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Abstract

Celebrity branding, where famous individuals give their name to a brand, is more prevalent than
ever, disrupting the traditional patterns of trademark creation. As the celebrity’s personal
reputation becomes the primary driver of the brand’s initial success, an interconnected
relationship is established that may last beyond the formal termination of the contractual ties
and creates a situation where one party’s actions may affect the other, positively, or negatively.

This thesis aim to explore legal responsibilities and loyalty demands in the post-control
relationship between a celebrity and “their” brand. Four conflict scenarios are analyzed,
primarily from the perspective of a lifestyle influencer, as the blurred lines between business
and private life intensifies the complexity of the situation.

The examination covers potential legal consequences arising from reputational harm, the
celebrity’s capacity for action and self-expression, and limitations to further brand creation in
one’s name. This involves a two-step analysis: beginning with an examination of current law,
followed by an instrumentalist analysis grounded in EU trademark values, seeking to determine
a possible path forward.

Findings reveal significant uncertainties and potential far-reaching consequences for both the
celebrity and the market. The celebrity’s capacity to express evolving views, safeguard the
authenticity of their personal reputation, and expand their business could all be limited. A
potential solution could include gradually reducing legal responsibilities over time, encouraging
investments in separate reputations, and reducing interconnectivity.

This thesis further underscores the importance for celebrities interested in brand-creation to
exercise caution when entering agreements regarding their names, as even seemingly simple
consent agreements can have profound consequences.



Forkortningar
EKMR

EUD

EU-stadgan

KL

KopL

MFL

NamnL

oP

SKL
Varumarkesdirektivet

VML

Europeiska konventionen om skydd for de manskliga
rittigheterna och de grundlaggande friheterna

EU-domstolen

Europeiska unionens stadga om de grundldggande réttigheterna
Konkurrenslag (2008:579)

Koplag (1990:931)

Marknadsforingslag (2008:486)

Lag (2016:1013) om personnamn

den offentliga personen (bestdmd form)

Skadestandslag (1972:207)

Europaparlamentets och radets direktiv (EU) 2015/2436 av den
16 december 2015 for tillndrmning av medlemsstaternas
varumarkeslagstiftning

Varumirkeslag (2010:1877)



Innehallsférteckning

F N ) 5 2T TSP PR PTSPRPPRPRPPTIN 2
Y 0 48003 PP PRPR 3
I INLEANING oot 6

1.1 Problemformulering — nir varuméirkets virde kommer utifran.............ccccoovvennennnene 6

1.2 Syfte och méal — undersoka offentliga personers ansvar och risk i relation till

varumirken i eget namn utanfor deras direkta kontroll...........cccoveiiiiiiiiiii 7
1.2.1  Preciserade fragestallningar ..........ccceviiiiiiiiiiiiie e 7
L3 AVEIANSIINZAL .....eiiiiiiiiiiiiieet ettt b e b e nb e e s 7
1.3.1 Det praktiska perSpektiVEL........ccuviiiiiiiiiieiiiie s 7
1.3.2  Den offentliga personens iNtreSSeN. ........cuciueererrireerieesiieesieseee e e 8
1.3.3  Varumirke utanfor den offentliga personens direkta kontroll............ccooevrinnnne. 9
1.3.4  Varumirke 1 €26t NAMN.......ccoiiiiiiiiiiiii e 9
1.4 Metod och teori — vad ar ett problem?...........ccoviiiiiiiiiieic e 10
1.4.1  Teoretisk Srund..........cocveiiiiiiiiiiei e 10
1.4.2  Analytisk MEtOd ......ccoiiiiiiiiiic s 11
2 KONCEPt OCH VATACI ..ot 12
2.1  EU:s centrala VArAEN.........ccooiiiiiiiiiiiiiiciiec s 12
2.1.1  Varumaérkesrittsliga mal och varden ............cccoviiiiiiiiiiii 12
2.1.2  EU-StAd@AN c.eiiiiiiiiiiec e 13
2.2 Om kdndismérken och deras sérskilda varde ............ccooiiiiiiiiiiiie 14
2.3 BaKgrundSSCENATIO.......ueiiveeiriiieeieie e e 15
3 GrundlAgAnde TAtt...........ooiiiiiiiiie e 16
3.1  Personnamn som skyddsbara objekt..........cccocoiriiiiiiiiii s 16
3.2 IEEANE .ottt r e ne e 17
3.3 Ritt att anvédnda det egna personnamnet Som varumarke...........cccoveeveiieniniiinennnn, 18
3.4  Skadestdnd och lojalitetSplikt .........cccciiiiiiiiiiiiiic 19
3.5 Med@IVANAE .....coviiiiiiiiii s 20
3.5.1 T kontexten KAndiSMATKEN ........ccooviviiiiiiiiiiieie 20
4 Utredning preciserade frAZOT .......coiiiiiiiiiic e 22
4.1  Hur kan den offentliga personen skydda sitt rykte i relation till pdverkan fran ett
icke-kontrollerat varumarke 1 €get NAMN? ..........ccoviiiiiiiiiie e 22
4.1.1 N Te1Sy 1 1 o S PRSP PROPRPR 22
4.1.2  REUSUITEANING ..oovviiiieiiiieieeiie e nnne s 22
4.1.3  InstrumentalistisK analys ........ccccooorriiiiiriii e 24



