
STRIHÓ KRISZTINA 

Egy fictio és a merchandising szerződés 

I. Bevezetés 

Induljunk ki abból a fíctióból, hogy a sport valamely területén nyújtott teljesítményünk 
révén ismertek, híresek, kedveltek vagyunk. Sikeres sportolóként megkereshetnek ben-
nünket feltörekvő cégek, vagy egyébként már jelentős piaci részesedéssel rendelkező 
társaságok az általuk kínált új termék, szolgáltatás, esetleg a cég népszerűsítése érdeké-
ben. A szerződési szabadság tartalmi aspektusának figyelembe vétele mellett fontos 
kérdésként merülhet fel, hogy jogrendszerünkben milyen szerződéses konstrukció áll 
rendelkezésre az adott jogviszony normatív rendezésére? Az arculatátviteli vagy angol 
megfelelőjével a merchandising szerződés ideális keretet biztosíthat, amennyiben leg-
alább a keretszabályok, egy minimális jogi környezet megalkotásra, elfogadásra kerül. 
A merchandising-szerződés általános szintű meghatározására a Nemzetközi Iparjogvé-
delmi Egyesület (AIPPI) vállalkozott egy 1995-ben rendezett montreali konferencián, 
amelynek értelmében „A merchandising szimbólumok, védjegyek, szerzői jogi alkotá-
sok részei, valódi vagy képzeletbeli személyek külső megjelenésének felhasználását je-
lenti abból a célból, hogy a kérdéses megjelöléseket nem eredeti ftmkcióinak megfele-
lően, mint a meghatározott áruk és szolgáltatások azonosítására alkalmas megnevezés-
ként, hanem más áruk és szolgáltatások'értékesítésére használják fel a kérdéses figurák 
általános ismertségének, vonzerejének kiaknázásával."1 A sportoló esetében valódi 
személy külső megjelenésének, nevének, hangjának, képmásának felhasználása valósul 
meg a vállalkozás, a termék, a szolgáltatás népszerűsítése, goodwill-jének kialakítása. A 
híres arculat átvitelével, másodlagos felhasználásával az adott cég, termék, szolgáltatás 
piacon való megjelenésekor a fogyasztó megszólításával kívánják fokozni az értékesítés 
mértékét.2 A fogyasztó az elsődleges megjelenés során kialakult pozitív benyomását át-
helyezi valamely másik termékre, szolgáltatásra, cégre másodlagos felhasználással, ke-
reskedelmi hasznosítással összefüggésben, így a gyártó, a merchandiser stabilabban 
szervezheti rá a kapacitását, hiszen a fogyasztóban egy pozitív érzet keletkezik azáltal, 
hogy a felhasznált „arculat", „reklámarc" egyfajta minőségi garanciát közvetít,.biztosít. 
Feltételezhetjük ugyanis, hogy előzetes hozzájárulásunk (jogosult) nélkül nem használ-
ták volna fel az arcunkat, a nevünket, a hangunkat, másrészt a saját területünkön már 

' TATTAY LEVENTE: A szellemi alkotások joga. Szent István Társulat. Budapest, 2005. ui.: „A 
merchandising lényegét a másodlagos felhasználásában határozhatjuk meg.", továbbá TATTAY LEVENTE: A 
merchandising és a film. Emlékkönyv Ficsor Mihály 70. születésnapja alkalmából barátaitól. Szent István 
Társulat. Budapest, 2009. 346. 

2 A merchandising kettős vetülete (gazdasági és jogi jelenség) lásd: Csécsy György: Szellemi Alkotások. 
Novotni Kiadó. Miskolc, 2007. 259. 
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csúcsminőséget nyújtó sportolóként vélhetően csak minőségi termékhez, szolgáltatás-
hoz adjuk az arculatunkat. A konstrukció eredményeképpen a felhasználó piacra lépési 
költségei, a kockázati tényezők jelentős mértékben csökkenthetőek a célcsoport meg-
szólítása, meggyőzése során. 

Sportolói pályánk kezdetén viszont egy teljesen más szituációban találjuk magunkat, 
mivel a profi szintig való eljutásig és azt követően a tartós eredményesség érdekében 
biztosítanunk kell a szükséges anyagi hátteret, amely az esetek többségében mecénás 
által nyújtott vagy szponzori juttatásként jelenik meg. Harmadik személy támogatására 
főszabály szerint csak abban az esetben számíthatunk, ha a versenyeken, különböző 
megmérettetéseken tanúsított teljesítményünk alapján kiugró eredmény elérésére szá-
míthatunk. Már eredményes sportolóként is szükségünk lehet anyagi természetű vagy 
más jellegű támogatásra, amelynek fonása tipikusan szponzorálási szerződés útján biz-
tosítható, hasonlóan feltörekvő, ígéretes sportolói életünkhöz, létszakaszunkhoz. 

A fent hivatkozott három jogviszony - a merchandising-szerződés, a szponzorálási 
szerződés és a mecenatúra - közül az utóbbi nem képezi jelen tanulmánynak a tárgyát, 
mert a másik két ügylettel szemben egyfajta ajándékozásnak minősül az ellenszolgálta-
tás hiánya miatt. A bevezetőt követő részben a másik két kontraktus fogalmából kiin-
dulva ismertetjük azok jellemzőit, megvizsgálva sportolónk szemszögéből is a bemuta-
tottjogviszonyokat. A második részben a tárgyalt kontraktusok közül az arculat-átviteli 
szerződésnek egy speciális aspektusát helyezzük górcső alá, nevezetesen sportolóként 
veszünk részt egy elképzelt reklámfilmben. 

Jelen munkában személyünkben egy fiktív sportoló jogi helyzetének és lehetőségei-
nek egy szeletét tanulmányozzuk. Lényeges kérdés ugyanis, hogy sportolóként pályánk 
egyes fázisaiban milyen forrásból finanszírozhatjuk tevékenységünket, milyen forrásból 
biztosítjuk a csúcsteljesítmény eléréséhez és fenntartásához szükséges anyagi-személyi-
technikai hátteret, feltételeket. Továbbá nyugdíjazásunk közelében, vagy azt követően 
milyen további lehetőségeink adódnak (lásd merchandising szerződés). A vizsgált in-
tézmény elemzésekor a jogi vonatkozások bemutatása mellett nem mellőzhetjük a jelen-
ség gazdasági kapcsolódásaira, vetületeire történő utalásokat sem, amelyek azonban 
nem képezik a dolgozat hangsúlyos/fajsúlyos részét3. 

A merchandising szerződés hazai jogi csíráinak bemutatását követően kísérletet te-
szünk a dolgozat utolsó részében e jogintézmény jogrendszerünkben történő elhelyezé-
sére. 

