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Adnotare. In domeniul culturii fizice si sportului, drepturile
de proprietate intelectuald sunt drepturi de proprietate ca
toate celelalte, ele permitind creatorului sau proprietarului
unui brevet de inventie, al unei mdrci sau al unei opere pro-
tejate prin drept de autor si beneficieze de pe urma muncii
sau investitiei sale. Progresul si dezvoltarea umanitdtii
depind de creativitatea ei in domeniile tehnic, cultural si
sportiv, iar protectia juridicd a creatiilor noi incurajeazd in-
vestitiile si conduc la alte inovatii. Mai mult, promovarea si
protectia proprietdtii intelectuale stimuleazd cresterea eco-
nomicd, duc la crearea de noi locuri de muncd si noi ramuri
de activitate si la imbundtdtirea calitdtii vietii. Drepturile
de proprietate intelectuald din domeniul culturii fizice pot
recompensa creativitatea si efortul uman, care reprezintd,
de fapt, progresul umanitdtii. Potentialul mdrcii sportive de-
pinde de capacitatea ei de a comunica, in asa fel incdt si de-
termine in mintea consumatorului asociatii pozitive bazate
pe experienta si perceptiile acestuia. Utilizarea neautorizatd
a mdrcilor sportive poate fi limitatd prin prevederi speciale

ce apartin domeniului legislativ din tara respectivd.

Cuvinte-cheie: marcd sportivd, olimpicd, protectie, drept,
proprietate intelectuald, utilizare, comercial, ciclu olimpic,

Miscare Olimpicd

Introducere. Sportul reprezinta un instrument
de intelegere internationald intre natiuni, orase,
institutii si persoane. Resursele umane trebuie
sd constituie punctul de sprijin al oricdrei poli-
tici sportive gandite la nivel national si aplicata
in acord cu puterile locale, obligate sd raspunda
zilnic la cererile concetétenilor lor, cu deosebire
la cererile celor neorganizati.

Astfel, rolul colectivititilor locale in dome-
niul sportului se poate situa la mai multe nivele:
cercetare, planificare, organizare, care cuprinde
administratie, promovare si, de asemenea, o eva-
luare asupra aceea ce s-a fiacut. Cercetarea trebu-
ie sd fie pragmatica si sa tina seama de parerile

diverselor categorii de potentiali beneficiari [7].

Colaborarea prin intermediul sportului trebu-
ie sd fie eficienta, competitiva si inovatoare, efi-
cientd prin realizarea unor echipamente sportive
bazate suficient, in special, pe polivalenta sporti-
va si culturala [6], competitiva, prin capacitatea
produselor si serviciilor sportive de a rezista pe
piata concurentiala la un nivel corespunzitor,
avand ca rezultat cresteri constante si standard
de viata. Factorii care contribuie la dezvoltare
sunt reflectati in Figura 1.

Colaborarea prin intermediul sportului tre-
buie si fie inovatoare, respectiv prin procesul de
creatie sa fie generate idei noi, urmate de realiza-
rea schimbarilor generate de acesta. Totodatd, se
impune ca in sistemul culturii fizice nationale sa
fie implementate tehnologii noi, avansate, sa fie
achizitionate echipamente si instalatii sportive ca
rezultat al cercetarii stiintifice, in vederea obtine-
rii de procese, produse sportive sau servicii noi
imbunatatite, prin care se adopta in principal un
comportament inovativ, inclusiv activitatea de a
explica, a transfera cunostinte, a acorda consul-
tantd de specialitate, de a comunica cu experti
din alt domeniu despre rezultatele cercetarii fun-
damentale si precompetitive, astfel incat disemi-
narea rezultatelor sa se facd intr-un mod in care
aplicarea acestora sa fie posibild, insa sub condi-
tia existentei unui proprietar [6].

Scopul cercetarii noastre este de a reflecta une-
le aspecte de drept cu privire la marcile sportive,
la protectia si drepturile de utilizare a acestora de
cdtre partenerii Miscarii Olimpice in perioada ci-
clului olimpic sau diverse situatii comerciale.

Metodologia cercetarii pe care am aplicat-o a
fost selectatd astfel, incat sd raspundem princi-
palelor cerinte specifice unui studiu constatativ.
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Sistemul metodologic a fost compus din: metoda
analizei bibliografiei de specialitate; metoda ob-
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servatiei sistematice si metoda analizei produse-
lor activitatii.

