarzenia w §wiadomosci spoteczne;j.

Artykut 2 stanowi, ze wylaczne prawo do uzywania symbolu, motta i stow chronio-
nych tym aktem prawnym posiada Brytyjskie Stowarzyszenie Olimpijskie. Zgodnie
z art. 3 naruszeniem jest postugiwanie si¢ tymi dobrami w celach handlowych. Dotyczy
to réwniez wszelkich dobr, ktore moga w opinii publicznej stworzy¢ falszywe prze-
$wiadczenie o zwigzku z dobrami chronionymi na gruncie tej ustawy. Artykut 3 zawiera
réwniez przykladowy katalog takich naruszen. Sg to m.in.: umieszczenie symbolu na
fladze lub banerze; oferowanie lub dostarczanie ustug firmowanych znakiem, ktory za-
wiera lub na ktéry sktada sie takie oznaczenie; oznakowanie w ten sposob dokumentow
handlowych lub uzycie w reklamie. W przypadku naruszenia przepisow ustawy sad
moze orzec karg¢ grzywny.

Dodatkowym $rodkiem ochrony przewidzianym w artykule 13 ustawy jest brak
mozliwosci zarejestrowania wzoru, oznaczenia lub znaku handlowego zawierajacego
lub sktadajacego si¢ z dobr chronionych w rozumieniu owej ustawy, jezeli dana osoba
nie posiada prawa do postugiwania si¢ nimi.

Aktem uchwalonym na potrzebe Igrzysk Olimpijskich i1 Paraolimpijskich
w 2012 roku w Londynie jest The London Olympic Games and Paralympic Games Act
2006°. Potwierdza on ochron¢ nadang wcze$niejszym aktem i rozszerza ochron¢ na
okreslenia zwigzane stricte z igrzyskami majacymi odby¢ si¢ w Londynie.

Ustawa zawiera liste wyrazen, ktorych uzywanie moze stanowi¢ naruszenie. Pierw-
sza grupa zawiera wyrazenia Games, Two thousand and twelve, 2012 oraz twenty twelve,
podczas gdy druga grupa zawiera bardziej powszechne stowa, takie jak gold, silver,
bronze, London i summer. Potaczenie dwoch dowolnych wyrazen w pierwszej grupie
(np. 2012 games) lub dowolnego wyrazenia w pierwszej grupie z dowolnym wyraze-
niem w drugiej grupie (na przyktad, Summer Games) stanowi naruszenie prawa. Zasto-
sowane w obrocie handlowym powyzszych wyrazen celem kojarzenia przez opini¢ pu-

bliczng produktu z Igrzyskami Olimpijskimi w Londynie moze prowadzi¢ do powodztwa

1 The London Olympic Games and Paralympic Games Act 2006, 2006 chapter 12.
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w sprawie naruszenia. Dobrem chronionym przez ustawe jest rowniez domena Lon-
don2012.com.

Istniejg jednak sytuacje, w ktorych znaki i emblematy moga by¢ wykorzystywane
bez zgody, na przyktad w relacjach z wydarzen.

Pewne elementy dobr olimpijskich sa chronione na mocy prawa Wielkiej Brytanii
jako zarejestrowane znaki towarowe, utwory i wzory. Wiele znakéw towarowych za-
strzezonych jest zarowno w Wielkiej Brytanii, jak i w Unii Europejskiej jako wspolno-
towe znaki towarowe, jak: stowne znaki towarowe ,,2012”, ,,olimpiada”, ,,olimpijski”,
»Londyn 2012”. Zastosowanie tak szerokiej ochrony ma na celu rowniez przeciwdziata-
nie praktykom marketingu pasozytniczego.

Na czas trwania igrzysk olimpijskich wprowadzono réwniez szczeg6lne ogranicze-
nia dotyczace reklamy i handlu w miejscach publicznych znajdujacych si¢ w okreslone;j
odlegtosci od aren, na ktorych beda rozgrywane zawody. Handlowanie w tych miejscach
bedzie wymagato zgody Olimpic Delivery Authority, natomiast umieszczanie reklam
bedzie dozwolone pod warunkiem uprzedniej zgody London Organising Committee of
the Olympic and Paralimpic Games. Ma to na celu zapobieganie praktykom marketingu
pasozytniczego.

Wprowadzenie tak restrykcyjnej ochrony ma na celu zabezpieczenie interesow ofi-
cjalnych sponsoréw igrzysk olimpijskich, ktérzy inwestuja duze pienigdze, aby ich mar-
ka byta kojarzona z szeroko pojetymi wydarzeniami olimpijskimi.

Na zakonczenie warto wskaza¢ na istotny element wspolny dla Polski i Wielkiej
Brytanii, ktérym jest instytucja wspdlnotowego znaku towarowego chronigca symbol
olimpijski. Z orzeczenia Trybunatu Sprawiedliwosci Unii Europejskiej w sprawie
C-235/09** wynika, iz zakaz kontynuowania dziatan naruszajacych lub stwarzajacych
grozbe¢ naruszenia prawa do znaku towarowego orzeczony przez sad krajowy w odnie-
sieniu do wspolnotowego znaku towarowego co do zasady rozcigga si¢ na cate teryto-
rium Unii Europejskiej i jego wykonywanie nie jest ograniczone jedynie do obszaru
panstwa, na terenie ktorego znajduje si¢ sad wydajacy wyrok. Trybunal swoje stanowi-
sko argumentowat tym, iz takie podejscie jest jedynym sposobem umozliwiajacym uni-
kania sprzecznych orzeczen ze strony sadow i Urzgdu Harmonizacji w ramach rynku
wewnetrznego oraz zapewnienia, ze jednolity charakter wspolnotowych znakow towa-

rowych nie zostanie naruszony.