II. A merchandising szerződés és a szponzorálási szerződés összehasonlítása 

II.l. Kereskedelmi ügyletek a Sporttörvényben4 

A tanulmány bevezető részében írt okból kifolyólag a sportolóként bennünket esetlege-
sen érintő két kereskedelmi típusú jogügyletet hasonlítjuk össze. A megállapodások ösz-
szevetésénél a polgári anyagi jogban elfogadott szempontokat vesszük alapul, törekedve 

3 Ezzel kapcsolatban lásd: PAPP TEKLA: Atipikus szerződések. Lectum Kiadó. Szeged, 2009. 21., Strihó 
III. rész 

4 A témával kapcsolatban lásd még: ' SARKADY ILDIKÓ - TAMÁS LAJOS: Kereskedelmi szerződések a 
sportban. Gazdaság és Jog. 2005/2. sz. 
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a hasonló és a különböző elemek domborítására, kiemelésére.5 Általánosságban el-
mondható, hogy mindkettő kontraktus fogalma megtalálható a Sporttörvény „Kereske-
delmi szerződések" című fejezetében, ezen meghatározásokat tekintjük az elemzésünk 
kiindulópontjának.6 

A Sporttörvény értelmében az arculat-átviteli (piacépítési) szerződés alapján a fel-
használó marketingtevékenysége keretében ellenérték fejében a sportoló nevét, képmá-
sát, továbbá a sportszervezet, sportszövetség vagy sportköztestület nevét, jelvényét, il-
letve a sporttevékenységgel összefüggő más eszmei javakat használ fel hirdetőtáblákon, 
dísz- és ajándéktárgyakon, ruházaton, más tárgyakon, valamint elektronikus úton a fo-
gyasztói döntések befolyásolása céljából.7 

Míg a szponzorálási szerződésben a szponzor természetes személy vagy jogi sze-
mély, illetve jogi személyiséggel nem rendelkező szervezet arra vállal kötelezettséget, 
hogy pénz- vagy természetbeni szolgáltatás útján támogatja a szponzorált sportoló, 
sportszervezet, sportszövetség vagy sportköztestület sporttevékenységét, a szponzorált 
pedig lehetővé teszi, hogy sporttevékenységét a szponzor marketingtevékenysége során 
felhasználja.8 

A meghatározások alapján történő elemzést az alábbi pontokban ismertetjük. 
a) A jogügyletek elsődleges célja tekintetében eltérő megállapodásokról van szó, 

mivel a merchandising szerződés közvetlenül a fogyasztói döntések befolyásolására irá-
nyul, addig a szponzorálási csak közvetve foglalja magában ennek lehetőségét, elsősor-
ban ugyanis a szponzorált támogatása érdekében kötik meg e szerződést. A sportoló 
vagy a mögötte álló sportszervezet, etc. tevékenységének anyagi és egyéb juttatásokkal 
való ellátása, segítése motiválja a támogatót. Másodlagosan azonban megjelenik a fo-
gyasztók figyelmének felkeltése is a szponzoráló jogalanyra, termékeire, szolgáltatásai-
ra a támogatott jogalany sporttevékenysége felhasználásának lehetősége révén. 

b) A szerződő partnerek jogalanyiság tekintetében megegyeznek a két kontraktusnál, 
eltérés pusztán az elnevezésükben tapasztalható, így a merchandising szerződés egyik 
pólusán a jogosult áll, aki/ami lehet sportoló, sportszervezet, sportszövetség, 
sportköztestület; a másik oldalon pedig a merchandiser/felhasználó található, aki/ami 
bármely jogalany lehet, nevezetesen természetes személy, jogi személy, jogi személyi-
séggel nem rendelkező szervezet. Ugyanebben a sorrendben szponzorálási szerződés 
esetén a szponzorált jut konszenzusra a szponzorral. Amennyiben nem a sportoló a jog-
viszony egyik alanya, hanem a mögötte álló nem természetes személy jogalany, akkor a 
sportoló előzetes hozzájárulása nélkül nem köthető érvényesen a sportolóhoz kapcsoló-
dó személyhez fűződő jogainak felhasználására irányuló szerződés.9 Az arculat-átviteli 
szerződésre vonatkozó előírás hátterében az a sajátosság áll, hogy a szerződés tárgya-
ként a sportolóhoz kapcsolódó személyi? jgvédelmi intézmények jelennek meg a szer-
ződés tárgyaként. Milyen tárgyiasult értékről beszélhetünk, amelyet relatíve elválasztha-
tunk a sportoló személyiségétől kereskedelmi hasznosítás érdekében. „A sportban je-
lentkező eredményeknél inkább eszmei értékekről (pl. szintidő elérése, gól szerzése, 

5 A szponzorálási és a merchandising szerződés összehasonlításának leegyszerűsített változata a mellék-
letben található. 

6 Elhatárolásnál alapul vettük továbbá SÁRKÖZY TAMÁS: Sportjog. A 2004-es sporttörvény magyarázata. 
HVG-ORAC. Budapest, 2004. 283. 

7 35. § (3) bekezdés 
s Sporttv. 3 5. § ( 1 ) bekezdés 
5 Sporttv. 35. § (5)bekezdés 
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verseny megnyerése, etc.) van szó, [...]. Meglátásunk szerint a sportoló speciális és ki-
emelkedő képességei és annak pénzbeli hasznosíthatósága hordozza a materiális jelle-
get."10 

c) Mindkét szerződéstípus közvetlen tárgyaként megjelölhetjük a felhasználási ma-
gatartást azzal, hogy szponzorálás esetén elsődlegesen a támogatás jelenik meg és emel-
lett a spottevékenység hasznosítása csak eshetőlegesen valósul meg. A magatartások 
irányultságának vizsgálatakor eljutunk a szerződés közvetett tárgyúhoz, jelen esetben a 
merchandising szerződéssel összefüggésben a jogosulthoz kötődő személyiségvédelmi 
intézményekhez (például a nevünkhöz, képmásunkhoz, hangunkhoz vagy sportszerve-
zetünk jelvényéhez). A szponzorálási szerződés közvetett tárgya mindkét magatartás 
esetén a sporttevékenység, hiszen a támogatás célja az ilyen típusú tevékenység finan-
szírozása, továbbá marketing eszközeinek alkalmazásakor is e tevékenységet használ-
hatja fel a szponzor. Megfelelő mértékű támogatás esetén joggal Várhatja el a szponzor 
az eredményességet fiktív sportolónktól, azaz tőlünk. 

d) A jogviszonyból eredő jogok és kötelezettségek, vagyis a szerződés tartalmának 
vizsgálatakor elmondhatjuk, hogy a diszpozitivitás elvéből adódóan minden esetben az 
adott megállapodás függvényében alakul ki, mivel mindkét esetben két fél (jogo-
sult/szponzorált és a merchandiser/szponzor) kölcsönös és egybehangzó akaratnyilatko-
zata következtében jön létre az adott jogügylet. Megfigyelhető, hogy gyakran sor kerül 
a Sporttörvénybe foglalt irányadó rendelkezések adaptálására. 

A jogalkotó meglehetősen szűkszavú a szerződések tartalmát illetően. 
Merchandising szerződés esetén az alábbi körülményekről rendelkezik: 

- a felhasználó jogosult felhasználni a sportoló nevét, képmását; a sportszerve-
zet, sportszövetség vagy sportköztestület nevét, jelvényét, továbbá a sporttevé-
kenységgel összefüggő eszmei javakat"; 

- amennyiben a sportszervezettel, sportköztestülettel, vagy a sportszövetséggel 
állapodik meg a másik fél a sportoló nevének, képmásának felhasználásában, 
alapvető követelmény a sportoló előzetes írásbeli hozzájárulása12; 

- a felhasználó köteles díjat fizetni13. 