4.2 Ivilken man kan den offentliga personen héllas ansvarig for dennes agerandes effekt

pa ett varumirke utanfor deras KOntroll? ...........ccooiiiiiiiiiiici 26
4.2.1 L0153 1 1 (o ST PRSP PP OPRPR 26
N Y ¥ 11151013 1S4 101107 PP TR 26
4.2.3  InstrumentaliStisK analys ........ccceiiiiiiiiiiiiiiiie e 28

4.3  Innebir den offentliga personens personliga rykte en 6kad risk for sammanblandning

av varumérken i dennes namn pa olika produktmarknader? ...........ccccocevviiiiiiiniiiin i, 33
43.1 SCONMATIO ...ttt 33
4.3.2  Lojalitetsplikt och konkurrensforbud.............ccooveiiiiiiiiiiii 33
4.3.3  REUSULIEANING ..ocvviiiiiiiiiieei e 34
4.3.4  Instrumentalistisk analys - skilig anledning ...........c.cccooveviiiiiieniiniinciccn 40

4.4  Hur stort dr utrymmet for den offentliga personen att uttrycka fordndrade varderingar

1 konflikt med varumarket?...........coovoiiiiiiii s 42
4.4.1 N Te1S 11 (o TR TP RSP PPR PSPPI 42
4.4.2  REUSUITEANING ..oovvieiiiiiieiie et e e n e sneeaneesnne s 42
4.43  Instrumentalistisk analys .........ccccoiiiiiiiiiiiiiic e 48
Analys av relevanta KonflikKtpunKter...........cocooiiiiiiiiiii e 55

5.1  Lojalitetsplikt 0Ch avtalStyP.......ccveiieiiiiiiieiie e 55

5.2 Naringsidkare 0Ch privatperSOn.........ccoicviiieriiiieiieii e 56

5.3 Hur paverkar medvetet risktagande? .............cooeiieiiiiiiiciie 57

5.4  Ursprungsgaranti och investeringar i TeNOMIME. ............cervrrmeereerireesieenreeneesreeneens 57

5.5  Uppmuntra eller avsKracka? ..........ccooiiiiiiiiiiiiii 58
Fragor fOor vidare forsKning..........ccocoiiiiiiiiiiiiici e 59

6.1  Medgivande till kindismirke som sérskild avtalStyp........ccccviiiiiiiiiiicniniiieen, 59

6.2  Licensgivarens vardplikt i relation till immateriella rattigheter ............cccoovvvviivennne, 59

6.3  Grénsen mellan privatliv och naringsverksamhet for offentliga personer................. 60

6.4  Faktiska effekter pa sdrskillnad och assOCIAtiON..........ceeiiriiiiiiriiieiieeee e 60
STULSALS ...t 60
KAIOItECKNING ... 62



1 Inledning

1.1 Problemformulering — néar varumérkets viarde kommer utifran

Sa kallad “celebrity branding”, det vill siga vélkénda offentliga personer som grundar foretag
och/eller sitter sitt namn pa produkter har blivit allt vanligare de senaste aren.! Manga
konsumenter vérlden runt kénner till varumirken som Beats by Dre, Savage x Fenty och Kylie
Cosmetics. Samma tendens kan dterfinnas 1 Sverige. Nagra exempel pa detta 4r Bjorn Borg med
underkldadesmirket 'Bjorn Borg’, Isabella Lowengrip med harproduktsserien 'Lowengrip’ och
Leif Mannerstrom som siljer vin och fardigmat under 'Mannerstrom’.