52 (-235/09 DHL Express France SAS v. Chronopost SA, Dz.U. C 205 z 29.8.2009.
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6. Wnioski

W zwiazku z nasilajaca si¢ rola pieniagdza w $wiecie sportu oczywiste jest, jak waz-
ng role spetnia ochrona wszelkiego rodzaju dobr, posrod ktérych znajduje sie przedmiot
zainteresowania naszego artykutu, czyli symbol olimpijski. W rozwazaniach nad sposo-
bami protekcji jakiego$ dobra za podstawowe kryterium przyjmuje si¢ skutecznos¢ da-
nej ochrony. Mozna by si¢ zastanawia¢, czy cecha ta wystepuje w przypadku ochrony
symbolu olimpijskiego. Naszym zdaniem ochrona ta jest wystarczajaca i efektywna.
Pokazuje to rowniez doswiadczenie, gdyz nie byto dotad wielu przypadkow naruszen
dotyczacych symbolu olimpijskiego czy innych dobr olimpijskich. Oczywiscie zdarzaty
si¢ przypadki naduzy¢ zwigzane z opisywanym w pracy marketingiem pasozytniczym,
ale cigglta ewolucja i udoskonalanie regulacji prawnych coraz bardziej ograniczaja moz-
liwos¢ tego rodzaju naruszen.

Druga kwestig, ktéra nalezatoby rozwazy¢, jest sposob uregulowania tej ochrony.
Prima facie wydawaloby sig, iz protekcja ta ma dosy¢ skomplikowany charakter, gdyz
wystepuje na trzech réznych poziomach, a dodatkowo jest zréznicowana na poziomie
krajowym w zaleznos$ci od tego, czy dane panstwo jest sygnatariuszem traktatu z Nairo-
bi. Mozna si¢ zastanawiaé, czy bylaby ona bardziej przejrzysta, gdyby zostata uregulo-
wana kompleksowo jednym aktem prawnym powszechnie obowigzujacym, ktory miaty-
by przyjac obligatoryjnie panstwa organizujace igrzyska olimpijskie. Jednakze naszym
zdaniem, mimo iz pozornie mniej przejrzysty, lepszy jest obecny model ochrony. Traktat
z Nairobi, zawierajac przepisy ogolne i wigzace gtownie co do celu, pozwala oprzeé¢
ochrone na krajowych przepisach prawnych panstw-sygnatariuszy. Natomiast panstwa,
ktore nie sg stronami tego Traktatu, moga oprze¢ system protekcji na wtasnych aktach
prawnych. Dzigki temu ochrona ta jest bardziej dopasowana do indywidualnych potrzeb
konkretnego panstwa, przystosowana do jego warunkow oraz preferowanych w nim re-
gulacji prawnych. Latwiejsze jest w takim przypadku wprowadzanie nowych regulacji
prawnych, ktore majg za zadanie zapobiega¢ pojawiajacym si¢ na biezaco wszelkim
mozliwosciom obejscia prawa, takim jak chocby wspomniany juz wielokrotnie marke-
ting pasozytniczy. Citus, altius, fortius powinno by¢ nie tylko dewizg sportowcow, ale

takze tworcow prawa.
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Summary

The legal protection of the Olympic symbol

Due to the growing commercialization of sport it is vital to provide special protec-
tion to certain goods such as logo, image, emblem or symbol. In the herein article, we
have focused principally on the legal protection of the Olympic symbol. In order to
present the means of protection, in the first place, we define the term symbol. Subse-
quently, we describe it’s appearance as well as potential uses, which are chiefly derived
from the Olympic Charter.

In our paper we present three levels of legal protection of the Olympic symbol:
international, European Union and national. The most general measure of protection is
based on a universal act, namely Paris Convention for the Protection of Industrial Prop-
erty and a more specific act such as Nairobi Treaty on the Protection of the Olympic
Symbol. At the European Union level, key protection mechanism is the institution of
Community Trade Mark. On the national level we have focused on presenting two mod-
els of protection of the Olympic symbol, specifically British and Polish. Fundamental
difference between the two systems lies is the relationship to the Treaty of Nairobi and
consequences drawn from this fact. Poland is a signatory to the hereinabove Treaty, thus
the protection measures are influenced by the guidelines from the Treaty. On the other
hand, Great Britain established its own system of protection, since the country is not
a party to the Treaty.

Moreover, in our article, we consider ways of classifying the legal status of this
symbol: as a trademark, work, tangible property. What is more, while analyzing the sub-
ject matter, we also raise issues linked to the abovementioned topic, like ambush market-
ing or sponsorship.

The topic has been chosen as a result of our broadly understood interest in sports
law, not to mention the relevance of the problem in respect to the upcoming Olympic
Games in the year 2012.
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