A szponzori szerződésre irányadó szakaszokból pedig a következő tartalmi elemek 
következnek: 

- a szponzor vállalja pénz- vagy egyéb természetbeni szolgáltatás nyújtásának köte-
lezettségét14; 

- a szponzorált ellenszolgáltatásra köteles, amelynek értelmében biztosítania kell 
sporttevékenysége felhasználásának lehetőségét a szponzor marketingtevékeny-
sége során15; 

- a szponzorálással szemben vannak kizáró körülmények, így a sporttevékenységet 
egészségre ártalmas életmóddal vagy szolgáltatással, illetve egészségre ártalmas 

10 ÁBRAHÁM ATTILA - PAPP TEKLA: Néhány gondolat a hivatásos sportoló játékjogáról. Lectum Kiadó. 
Szeged 2009. (in: Papp Tekla: Atipikus jelenségek szerződési jogunkban. Alypical phenomena in our 
contract law.) 140. 

11 Sporttv. 35. § (3) bekezdés : 

12 Sporttv. 35. § (5) bekezdés 
13 Sporttv. 35. § (3) bekezdés 
14 Sporttv. 35. § (1) bekezdés 
15 Sporttv. 35. § (1) bekezdés 
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más tevékenységgel, valamint környezetveszélyeztető és - károsító magatartás-
sal összefüggésben nem lehet megjeleníteni16. 

A szerződő partnerek további jogokról c ' kötelezettségekről is rendelkezhetnek a 
konkrét megállapodásban, például: 

- a felek kiköthetik a felhasználási jogra vonatkozó kizárólagosságot, 
- a jogosult felhatalmazása alapján a felhasználó harmadik személyre is átruházhatja 

a felhasználásra irányuló jogát, 
-továbbá megjelölhetik a felek a felhasználás módját és mértékét, etc.. 

A tárgyalt szerződéstípusokra alkalmazandó jogszabályok meghatározása érdekében 
szükséges a jogviszonyok minősítésének elvégzése absztrakt szinten, amelyhez Bíró 
György által alkalmazott szempontrendszert17 vesszük alapul. 

e) A formai jellemzők alapján megállapíthatjuk, hogy egyik szerződéstípus sincs ko-
difikálva a Ptk-ban szabályozott kontraktusok között, de mindkettő nevesített szerződés. 
A merchandising szerződés magyar megfelelője az arcul at-át viteli szerződés nem fog-
lalja magába a vizsgált intézmény gazdasági tartalmát, jelentését. A jogalkotó szinoni-
maként, az arculat-átviteli megjelölés után zárójelben utal a piacépítési ftmkcióra, amely 
szintén nem alkalmas e jogintézmény gazdasági vetületének kifejezésére. A német 
nyelvterületen használatos Vermarktung (elpiacosítás)18 kifejezés sem tükrözi a jelenség 
mindkét vetületét. A szponzorálási szerződés sem igazán fejezi ki azon sajátosságát, 
hogy elsődlegesen valamilyen tevékenységhez, például sporthoz szükséges anyagi-
technikai és egyéb háttér biztosítása érdekében kötik a felek. Míg az angolszász eredetű 
szó jelentése egyértelműen kifejezi ezt a küldetést. A „sponsorship" kifejezés egyrészt a 
szponzor által nyújtott anyagi támogatásra utal (például egy meghatározott összeggel 
támogatott üzlet, vagy egy project megvalósításához szükséges tőke meghatározott szá-
zalékát támogatásból biztosítják, vagy egy expedíció megvalósításához keresnek finan-
szírozót). Másrészt kifejezi a szó a felek által tanúsítandó magatartást, vagyis valakinek 
vagy valaminek a támogatását és annak elfogadását, támogatott helyzetbe való kerü-
lést.19 

f) A szerződés létrejöttéhez fűződő joghatások alapján mindkét kontraktus 
konszenzuál szerződés, mivel a felek által célzott joghatás kiváltására a közöttük kiala-
kuló egyezségre, konszenzusra van szükség. 

g) A, tényleges szolgáltatás jellege szerint a merchandising szerződés facere típusú, 
mert a megállapodás közvetett tárgyaként megjelölt dolgot, etc. a jogosult köteles a 
merchandiser rendelkezésére bocsátani felhasználás céljából. A szponzorálási szerződés 
a szponzor szemszögéből vizsgálva dare jellegű, amely a pénz vagy egyéb, természet-
beni juttatás formájában (például mezek vásárlása, sporteszközök beszerzése) jelenik 
meg; a szponzorált oldaláról viszont a prestare jelleg a meghatározó, kötelezettsége 
ugyanis arra terjed ki, hogy lehetővé tegye sporttevékenységének felhasználását a 
szponzor részére marketingtevékenysége folyamán. Tehát egy függő jogi helyzet ala-
kulhat ki, amennyiben a szponzor nem kívánja a szerződés megkötését követően rögtön 

15 Sporttv. 35. § (2) bekezdés 
17 BÍRÓ: 236-240. 
18 A fellelhető szakirodalom alapján Németországban is elsősorban az angol merchandising szót használják. 
19 O x f o r d Dic t ionary 1479., BAJLÓCZI - HAAVISTO: 468. 
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felhasználni a támogatott tevékenységét. Azonnali felhasználás esetén viszont facere 
jellegű a szerződés. 

h) Értékviszony alapján mind az arculat-átviteli szerződés mind a szponzorálási 
megállapodás visszterhes, értékegyensúly áll fenn szolgáltatás és ellenszolgáltatás kö-
zött, amely a szponzorálás esetén nem feltétlenül helytálló tény. 

i) Az érdelqpozició szempontja szerint mindkét típus érdekellentétesnek, vagy más 
néven polarizált alanyúnak minősül, mivel a jogviszony két pólusán álló feleket eltérő 
célok, érdekek motiválják a konszenzusteremtésben. 

j) Továbbá mindkét esetben jogcíme,n alapuló szerződés jön létre és a kötelmet a 
szerződő partnerek által kötött szerződés keletkezteti. 

k) Ezen ügyletek egyedisége mellett megjelenhet a standardizált ügyletkötés gyakor-
lata is, valamint a minden részletre kiterjedő szerződések kötése (önszabályozó szerző-
dés) a nem túl részletes jogi háttér kompenzálása, és ezáltal a felek minél hatékonyabb 
jogi védelmének biztosítása érdekében. 

1) A szerződések által betöltendő fiinkciójuk alapján lehetnek akár egyszeri, speciális 
jogviszonyt rendező megállapodások, de tartós jogviszonyt is rendezhetnek, amely fo-
lyamatos és ismétlődő, szakaszos (havonta nyújtott támogatás, például a sporttevékeny-
ség kifejtéséhez igénybe vett helyiség bérleti díjának kiegyenlítése) is lehet. 

m) A merchandising szerződés és a szponzori szerződés fő sajátosságainak áttekin-
tését követően, egyfajta minősítés után célszerű meghatárpzni az alkalmazandó jogsza-
bályok körét. A szerződési szabadság alapelvének tartalmi része értelmében az adott 
jogviszonyból fakadó jogosultságokat és kötelezettségeket a felek határozzák meg. A 
szabályozatlanul, rendezetlenül hagyott kérdésekre kiterjed a Sporttörvény hatálya 
(speciális), továbbá szubszidiárius jelleggel alkalmazandó a Ptk. kötelmi általános része 
(generális). A normatív háttér bővülhet például aTpvt., Szjt. vonatkozó rendelkezései-
vel az adott jogviszonytól és az abból eredő jogvitától függően. 