FACTORII
care contribuie la dezvoltare

\

\ 4

I factorii de baza

I I factorii

avansati I I

factorii integratori

\ 4

\ 4

o climatul si conditiile
umane;

o solul fertil;

« amplasarea geografi-
ca;

» conditiile de sdnatate
si ecologice;

o calificarea si structu-
ra fortei de munca.

o resursele de cu-
noastere si evaluare
(know-how, infor-
matii, studii de im-
pact, analize cost -
beneficiu etc.);

« servicii profesionali-
zate, specializate care
permit abordari glo-

competitivitatea si cali-
tatea;

conditiile de oferta;
serviciile pentru afaceri;
conexiunile stranse cu
institutele de cercetare;
cooperarea industriald;
nivelul concurentei in-
terne;

strategiile de firmd si

bale ale pietelor

sectoriale etc.

Figura 1. Factorii care contribuie la dezvoltare

Inovatia, pentru a fi valorificatd prin transfer,
trebuie sd faca obiectul proprietatii intelectuale,
avand doua componente de baza: proprietatea
industriala si drepturile de autor si drepturile
conexe.

In domeniul culturii fizice si sportului, drep-
turile de proprietate intelectuald sunt drepturi de
proprietate ca toate celelalte, ele permitand crea-
torului sau proprietarului unui brevet de inven-
tie, al unei marci sau al unei opere protejate prin
drept de autor sa beneficieze de pe urma muncii
sau investitiei sale [7].

Protectia si importanta proprietdtii intelec-
tuale in domeniul culturii fizice si sportului este
imperios necesara din mai multe motive: progre-
sul, prosperitatea, bundstarea si calitatea vietii
depind de creativitatea in domeniul sportiv, teh-
nic si cultural; protectia juridicd a creatiilor noi
din domeniu conduc la alte activitati cu caracter

inovativ; promovarea i protectia proprietatii in-
telectuale stimuleazd cresterea economica, a re-
zultatelor sportive, duc la crearea de noi locuri
de munci in sistemul de referinta. Drepturile de
proprietate intelectuald din domeniu culturii fizi-
ce pot recompensa creativitatea si efortul uman,
care reprezinta de fapt, progresul umanitatii.
Incadrat in mod traditional in sfera culturii,
artei sau divertismentului, sportul nu si-a paten-
tat inventiile. Organizatiile sportive evolueaza in
prezent pe o piata care ,,va deveni curand cea mai
mare piata de consumatori din lume [3]”. Valo-
rile tranzactionate anual pe aceastd piatd ajung
la cifre colosale, iar ceea ce pot vinde organiza-
tiile sportive sunt imaginile si produsele proprii.
Protejarea acestor bunuri reprezintd o necesitate.
Primul pas realizat de organizatiile sportive in
sensul identificarii lor si al produselor/serviciilor
a fost adoptarea unui logo. Desi majoritatea aso-
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ciatiilor sportive, cluburilor si federatiilor poseda
un logo, putine dintre acestea au recurs la inre-
gistrarea marcii [4].

Definitd de American Marketing Associati-
on (AMA) ca ,,un nume, termen, semn, simbol
sau design sau o combinatie a acestora servind la
identificarea bunurilor si serviciilor unui vanza-
tor sau grup de vanzatori si la diferentierea lor de
cele ale concurentilor” [1], marca este un simbol
complex, care transmite consumatorului promi-
siunea unui anumit set de caracteristici, asteptari
si beneficii.

Potrivit Legii nr. 38 din 29.02.2008 privind
protectia mércilor, publicatd in Monitorul Ofici-
al nr. 99-101, art. 2, prin marca se intelege “orice
semn (vizual, sonor, olfactiv, tactil) care serveste
la individualizarea si deosebirea produselor si /
sau serviciilor unei persoane fizice sau juridice de
cele ale altor persoane fizice sau juridice” [7].