En del av forklaringen till denna utveckling &r den centrala roll som sociala medier spelar i
méngas liv och de parasociala relationer? som foljer med detta. Offentliga personer kan ka
eller skapa sin popularitet genom att lagga ut personliga klipp och bilder frén sina privatliv,
medan deras fans kan interagera med dem mer eller mindre direkt genom att exempelvis
kommentera pa deras inldgg. Innan sociala medier var det frimsta séttet att f6lja sina idoler att
ldsa de intervjuer de gjort med olika tidningar eller se producerade filmer och TV-program.
Denna forandring gor att manga konsumenter idag kidnner en storre samhorighet med och litar
mer p4 sina idoler An nigonsin tidigare. Det #r inte heller ovanligt att vilja stotta dessa personer
ekonomiskt, genom att kdpa deras “merch”,* tjinster och varor. For en offentlig person som har
byggt upp sadana parasociala relationer med sina fans finns det darfor stora ekonomiska
mojligheter 1 att sétta sitt namn pé olika produkter.

Att namnet bakom é&r det som ger vérde till varumirket dr inget nytt. Sérskilt i modebranschen
ar det sedan hundra ar tillbaka i tiden vanligt att den forsta designern for ett varumairke séljer
under eget namn. Tank exempelvis Coco Chanel, Elsa Schiaparelli, Christian Dior, Hugo Boss.
Aven om manga av deras kunder har forutsatt att personen har stitt bakom produkterna dven
efter att de i sjdlva verket slutat och ldamnat over arbetet till andra, &r det idag sépass etablerat
och accepterat att modemaérken byter designers under samma namn att den stora majoriteten av
kunder inte har sddana forvintningar.

Det finns dock en central skillnad mellan dessa modeskapares varumérken i eget namn och
dagens “celebrity branding” — modeskaparna blev kénda 1 egenskap av just modeskapare. De
flesta blev kinda samtidigt som sina varumirken och specifikt for sitt agerande under detta
varumirke. Konceptet “celebrity branding” handlar om personer som blir vélkénda for separata
prestationer och fOrst senare anvinder sig av detta goda rykte for att skapa varumérken och silja
produkter.® De offentliga personerna kan ocksa vara vilkiinda hos en storre grupp av ménniskor
utover de som dr direkt intresserade av deras produkter, till skillnad frdn klassiska
modedesigners som frimst dr kéinda bland de som har direkt modeintresse.

Vid “celebrity branding” smittar alltsa den offentliga personen varumérket med sitt personliga
rykte, 1 stéllet for att de bdda byggs upp tillsammans. Pa detta sétt binds varumérkets och den
offentliga personens renommé ithop och den enas agerande kan paverka den andra, exempelvis

160 % av alla s4 kallade kiindismérken i existens skapades efter 2016. Se Carras, Los Angeles Times, 2/11 2023;
NielsenlQ, Celebrity-founded Beauty brands surpass $1 billion in sales, 22/1 2024
2 Tllusoriska vinskapsrelationer med en annan ménniska, ofta kiind, som i sjilva verket #r ensidiga. Se
(hdmtad 26/2-2024)
3 NielsenlQ, Celebrity beauty brands: Key success drivers in 2023, 30/6 2023
4 Forkortad form av merchandise, dsyftar produkter knutna till en kiind person (exempelvis musiker) som séljs
riktat till deras fans. Se t.ex. (hamtad 2024-02-19)
® Strugatz, Dear Celebrities: Please Stop Churning Out Beauty Brands, 2021-12-16


https://it-ord.idg.se/ord/parasocial/
https://it-ord.idg.se/ord/parasocial/
https://naob.no/ordbok/merch

om den offentliga personen bygger sitt ”brand” pa att vara djurvin och varumairket under dess
namn sedan testar pd djur eller anvinder animaliska produkter. Det finns ocksa en risk for att
detta ryktesberoende kvarstar efter det att den offentliga personen salt sitt varumirke eller pa
andra sitt slutat associera sig med det. Detta framfor allt 1 fall ddr en markant andel av
konsumenterna inte 4r medvetna om att relationen har kapats.