II. 2. A szponzorálási szerződés további meghatározásai 

Jogrendszerünkben a merchandising szerződést nevesített formában nem találjuk meg a 
Sporttörvényen kívül, míg a szponzorálási megállapodást több helyen is kodifikálta a 
hazai jogalkotó, normatív háttere bővebb az arculat-átvitelinél. így a reklámtevékenység 
alapvető feltételeiről és egyes korlátairól szóló törvényben, amely szerint szponzorálás-
nak minősül valamely rendezvényhez, tevékenységhez (akár sport is lehet), valamint az 
azókkal összefüggésben álló személy részére nyújtott hozzájárulás, amely egy meghatá-
rozott áru vásárlását vagy igénybevételét mozdítja elő.20 Míg a Sporttörvénybeli meg-
közelítés a sportoló támogatását helyezi előtérbe, és csak a háttérben jelenik meg a tá-
mogató marketing tevékenysége, addig a 2008. évi XLV1II. törvényben ez utóbbi kör-
vonalazódik, azonban a dohánytermékekkel kapcsolatban az európai uniós irányelvvel21 

összhangban korlátozó rendelkezéseket épített be a jogalkotó. 
Az un. médiatörvény is tartalmazza a szponzorálás fogalmát az értelmező rendelke-

zések között, így a jogszabály hatálya alá vonja a következő támogatási kört: műsor-
szolgáltatással, illetve audiovizuális mű előállításával nem foglalkozó természetes sze-
mély, jogi személy, jogi személyiséggel nem rendelkező gazdasági társaság által műsor-

20 2008. évi XLVIII. tv. 3. § p) pont 
21 2003/33/EK európai parlamenti és tanácsi irányelv a tagállamok dohánytermékek reklámozására és 

szponzorálására vonatkozó törvényi, rendeleti és közigazgatási rendelkezéseinek közelítéséről 
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szám finanszírozásához a műsorszolgáltatónak nyújtott pénzbeli vagy egyéb, gazdasági 
természetű hozzájárulás annak érdekében, hogy a műsorszolgáltató a támogató vagy a 
támogató által meghatározott más személy nevét., védjegyét vagy egyéb megkülönböz-
tető jelzését, a róla alkotott képet, tevékenységet, illetve termékeit népszerűsítse.22 A 
szerződés egyik oldalán álló támogató által nyújtott hozzájárulás nyújtása valósul meg 
valamely műsor előállításához, sugárzásához, ellenszolgáltatásként a támogató vagy az 
általa megjelölt harmadik személy, valamint azzal kapcsolatban álló más tárgy ismertté 
és keresetté tétele céljából. Jelen megközelítés szinte teljesen egybecseng a határokat 
átlépő televíziózásról szóló törvényben lévő fogalommal, amely szerint szponzorálásnak 
minősül valamely természetes vagy jogi személy részvétele finanszírozás révén egy ál-
tala nem érdekelt műsor előállításában, terjesztésében, ellentételezésként nevének, véd-
jegyének, image-nek a népszerűsítése jelenik meg.23 Fiktív sportolóként jogi helyzetünk 
és lehetőségeink tisztázásától meglehetősen eltávolodnánk a médiajogban használatos 
fogalom elemzésével, ezért a reklámozással összefüggő aspektusokra térünk át. Hiszen 
a reklámra vonatkozó norma rendelkezik a szponzorálásról, igaz csak érintőlegesen, jól-
lehet nem minősül reklámnak, mivel „nem utalhat a szponzor árujára vagy szolgáltatá-
sára közvetlenül"24. Pribula László álláspontja szerint az adott reklámban maximum a 
szponzor arculata mutatható be, valamint az általa forgalmazott termék és/vagy szolgál-
tatás fő vonásai ismertethetőek, azok pontos paramétereinek feltüntetése nélkül.25 

Jelen tanulmány fő témája a merchandising szerződés, így az ahhoz kapcsolódó fon-
tosabb reklámjogi kérdéseket külön részben tárgyaljuk. 

Az elemzett kereskedelmi ügyletekről röviden azt mondhatjuk, hogy a szponzorálási 
szerződésnél a „főszereplő" a szponzorált jogalany, esetünkben a képzeletbeli sportoló, 
míg a merchandising esetén az arculat által népszerűsítendő termék, szolgáltatás, cég,, a 
David Beckham-féle borotvánál már nem a világhírű focista, hanem a reklámozott pen-
ge és vele együtt a cég, vagy a Pepsi esetén nem Michael Jackson vagy Britney Spears, 
hanem maga a termék kerül előtérbe. 

III. A reklámozás, mint a merchandising szerződés tipikus területe 

III. 1. Kapcsolódó elméleti kérdésed 

III. 1.1. A reklám fogalma, funkciói, eszközei 

A merchandising szerződés megkötésére tipikusan reklámjogviszony keretében ke-
rül sor. A reklámok két fő típusa, a gazdasági és a társadalmi reklám, közül csak az 
utóbbi által létesített jogviszony keretében beszélhetünk az arculat-átviteli kontraktus 
lehetőségéről. A jogalkotó rendelkezése folytán gazdasági reklámnak minősül minden 
olyan közlés, tájékoztatás, valamint egyéb megjelenítési mód, amely valamely birtokba 
vehető forgalomképes ingó dolog - kiteijesztve tárgyi hatályát a pénzre, értékpapírra, 

22 1996. évi I. tv. 2. § 44. pont 
23 1998. évi XLIX. tv. 2. cikk a) pont 
2 4 PRIBULA: 2 7 6 . 
2 5 PRIBULA: 2 7 7 . 
26 A III.l. pont elkészítése Strihó 2008. alapján készült, eredeti megjelenés: Jogelméleti Szemle 2008/1. 

sz. http://jesz.ajk.elte.hu/striho.33.mht 

http://jesz.ajk.elte.hu/striho.33.mht
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pénzügyi eszközre és a dolog módjára hasznosítható természeti erőkre (a továbbiakban 
együtt: termék); szolgáltatás, ingatlan, vagyoni értékű jog (például egy sportrendezvény 
közvetítésének a joga; a továbbiakban együtt: áru), amely az előbbiek értékesítéséhez, 
egyéb módon történő igénybevételének fokozásához, továbbá e céllal összefüggésben a 
vállalkozás nevének, megjelölésének, tevékenységének népszerűsítésére vagy az általa 
kínált ám, árujelző ismertségének növelésére irányul" A társadalmi reklám meghatá-
rozása azonban nem található meg hatályos jogszabályainkban, támpontként szolgálhat 
a Gazdasági Versenyhivatal álláspontja, amely szerint ebbe a körbe tartozik minden 
olyan hirdetés, amelyet közérdek (tehát társadalmi cél) megvalósítására tesznek közzé. 
Karitatív, politikai, sport, egyéb célú eseményre, rendezvényre, évfordulóra történő fi-
gyelemfelkeltés érdekében hozzák nyilvánosságra.28 A merchandising szerződés tárgya-
lásakor mellőznünk kell a közérdeket szolgáló hirdetések részletes ismertetését, mivel 
hiányzik az arculat-átviteli szerződés lényegi eleme, a kereskedelmi hasznosítás. A tár-
sadalmi célú reklám közzétételének célja lehet többek között sportrendezvény időpont-
jának és helyének hirdetése, népszerűsítése, azonban a másodlagos hasznosítás célzata 
nélkül. 