In sport, marca poate apirea sub forma unui
nume, a unui logo sau a unui simbol, dar repre-
zinta mai mult decat numele organizatiei sporti-
ve sau produsul / serviciul ei. Sub aspect materi-
al, majoritatea marcilor sportive sunt embleme.
Existd, de asemenea, madrci sportive complexe
(reunind semne si denumiri protejate separat)
sau combinate (combinatii de cuvinte cu repre-
zentdri grafice), dar si marci sonore (imnul olim-
pic) sau spatiale (mascotele competitionale, con-
tinentale si mondiale) [4].

Ca si in sfera comerciala, marcile sportive se
extind pe o paletd larga de potential si valoare,
de la marci mai putin cunoscute, la marci des-
tul de acceptabile, preferate, pana la cele unanim
recunoscute. Potentialul marcii sportive depinde
de capacitatea ei de a comunica in asa fel, incit
sd determine in mintea consumatorului asoci-
atii pozitive bazate pe experienta si perceptiile
acestuia. Mai mult, puterea de evocare a marci-
lor sportive este considerabila, fiind favorizata de
faptul ca orice marcd este purtatoare de mesaje ce
vehiculeaza valori recunoscute si acceptate, inte-
grate unei culturi specifice. Astfel, cercurile olim-
pice sunt cea mai cunoscuta marcd din lume. La
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nivel simbolic, de exemplu, cercurile olimpice, pe
langa faptul ca reprezinta Jocurile Olimpice, sunt
asociate cu ideea de succes, cooperare internati-
onala, traditia de a excela, pace si mandrie natio-
nald. Pe teritoriul Republicii Moldova drepturile
asupra marcii sunt dobéndite si protejate, potri-
vit art. 3 din Legea nr. 38 din 29.02.2008, prin:

a) inregistrare in conditiile prezentei legi;

b) inregistrare internationala conform Aranja-
mentului de la Madrid privind inregistrarea
internationald a marcilor din 14 aprilie 1891;

c) recunoasterea marcii ca fiind notorie.

Prin inregistrarea madrcii sportive, titularul
beneficiaza de un drept exclusiv asupra aceste-
ia. Inregistrarea unui semn distinctiv ca marca
sportiva confera exclusivitate in utilizare titula-
rului marcii. Aceasta exclusivitate ii permite si sd
solicite interzicerea utilizarii atunci cand cineva
foloseste, fara drept, semnul. In virtutea acestui
drept central, se pot desprinde si alte drepturi
si prerogative pe care le are titularul unei marci
sportive. Astfel, acestia pot cere instantei jude-
citoresti competente sd interzica tertilor s folo-
seascd, in activitatea lor comerciala, fira consim-
tamantul lor: un semn identic cu marca sportiva
pentru produse sau servicii identice cu acelea
pentru care marca a fost inregistratd. Printre
semnele care pot fi inregistrate ca marca sportiva
se afld combinatiile de culori, cuvintele, combi-
natiile de cifre, combinatiile de cifre si litere etc.
Rolul esential al marcii sportive este de a susti-
ne identificarea si individualizarea produselor si
serviciilor sportive [8].

Marca sportiva dispune de un teritoriu speci-
fic fiecarei téri, fiind delimitat nu numai de piata
marcii respective, de legislatia nationala sau in-
ternationald, ci si de relatiile reglementate dintre
organizatiile sportive [4].

In acest sens, putem propune o clasificare a
marcilor sportive (Figura 2) in:

» miarci locale (apartinand unei asociatii locale
ce practicd un sport specific zonal);

« madrci nationale (apartinand cluburilor puter-
nice sau federatiilor nationale pentru diverse
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sporturi, precum si Comitetul National Olim-
pic si Sportiv);

o marci internationale (apartinind federatiilor
sportive internationale, altor organizatii spor-

MANAGEMENT SI LEGISLATIE IN DOMENIUL CULTURII FIZICE

tive internationale de renume, in diferite spor-
turi, indiferent de sponsorul marcii acestora);

« marci globale (Comitetul International Olim-
pic, Jocurile Olimpice).

CLASIFICAREA MARCILOR SPORTIVE

Figura 2. Clasificarea marcilor sportive

Apararea drepturilor unei organizatii sportive
prin protectia mdrcilor sportive impune din partea
organizatiilor sportive sau a tertelor persoane legi-
time, interesate sa parcurga mai multe etape[4]:

Inregistrarea mircii sportive. Inscrierea pro-
prietatii este o conditie esentiald pentru a fi recu-
noscut dreptul de proprietate. Proprietatea este
un lucru ce a fost creat si a carui identitate este
unica si trebuie protejata.

In sport, proprietitile sunt de mai multe feluri:
 proprietate temporard, care constituie o forta

comerciald, importanta pe o perioada limitata

(de exemplu: Jocurile Olimpice (J.O.), Cupa

Mondiala de fotbal, Australian Open Tenis

etc.);

o proprietati stabile (prezenta lor pe piata este
de duratd - de exemplu, ligile sportive profe-
sioniste si cluburile);

 personalitati (sunt considerate tot proprietati
ce pot face obiectul unei licente pe o perioada
scurtd, intrucat popularitatea vedetelor spor-
tive este in functie de performantd, iar imagi-
nea lor poate fi exploatatd promotional prin
asocierea cu un produs).

In Republica Moldova, Agentia de Stat pen-
tru Proprietatea Intelectuala (AGEPI) este oficiul
national in domeniul protectiei proprietatii in-
telectuale si unica autoritate care acorda pe teri-

toriul tdrii protectie marcilor in conditiile legii
mentionate anterior.

Daca marca sportiva este mai puternica, atunci
si masurile de protectie sunt mai strict formulate
conform legislatiei in vigoare, tinandu-se cont si
de standardele contractuale adoptate de organi-
zatiile sportive in spetd. Utilizarea neautorizatd
a marcilor sportive poate fi limitatd si prin pre-
vederi speciale ce apartin domeniului legislativ
din tara respectiva, precum: Legea copyrightului
(dupa caz); Tratatul de la Nairobi, care asigurd
protectia cercurilor olimpice ca proprietate a Co-
mitetului International Olimpic (adoptat la 26
septembrie 1981 si in vigoare pentru Republica
Moldova din 25 decembrie 1991). Astfel, potrivit
acestui Tratat, “orice stat parte la prezentul Tra-
tat va fi obligat, in temeiul art. 2 si 3, sa refuze sau
sd anuleze inregistrarea in calitate de marca si sd
interzica, prin masuri corespunzatoare, utilizarea
ca marca sau ca alt semn, in scopuri comercia-
le, a oricdrui semn care constd din/sau contine
Simbolul Olimpic, asa cum acesta este descris in
Statutul Comitetului Olimpic International” [5].

De asemenea, dreptul exclusiv asupra marcii
produce efecte pentru terti incepand cu data pu-
blicdrii in BOPI sau cu data inscrierii in Registrul
international a datelor referitoare la inregistrarea
marcii. Totodata, poate fi ceruta o despagubire
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rezonabild, in limita prejudiciului cauzat, pen-
tru acele fapte, savérsite dupa publicarea cererii
de inregistrare a marcii care vor fi interzise dupa
publicarea inregistrarii marcii. Instanta judeca-
toreasca sesizata sa se ocupe de cazul respectiv nu
poate sd decida in fond atata timp, cat datele re-
feritoare la inregistrarea marcii nu au fost publi-
cate. Astfel, titularul marcii poate plasa aldturi de
marca un marcaj de avertizare in formd de litera
R, inscrisd intr-un cerc, sau un text care indica
faptul ca marca este protejata in Republica Mol-
dova [al. 3, 4 din Legea nr. 38 din 29.02.2008].

Dupa publicarea marcii, dreptul de a cere
tertilor interzicerea actelor mentionate apartine
si solicitantului cererii de inregistrare a marcii.
Pentru acte posterioare publicarii marcii, solici-
tantul poate cere despagubiri, conform dreptului
comun. Titlul pentru plata despagubirilor este
executoriu numai dupd data inregistrarii mar-
cii. Dacé cererea de inregistrare a marcii a fost
respinsd, solicitantul nu are dreptul la despagu-
biri. Pentru determinarea intinderii prerogative-
lor titularului, se aplica teoria epuizarii dreptu-
lui. Conform acesteia, utilizarea marcii de catre
dobénditorii si subdobénditorii unor produse
marcate trebuie sa fie respectata de catre titularul
semnului distinctiv. Titularul nu poate interzice
dobanditorilor produsele sale, de a se folosi sau
referi la marca aplicata pe ele, deoarece interme-
diarii au posibilitatea de a le revinde impreuna
cumarca. Acest aspect este reglementat conform
art.13 din Legea nr.38 din 29.02.2008, potrivit
caruia “titularul unei marci inregistrate nu poate
cere interzicerea utilizarii de catre alte persoane
a acestei marci pe produse si/sau servicii care au
fost plasate pe piata Republicii Moldova de el in-
susi ori cu consimtamintul sdu.”