A piacgazdasági keretek között a verseny és a profitszerzés egyik legfontosabb esz-
köze a reklám, amelynek célja a reklámozó által előállított, forgalmazott termék, áru, és 
a vállalkozás bemutatása, népszerűsítése a potenciális fogyasztóknak, természetesen a 
tisztességes piaci magatartás és a tiszta versenyre vonatkozó követelmény szem előtt 
tartásával. A tájékoztatás és a figyelemfelkeltés mellett egy-egy reklám a fogyasztó 
megnyerésének, és ezáltal az eladásra kínált termék iránti kereslet fokozásának célzatá-
val készül. A reklám, akár eléri a reklámozó által remélt célját, akár nem vagy esetleg 
negatívan befolyásolja tevékenységét, elősegítheti az érintett vállalkozás, továbbá ter-
mékskálájának a megkülönböztetését más, hasonló tevékenységi körrel rendelkező cég-
től, valamint az általa előállított terméktől. A versenytársaktól való megkülönböztető 
funkción túl a reklám meghatározza a reklámozó goodwill-jét is. 

A reklámszolgáltató számtalan eszköz közül válogathat a fogyasztókat megszólító 
tájékoztatás megalkotásakor annak érdekében, hogy az minél hatékonyabban érje el a 
reklámozó célját, betöltse a fent ismertetett feladatait. Az alkalmazható eszközök köré-
ből Pribula László kiemeli a humort (botrányos jelent, tréfa); a teasinget (valójában egy 
több részből álló tájékoztatás, amelyben a szappanoperához hasonlóan az üzenet foko-
zatosan jut el a fogyasztóhoz, míg az utolsó részben érünk a szerződés tárgyához); a 
merchandisinget (arculatátvitel)29; a reklámszlogent (a fogyasztóknak szóló információt 
egy, esetleg két rövid mondatba foglalja a reklámszolgáltató); a márkanevet (a reklámo-
zott termék márkaneve alapján a fogyasztó könnyedén be tudja azonosítani az árut, a 
szolgáltatást, sőt magát a vállalkozást is).30 

A tanulmány eddigi részei alapján megállapíthatjuk, hogy a merchandising szerző-
dés a reklám fogalmát részben leszűkíti azáltal, hogy a reklámszerződés közvetett tár-
gyát képező termék bemutatásához; az áru, a vállalkozás iránti bizalom megteremtésé-
hez, fokozásához valamely, más területről ismert és kedvelt valós vagy képzeletbeli 
személyt, annak nevét, hangját jelképet, ábrát használnak fel. Az ismertetett fogalmat 

27 2008. évi XLVIII. tv. 3. § d) pont 
28 VJ - 163/1998.; III. pont 6. bekezdés 
29 Lásd még: (a merchandising a reklámozás eszköze) POGÁCSÁS ANETT: Szerzők és müveik a< meggyőzés 

szolgálatában - reklámalkotás és reklámarcok Iparjogvédelmi és Szerzői Jogi Szemle. 2007. 4, 26. 
3 0 PRIBULA: 3 2 - 4 5 . 



Egy fictio és a merchandising szerződés 3 4 7 

leszűkíti az arculatátvitel abban az értelemben, hogy a gazdasági reklámtevékenységhez 
csak ezzel a többletelemmel kapcsolódhat. Ugyanakkor másik oldalról nézve a kérdést, 
éppen ezen speciális plusz előírás révén bővülés következik be. 

III. 1.2. A reklámjogviszony jellemzői és a merchandising szerződés helye 

Annak érdekében, hogy meghatározzuk helyünket sportolóként egy reklámjogvi-
szonyban, áttekintjük a konstrukció fő elemeit, a szerződő partnereket és a közötük köt-
hető szerződéstípusokat. Több egymásra épülő, illetve egymást kiegészítő jogviszony-
ból felépülő struktúra részeként léphetünk be az elemzett formációba, amelyre szere-
pünktől, jogi helyzetünktől függően több lehetőség is adódik. A rendszer bázisa és egy-
ben eredője a reklámozó31, akinek a megrendelésére készül a reklám és akinek érdeké-
ben közzéteszik azt. A reklámozó a reklámfilm elkészítésére vállalkozási szerződést köt 
a reklámszolgáltatóval, aki egyfajta eredmény teljesítésére köteles a jogügylet alapján. 
A reklámozó közvetett úton is eljuthat a reklámszolgáltatóhoz, amennyiben egy harma-
dik személy igénybe vételével rendeli meg a reklámot bizományosi vagy önálló keres-
kedelmi ügynöki, esetleg megbízási szerződés (az elkészítés közvetítésére) alapján. A 
reklámszolgáltató32 az a jogai any, aki önálló gazdasági tevékenységi körében megalkot-
ja a reklámot, illetve ezzel összefüggésben egyéb szolgáltatást nyújt (például közzéteszi 
a szerződés tárgyát vagy közreműködik abban). Amennyiben a reklám elkészítéséhez 
nem szabad felhasználás alá eső dolgot, momentumot (például ötletet) kíván alkalmazni 
a reklámszolgáltató, akkor további megállapodás kötése szükséges, tipikusan felhaszná-
lási szerződés kötése. Például valamely szerzői mű kereskedelmi hasznosítása esetén a 
szerző hozzájárulása szükséges, vagy valamely név, hang, védjegy másodlagos haszno-
sítása az érintett jogosult engedélye alapján történhet. A reklámszolgáltató vállalkozási 
szerződés útján is elkészítetheti a reklámot a szerzővel. A reklámozó is köthet felhasz-
nálási szerződést a szerzővel (például egy reklámfilm készítőjével) vagy a reklámszol-
gáltatóval a szerző/jogosult kifejezett hozzájárulásával: Az elkészült reklám, az abban 
megfogalmazott üzenet a reklám közzétételére alkalmas eszközökkel rendelkező jog-
alanyjuttatja el, teszi megismerhetővé (a reklám közzétevője)33. 

A fent bemutatott komplex jogviszony-rendszerbe több ponton is beléphetünk spor-
tolóként, de csak ismert és általában kedvelt személyként lehet releváns a részvételünk. 
A reklámnak minősülő közlések - így újsághirdetés, szórólap, közterületen elhelyezett 
hirdető oszlopokon elhelyezett tájékoztatás, televízió útján közvetített hirdetés - köré-
ből kiemelkedő jelentősége van a reklámfilmeknek, amelyek alkalmasak a televíziót 
néző fogyasztók személyes megszólítására, figyelmük felhívására, megnyerésére. Nép-
szerű sportolóként felkérhetnek egy-egy reklámfilmben történő szereplésre, mint példá-
ul a California állam fizetési mérleg hiányának mérséklése céljából tervezett reklám-
film elkészítésére kötött megállapodás az akció filmekből ismertté vált kormányzó, Ar-
nold Schwarzenegger és a világszerte ismert focista, David Beckham között. A kam-
pány segítségével kívánják a turisztikai bevételeket növelve a gazdasági válság követ-
kezményeit mérsékelni. Számos ehhez hasonló konstrukció már igazolta, hogy a má-
sodlagos felhasználás, például egy sportoló hírnevének, image-nek kereskedelmi hasz-
nosításából származó előnyök általában meghaladják eredeti felhasználásból eredőket. 