Achizitionarea unui produs marcat impli-
ca dobandirea produsului, dar si a marcii. Prin
punerea produsului in circulatie si folosirea nor-
mald a semnului distinctiv, dreptul titularului se
epuizeaza. In momentul primei vanzari, dreptul
exclusiv al titularului de a pune in circulatie un
produs acoperit prin marca este epuizat. Dreptul
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la marca nu mai poate impiedica libera circulatie

a produselor marcate, nefiind un obstacol pentru

tranzactiile ulterioare [8].

Dreptul asupra marcii nu conferd un drept
asupra produselor vindute. Marca nu atribuie
titularului monopolul desfacerii produselor sale
pana la consumatorul final. De altfel, produsul
poate fi repus in circulatie si de citre consuma-
tor. Totusi titularul marcii are un drept de inter-
ventie. Opozitia titularului este justificata atunci
cand intermediarul savarseste acte incompatibile
cu functia marecii.

Organizatiile sportive pot asigura protectia
suplimentara a marcilor prin:

a) incheierea de contracte de sponsorizare,
furnizare echipamente sau licentiere in anumite
conditii [4]:

o durata acestora sd nu depaseasca o perioada
determinata;

e sa existe mentiunea cd ,,marca sportiva se va
utiliza in spatiul ei prestabilit”;

« sponsorii si posesorii de licente sa respecte ca-
tegoriile de produse si servicii pentru care s-a
incheiat contractul;

o sponsorii si posesorii de licente sa supund
verificarii pentru corectitudine si aprobarii,
organizatiei respective, toate cazurile in care
logo-ul sportiv urmeaza a fi reprodus pe mate-
rialele promotionale sau produse ale acestora;

o tertilor sd nuli se permita sa utilizeze produse
fabricate sub licenta, drept produse premium
in actiuni promotionale, dacd acestia nu sunt
sponsori sau furnizori ai organizatiei sportive
respective etc.

b) coordonarea dintre contractele de mar-
keting si cele de televiziune;

c) coordonarea programelor de marketing
proprii cu cele ale entitatilor sportive superioare
si inferioare;

d) organizarea de conferinte de presa in cazul
in care o organizatie utilizeaza in mod ilicit mar-
ca organizatiei sportive;

e) evitarea utilizdrii emblemelor sportive in
publicitatea pentru alcool si tutun;
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SIMBOLUL OLIMPIC

@lots

Moto-ul olimpic ,,Citius,
Altius, Fortius”

Flacara olimpici

E

4

Denumirile olimpice
Sunt fraze care creeazd o
legaturd cu J.O sau cu un

membru al familiei olimpice

Imnul olimpic
Reprezentat de ,Cantata” —
versuri de Costis Palamas,

muzica Spirou Samara, 1896

H Drapelul olimpic
Simbol al Miscdrii Olimpice

Crezul olimpic
Fraza rostitd de Pierre de
Coubertin dupa Congresul
de la Paris, 1894; cuvintele
redau tema J.O.

Medaliile olimpice
Elemente unice pentru
fiecare editie a J.O.

Marcile olimpice istorice
Postere, embleme oficiale,
mascote, pictograme ale J.O.

Emblemele olimpice
Desene integrate care
asociaza cercurile olimpice cu

[ MARCILE OLIMPICE |

A fost creat de Pierre de Coubertin in 1913
Simbolizeazi cele 5 continente
Cercurile sunt situate intr-o zoni de protectie protejata (intangibild).

Mesaj universal recunoscut, indemn de a excela, adresat celor implicati in Miscarea
Olimpica

Drepturi de utilizare: poate fi folosit de partenerii comerciali in materiale promotionale;
CNO-urile nu pot folosi motoul olimpic in comunicatii promotionale.