31 2008. évi XLVIII. tv. 3. § 1) pont 
32 2008. évi XLVIII. tv. 3. § m) pont 
33 2008. évi XLVIII. tv. 3. § k) pont 
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A másik lehetőségünk, hogy egy felhasználási szerződés kötésével hozzájárulunk egy 
szereplésünkkel készült film további területen történő'hasznosításhoz, például egy rek-
lámfilm elkészítése céljából kötünk arculat-átviteli Szerződést. 

111.2. Gyakorlati problémák 

Közzétett szakvélemények, döntések jelzik, hogy gyakran előfordul a jogosult engedé-
lye nélkül történő felhasználás. A kérdéssel összefüggésben vizsgált eseteknél döntő 
körülményként került értékelésre, hogy csak ötletek átvétele történt a reklámfilm elké-
szítése során, avagy átlépve a szabad felhasználás szintjét jogellenesen kerülték meg a 
jogosultat, jogellenesen használtak fel az alapul szolgáló filmbeli személyi jellemzőket, 
környezeti elemeket. 

111.2.1. Jogszerű magatartások 

A következő két szakvélemény esetén a vizsgált magatartást a Testület jogszerűnek 
minősítette, mivel álláspontja szerint mindkét ügyben megmaradtak az ötletek átvétele 
szintjén. Az un. James Bond ügyben34 a Borsodi Sörgyár reklámfilmjének készítői a 
„Halj meg máskor" című filmet vették alapul, A 007-es ügynök főszereplésével forga-
tott film elemeit vetették össze a cég kampányműsorával, amelynek eredményeképp 
megállapította a Testület, hogy az alábbi mozzanatok meglehetősen hasonlatosak az 
eredeti műhöz, azonban csak ötletátvétel valósult meg, amelyre nem teijed ki a szerzői 
jogi védelem tárgyi hatálya. A főszereplő fizikai megjelenése hasonló (szmokingot vise-
lő, sármos férfi, akinek a hangja emlékeztet a filmbeli hangra, továbbá elhangzik a rek-
lámfilmben a bont szó, amiről a Bond névre asszociálhatunk és megjelenik a kísérletező 
tudós, mérnök, aki munkájának eredményét bemutatja a reklámfilm főhősének, hason-
lóan James Bondhoz). A Gazdasági Versenyhivatal Versenytanácsa a Kaiser Sörgyár 
által tanúsított magatartást vizsgálta35 meg a versenytársak panaszának eleget téve. A 
panaszosi pozícióban álló konkurens cégek az előterjesztett dokumentumban sérelmez-
ték a Kaiser kampányát. Az eljárás alá vont a „Kaiser a Ser" reklámszlogent alkalmazta, 
amelyben a versenytársak állítása szerint a ser szó azt sugallja, hogy csak az általuk for-
galmazott termék az igazi, mivel az előtte szereplő Kaiser szó I. Ferenc Józsefre, a csá-
szárra, a páratlan fő személyre utal. Ezenkívül a cég által forgalmazott ital megjelölésé-
re használt régies kifejezés csak a Kaiser szó utolsó szótagjának ismétlése, amely előtt a 
névelő használata nyelvtanilag indokolt és nem a felsőfok kifejezésének eszköze. A 
Versenytanács megállapította, hogy a reklámszlogen elemei csupán egy kedves, játékos 
és könnyen megjegyezhető szójátékot valósítanak meg és nem minősül tisztességtelen 
piaci magatartásnak, így felhasználásuk jogszerű. 

A jogosult előzetes hozzájárulásának mellőzésével a „felhasználó", megfelelő mo-
mentumok átemelésével, a szabad felhasználás körében maradva dupla haszon remé-
nyében igyekeznek a fogyasztó bizalmát elnyerni. Költségcsökkentés céljából nem köt-
nek a jogosulttal arculat-átviteli szerződést, azonban az adott célcsoport lényegesen 
könnyebben megszólítható az ismert és közkedvelt arculat révén. A lényeg a fent hivat-
kozott esetekben, hogy a felhasználás mértéke nem haladja meg a szerzői jogi védelem 
tárgyi hatályába nem tartozó ötletek alkalmazását. 

34 SZJSZT 15/2003. sz. szakvélemény. http://mszh.hu/testületik/szjszt/SZJSZT _szakvé!emények/2003/ 
35 VJ - 84/1999. http://www.gvh.hu 

http://mszh.hu/test%c3%bcletik/szjszt/SZJSZT
http://www.gvh.hu
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III. 2.2. Jogellenes magatartások 

Az eddigi két példával ellentétben a következő két esetnél górcső alá vett magatartás 
engedély nélküli kereskedelmi hasznosításnak minősül, mivel a mintaként szolgáló film 
és a vizsgált reklámfilm a lényegi jellemzők, elemek, tulajdonságok tekintetében meg-
haladva az ötletátvitel szintjét maj dnem azonosnak tekinthetőek, ezáltal engedély nélkü-
li arcul atátvitel ténye került megállapításra. A Soproni Sörgyár ügyében36 kifejtett szak-
vélemény jogellenesnek minősítette a cég reklámfilmjét az abban felhasznált eredeti 
filmből másolt elemek azonossága miatt. A Testület álláspontja szerint a reklámfilm „A 
mátrix" film jellegzetes karaktereinek, környezeti tényezőinek, jeleneteinek jogosulatlan 
felhasználásának tényállását valósítja,meg a meghatározó elemek nyilvánvaló és félre: 
érthetetlen hasonlósága miatt. A reklámfilm kezdetén egy áramló zöld mező tárul a 
szemünk elé, a felhasznált filmmel egyezően. A kampányfilm címe (Újratöltés) szinte 
teljesen megegyezik a film címével (A Mátrix Újratöltve). Az üldözéses jelenetben a 
falon futkározás képességével rendelkező ügynökök mellett résztvevő főhős lencse for-
májú napszemüveggel hosszú fekete bőrkabátot visel. A reklámfilm egészében és az 
egyes elemek, részegységek külön-külön is, annak címe, továbbá a főhős fizikai kinéze-
te és belső tulajdonságai, környezete láttán is az eredeti filmre asszociál a néző. „a szer-
zőt - illetve filmalkotás esetén a vele kötött felhasználási szerződés alapján a játékfilm 
előállítóját - illeti meg a műben szereplő jellegzetes és eredeti alak kereskedelmi hasz-
nosításának - ún. merchandising - és az ilyen hasznosítás engedélyezésének kizárólagos 
joga. [...] A mátrix c. játékfilm előállítójának engedélye nélkül a [...] reklámfilm elké-
szítése és forgalmazása, bemutatása jogsértő, a játékfilm előállítójának merchandising 
jogaiba ütköző."37 