Simbol ce marca deschiderea Jocurilor olimpice antice, prin aprinderea Flicarii pe altarul
templului zeitei Athena de la Olimpia;

Ceremonia modernd de aprindere a Flacdrii Olimpice include si stafeta acesteia de la
Olimpia pand in tara organizatoare a J.O.

Torta este consideratd element unic, cu valoare istorica.

Drepturi de utilizare: partenerii globali pot folosi imagini ale Flicarii Olimpice in publici-
tate si actiuni numai ca fundal al imaginilor; comitetele de organizare a J.O. pot desemna
un sponsor propriu al stafetei tortei olimpice care are drepturi de utilizare a imaginii
acesteia; pe tortd nu se poate aplica nici un logo sau insemn al partenerilor; CNO-urile
nu pot utiliza Flacira Olimpica in scopuri comerciale.

Drepturi de utilizare: partenerii pot folosi aceste denumiri in propriile comunicatii pro-
motionale sau pentru a insoti utilizarea unei marci olimpice pe produsele lor.

A fost adoptat de CIO in 1958 la sesiunea 55 Tokyo.
Nu se acordé drepturi de utilizare in comunicatii promotionale.

Drepturi de utilizare: partenerii pot folosi drapelul in comunicatii de marketing, in ma-
teriale in care apare logo-ul propriu insotit de denumirea explicativa a relatiei sale cu
Miscarea Olimpicd; pot arbora drapelul la sediile proprii.

Drepturi de utilizare: partenerii pot utiliza crezul pe toata perioada ciclului olimpic, cu
obligativitatea mentiondrii autorului sau.

Drepturi de utilizare: utilizarea imaginilor medaliilor de clasament este permisa doar in
situatii exceptionale: in comunicatii de marketing ale companiilor sponsor; in situatii in
care se exprima recunostinta fatd de banca oficiald care a péstrat medaliile, fatd de com-
pania care le-a asigurat sau care le-a transportat. Partenerii pot crea programe interne de
stimulare a vanzarilor utilizind medalii ca produse premium cu conditia si nu fie copii
ale medaliilor olimpice, s nu fie confectionate din metale pretioase, si nu aiba aceeasi
dimensiune ca medaliile olimpice reale.

Drepturi de utilizare: partenerii trebuie si dezvolte programe promotionale intr-un con-
text adecvat istoriei Miscarii Olimpice. Partenerii si detinitorii de licente le pot utiliza in
demersuri de marketing, cu conditia aprobarii de C.I.O. Utilizarea marcilor istorice de
cdtre CNO-uri este interzisd.

Drepturi de utilizare: o organizatie sportiva a Miscarii Olimpice nu poate acorda alteia
dreptul de utilizare a unei embleme sau denumiri olimpice care apartine altei entititi.

Figura 3. Mircile olimpice si drepturile de utilizare a acestora

f) respectarea prevederilor regulamentelor spor-
tive aplicabile, a Cartei Olimpice, a Codului Eticii
Sportive, a statutelor organizatiilor sportive etc.

Avand in vedere conceptia generald potrivit
careia marcile olimpice sunt cel mai pretios bun
al Miscdrii Olimpice, Comitetul International
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Olimpic a elaborat un program de marketing
global (pentru a-si promova potentialul comuni-
cational al proprietatilor sale), de ale carui efecte
beneficiaza toate organizatiile sportive care com-
pun Miscarea Olimpica.

In acest context, pentru a putea fi pus in apli-
care, programul se bazeaza pe respectarea de ca-
tre entitatile sportive si partenerii comerciali a
obligatiilor contractuale asumate, precum si a
unor reglementari stricte destinate sa protejeze
imaginea madrcilor olimpice. Marcile olimpice
sunt reflectate in Figura 3.

In concluzie, putem afirma ci masurile de
protectie impotriva utilizdrii neautorizate a mar-
cilor sportive constituie o preocupare recenta a
organizatiilor sportive, fiind determinatd de ne-
cesitatea pastrarii si cresterii valorii si potentia-
lului proprietatilor lor, precum si de importanta
protejarii programelor de marketing pe ,teri-
toriul” lor. In acest context, printre alte masuri
suplimentare de protectie a marcilor sportive,
olimpice putem reflecta urmatoarele:

o pe echipamentul sportivilor nu poate fi utili-
zatd vreo marca olimpicd a CIO;
« marca olimpica nu poate aparea la competitii
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