A szakvéleménnyel összhangban megállapította a bíróság közzétett eseti döntésé-
ben, hogy reklámfilmben szereplő jellegzetes figurák felhasználása marketingtevékeny-
ség során kizárólag erre irányuló szerződés alapján jogszerű. Továbbá rögzítésre került 
az a tény, hogy a megfilmesítési szerződés alapján a felhasználó nem szerez jogosultsá-
got a film elkészítéséhez alapul vett mű önálló önálló nyereségforrásként történő hasz-
nosítására. Az un. Vuk-ügyben3S a bíróság azt vizsgálta, hogy a peres felek viszonylatá-
ban engedély nélküli kereskedelmi hasznosítás történt-e. Felperes a regény írójának há-
zastársa, aki a rendezővel kötött megfilmesítési szerződés alapján a rendező szerzőtár-
sának minősül, ugyanis az animációs film alapjául szolgáló irodalmi mű szerzője (jelen 
esetben annak jogutódja) a film alkotójának szerzőtársa. Alperes a film rendezőjével 
merchandising szerződést kötött a rajzfilmben szereplő jellegzetes figurák kereskedelmi 
hasznosítására, nevezetesen különböző ajándéktárgyakon való feltüntetésére, forgalma-
zására. A bíróság döntésében kijelenti, hogy az alperes jogosulatlanul használta fel a 
figurákat, mivel valamennyi szerzőtárs hozzájárulása alapján szerezheti meg a 
merchandising jogokat, egyebekben nem szerez jogosultságot a másodlagos felhaszná-
lásra. 

A fent bemutatott esetek, szakvélemények jól tükrözik, hogy az arculat-átviteli vagy 
más néven piacépítési szerződés főszabály szerint reklámjogviszony keretében köttetik 

36 SZJSZT 13/2003. sz. szakvélemény [„Játékfilm lényeges elemeinek jogosulatlan felhasználása reklám-
filmben"]. http://mszh.hu/testületik/szjszt/SZJSZT _szakvélemények/2003/ 

37 13/2003. sz. szakvélemény Ad 1. pont 1.4. alpont 
38 BH 1986. 363. 

http://mszh.hu/test%c3%bcletik/szjszt/SZJSZT
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és gyakran érinti a szellemi alkotások területét. Ha például a reklámot, mint szerzői mű-
vet elemezzük, akkor utalnunk kell a vizsgált jogintézmény szerzői jogi aspektusainak 
elméleti hátterére is. A szerzői jogról szóló törvény értelmében a szerzőt megilleti a 
műben szereplő jellegzetes és eredeti alak kereskedelmi hasznosításának és az ilyen 
hasznosítás engedélyezésének kizárólagos joga.39 Az idézett szakaszból kiindulva hatá-
rozta meg a Szerzői Jogi Szakértő Testület az arculatátvitel fogalmát, amely szerint a 
szerzői művek jellegzetes alakjainak és egyéb ilyen elemeinek felhasználása más mű-
vek, árucikkek, szolgáltatások kelendőségének fokozására.40 

Záró gondolatok 

Tehetséges sportolóként meglehetősen hátrányos helyzetben lennénk jogi szempontból, 
mivel a jelenleg hatályos jogszabályaink nem rendezik megfelelően a sportolóval és te-
vékenységével összefüggésben keletkező szerződések közül az un. szponzorálási és az 
arculat-átviteli szerződést. A rendelkezésre álló csekély joganyag kompenzálása érde-
kében ezen a területen várható az önszabályozós kontraktusok elterjedése, a jelenleg fel-
lelhető szerződések helyett, amelyek egyszerűen a csekély törvényi megfogalmazás át-
emelésével készülnek, utalva a Ptk. kötelmi általános részének hézagpótló szerepére. A 
helyzetet nehezíti a két szerződés-típus gyakori összemosása mellett a közöttük lévő ha-
tár átjárhatóságának lehetősége, mint a Pepsi és Michael Jackson merchandising szerző-
dése. A konszern és a popsztár üzleti kapcsolata elsődlegesen az üdítőital gyár és ter-
mékeinek népszerűsítésére irányult a híres énekes arculatának felhasználásával, amely-
nek ellenében a cég számos turnét támogatott a nagyjából egy évtizedes együttműködé-
sük időszakában. A példa annak szemléltetésére is alkalmas, hogy a merchandising te-
vékenység keretében realizálódó másodlagos felhasználás gazdasági szempontból lé-
nyegesen nagyobb potenciált hordoz, mint a szerződés közvetett tárgyának eredeti meg-
jelenése. Jelen esetben a Pepsi által korábban telitett piacokon mintegy 8-10 %-os nö-
vekedést értek el az értékesítési volumenben, sőt a Michael Jackson főszereplésével ve-
tített reklámfilmek hatására Japánban 30 %-kal emelkedett a termékek iránti kereslet.41 

Előfordul a jogügylet helytelen megnevezése, is, mint például több portálon (Game 
Channel42, Prim Online43) is olvashatunk a Sony Ericson és Mária Sharapova között lét-
rejött szponzorálási szerződésről, azonban a közzétett információkból kiderül, hogy va-
lójában arculat-átviteli szerződésről van szó. A jogügylet célja ugyanis nem a világhírű 
orosz teniszcsillag sporttevékenységének támogatása, hanem a cég arculatának építése. 

Véleményünk szerint az alkalmazandó joganyag kialakításakor, megszövegezésekor 
markánsan hangsúlyozandó a szponzorálási szerződés és a merchandising szerződés kö-
zötti különbség. Míg az előbbi kontraktus megkötésére elsősorban várt sportteljesít-
mény, reménybeli tehetség támogatás, a várható siker érdekében kerül sor, továbbá már 
eredményes sportoló tevékenységének támogatása történik, addig az arculat-átviteli 
ügylet során már befutott sportoló vagy híresség által elért, már meglévő siker, csúcstel-
jesítmény kiaknázása valósul meg a sporttól eltérő, más területen. Az elemzés és a 
szemléltetésként hivatkozott konkrét esetek fényében megállapíthatjuk, hogy a szponzo-

39 Szjt. 16. § (3) bekezdés 
40 13/2003. számú szakvélemény; Ad 1. pont 1.4. alpontja 
4 ' http://www.michaeljackson.hu/cikkek_michaeesapepsi.html 
42 http://www.gamechannel.hu/cikk/kapcsolat/sonyericson88milliodollarosszponzoralasiszerzodes 
43 http://hirek.prim.hu/cikk/65163 

http://www.michaeljackson.hu/cikkek_michaeesapepsi.html
http://www.gamechannel.hu/cikk/kapcsolat/sonyericson88milliodollarosszponzoralasiszerzodes
http://hirek.prim.hu/cikk/65163
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rálási szerződésnek a kereskedelmi ügyletek között történő elhelyezése nem tűnik sze-
rencsésnek. Ezzel szemben az arculat-átviteli megállapodás meghatározó fogalmi eleme 
a kereskedelmi jelleg, így a merchandising szerződés ezirányú minősítése helytállónak 
tűnik. 

A merchandising szerződéssel összefüggésben kiemelkedő szerepe, felelőssége van 
a közreműködő jogásznak és annak a személynek, aki kiválasztja a célszemélyt, vagyis 
a megállapodás jogosultját. A másodlagos felhasználás záloga az azonosulás, nevezete-
sen, hogy a célcsoportba tartozó potenciális fogyasztók képesek legyenek azonosulni a 
felkért „reklámarccal" a jogosulthoz kapcsolódó pozitív benyomásuk hatására. Problé-
maként merülhet fel a még kevésbé ismert, szinte névtelen feltörekvő sztár kiválasztása, 
valamint az un. üstökös, azaz az információs társadalom által biztosított eszközök, új 
típusú metódusok igénybe vételével rövid idő alatt, azonban tiszavirág életet élő sztá-
rocskák felkérése is. Harmadik problematikus kört alkotják az agyoncsépelt hírességek-
kel történő szerződéskötés, mint például Mark Spitz esetén. Az 1972-es müncheni olim-
pián hét aranyérmet szerző amerikai úszó meglehetősen keresett személy lett a reklám 
és a merchandising világában. Vagyoni értékű jogainak hasznosítására számtalan céggel 
kötött piacépítési megállapodást a bajnok, amelynek folyománya végleges negatív kam-
pány lett. Ha valamilyen terméket nem akartak eladni, akkor őt választották szerződésük 
alanyának, mondhatták gúnyosan a versenytársak. Az ehhez hasonló negatív marketing 
technika kialakulásának megelőzésére teijedt el az un. versenytilalmi klauzula beépítése 
a szerződésekbe, tanulva a tapasztaltakból. 

A társadalmi- és a gazdasági igényeknek megfelelő norma megalkotása, a 
merchandising szerződés jogrendszerbeli helyének tisztázása egyelőre még várat magá-
ra. Jogrendszerünk nem követi megfelelő ütemben a nemzetközi tendenciát, ahol már 
viszonylag terjedelmes, részletszabályokra is kiterjedő elképzelések vannak (AIPPI, 
WIPO). Egyedi igény, ügylet esetén elegendő lenne az önszabályozós megállapodás kö-
tése, a Ptk. alkalmazásával az esetlegesen nem rendezett kérdésekre, azonban a jogügy-
lettel összefüggésben felmerülő pénzügyi mozgások mértéke és gazdasági események 
gyakorisága miatt jogszabályi rendezést igényelnek e jogviszonyok. A jogalkotó első 
feladata az arculat-átviteli szerződés jogrendszerbeli helyének meghatározása. A sport-
törvényben található fogalom alanyi köre és a közvetett tárgyként felsorolt dolgok bőví-
tése is szükséges, ebben az esetben viszont már nem indokolt a sporttal kapcsolatos spe-
ciális szintű törvényben történő elhelyezése. Igaz ugyan, hogy a tanulmány megírásakor 
sportolónak képzeltük magunkat és sportolóként minősítettük a merchandising szerző-
dést, azonban számos más lehetőséget is takar e formáció. Hasonlóan a szerzői jogról 
szóló törvényben csak egy meghatározott aspektus kerül rendezésre, a szerzői műnek 
minősülő közvetett tárgy felhasználása, vagy a védjegyre irányadó szabályok abban az 
esetben alkalmazhatóak, ha a szerződés közvetett tárgya védjegy. A merchandising 
szerződés fő jellegzetességei és a reá irányadó rendelkezések egésszé állnak össze az 
egyes részek kirakásával, helyes értelmezésével. Mégis fontos lenne annak eldöntése, 
hogy a vizsgált kötelmi viszony melyik fő csoportba tartozik (tipikus, atipikus, vegyes-
vagy innominát szerződés).44 

Az arculat-átviteli szerződés gazdasági jelentősége és speciális vonásai miatt meg-
fontolást érdemel egy önálló, egységes jogszabályban történő kodifikálása. 

Ezzel kapcsolatban lásd PAPP TEKLA: Atipikus szerződések. Lectum Kiadó. Szeged, 2009. 18., 21. 
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l . s z . melléklet 

A merchandising és a szponzorálási szerződés összehasonlítása45 

SZEMPONT MERCHANDISING SZPONZORÁLÁS 

1 cél 

a) fogyasztói döntések befolyáso-
lása; 

b) értékesítési volumen növelése 
és a költségek csökkentése 

a) szponzorált támogatása; 

b) sporttevékenység felhasználásának 
lehetősége a marketing során 
(közvetve a fogyasztói döntések 
befolyásolása) 

: 
2 alanyok 

a) jogosult 
(sportoló, sportszervezet, sport-
szövetség, sportköztestület); 

b) merchandiser/felhasználó 
(természetes személy, jogi 

személy, jogi személyiséggel 
nem rendelkező szervezet) 

a) szponzorált 
(sportoló, sportszervezet, sport-
szövetség, sportköztestület) 

b) szponzor 
(természetes személy, jogi sze-
mély, jogi személyiséggel nem 
rendelkező szervezet) 

3 
• • 

közvetlen 
tárgy felhasználási magatartás 

a) támogatás 

b) felhasználási magatartás 

4 közvetett 
tárgy 

a jogosulthoz kötődő személyi-
ségvédelmi intézmények 

sporttevékenység 

5 

- • 

6 

r 

tartalom felek megállapodásának függ-
vénye (diszpozitív) 

felek megállapodásának líiggvé-
nye 
(diszpozitív) 

5 

- • 

6 

r 

értékviszony 
visszterhes 
(közvetett tárgy - ellenérték, ti-
pikusan pénz) 

visszterhes 
(támogatás: pénz, egyéb - a sport-
tevékenység felhasználásából ere-
dő előnyök) 

-

7 alkalmazandó 
jogszabály 

speciális: Sport tv. 
mögöttes: Ptk. 
kiegészülhet pl.: Szjt., Tpvt., 
2008. évi XLVII. tv., 2008. évi 
XLVIII. tv. 

speciális: Sport tv. 
mögöttes: Ptk. 
kiegészülhet pl.: Tpvt., 
2008. évi XLVII. tv., 
2008. évi XLVIII. tv. 

45 A Sporttv. 35.§-a alapján. 
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Felhasznált irodalom, joganyag 

Jogszabály 

Ptk. - 1959. évi IV. törvény a Polgári Törvénykönyvről 
Sport tv. - 2004. évi I. törvény a sportról 
Szjt. - a szerzői jogról 
Tpvt. - 1996. évi LVII. tv. a tisztességtelen piaci magatartás és versenykorlátozás tilal-
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tilalmáról 
2008. évi XLVIII. tv. a reklámtevékenység alapvető feltételeiről és egyes korlátairól 
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STRIHÓ KRISZTINA 

ONE FICTION AND THE MERCHANDISING CONTRACT 

(Summary) 

One aspect of the legal situation and chances of a fictitious sportsman are presented 
in this study. For this reason the merchandising contract and the sponsorship contract is 
compared in the part following the introduction. In the second part one special field of 
the merchandising contract is described from the two analised contracts: we take part in 
an imaginary commercial as a sportsman (because the commercial utilization appears 
tipically in the advertising legal relationship). We refer to the economic importance of 
the merchandising contract and necessity of the settlement of the applicable provision 
according to the social and economic claim (for the definition of the place in the legal 
system; the creation of the precise rules, just like in a form of an independent and 
consistent law). 
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