Den traditionella hanteringen av varumérken och handel med dessa som rena objekt, oavsett
om de dr baserade pa verkliga personer bemoéter inte medvetet denna problematik, 1 stéllet tar
ratten ofta avstand frdn kopplingen till de inblandade personerna som individer nér
varumarkesrittsliga frigor ska hanteras.® Detta kan gora situationen for offentliga personer med
varumarken 1 eget namn juridiskt oséker — vad riskerar de nir de anvander sig av sitt namn pa
detta sétt? Hur begrinsas deras handlingsutrymme som konsekvens av detta? Hur och i vilken
man kan dessa risker minimeras?

1.2 Syfte och mal — undersoka offentliga personers ansvar och risk 1 relation

till varumarken 1 eget namn utanfor deras direkta kontroll

Det huvudsakliga syftet med denna uppsats dr att undersdka offentliga personers
handlingsutrymme, ansvar och risk i relation till varumirken i eget namn 6ver vilka de inte har
kontroll. Jag vill undersdka hur existensen av ett varuméirke i eget namn kan paverka
mdjligheterna for den offentliga personen (OP) att skydda sitt personliga renommé och dennes
utrymme till personlig utveckling, s&vdl som fortsatta mdjligheter att utvidga sin
niringsverksamhet. Genom detta arbete forvéntar jag mig ocksa finna och belysa blinda flackar
eller oklara moment i dagens reglering och potentiellt kunna peka pad mojliga vigar att ta sig
framaét.

1.2.1 Preciserade fragestillningar
For att uppné syftet med min uppsats har jag valt att anvinda mig av ett antal preciserade
fragestéllningar som jag menar sammantaget ger den information som eftersoks.

e Hur kan OP skydda sitt rykte fran skada orsakat av agerande under ett varumérke i
dennes namn utanfor OP:s kontroll?

e [ vilken man kan OP héllas ansvarig for dennes agerandes negativa paverkan pa ett
varumirke 1 eget namn utanfér OP:s kontroll?

e Innebdr OP:s personliga rykte en Okad risk for sammanblandning av varumérken 1
dennes namn pa olika produktmarknader? Vad féar detta for konsekvenser for OP:s
framtida marknadsmojligheter?

e Hur stort &r utrymmet for den offentliga personen att uttrycka fordndrade virderingar 1
konflikt med ett varumaérke i eget namn utanfér OP:s kontroll?

1.3 Avgrinsningar

1.3.1 Det praktiska perspektivet

Jag har valt att fokusera pa de praktiska problem som kan uppstd vid celebrity branding och
endast tangentiellt beréra de mer filosofiska utmaningarna for varumirkesrittens teoretiska
grunder. Att hantera bdda dessa vinklar inom ramen for en uppsats hade helt enkelt blivit for
omfattande och troligtvis avsevirt sénkt kvaliteten pé analysen for bdda aspekter.

6 Se exempelvis EU-domstolens dom av den 30 mars 2006, Elizabeth Florence Emanuel v Continental Shelf 128
Ltd., C-259/04, EU:C:2006:215. Mer om detta under avsnitt 4.1.3 samt avsnitt 4.4.3.4



I min mening finns det betydande fordelar med att borja 1 den praktiska dnden av problemet.
Dels ger det oss mojlighet att battre identifiera behovet av en mer teoretisk och filosofisk analys
och min uppsats kan ddrmed utgdra en ingang till framtida diskurs. Genom att utga fran verkliga
omsténdigheter okar det ocksd véra praktiska mojligheter att hantera verkligheten sdsom den
ser ut idag, utan att behdva vinta pa att beslutsfattare dvertygas att korrigera filosofiska eller
teoretiska brister i lagen. Att belysa praktiska problem tenderar dels att vara mer dvertygande,
dels snabbare 6ppna for praktiska l6sningar dven utan dndrad ritt. Vi kan helt enkelt forlita oss
pa civilréttens kapacitet att skapa nya losningar.

Slutligen kraver den filosofiska vinkeln péa problemet en mer grundlig réttsteoretisk analys adn
vad jag anser mig kapabel att kunna gora réttvisa i denna uppsats.

1.3.2 Den offentliga personens intressen

Sammanblandningen mellan den offentliga personens personliga rykte och dess varumérke &r
intressant ur flera perspektiv. Alla inblandade parter har egna intressen att skydda — den
offentliga personen vill skydda sig sjdlv och sitt personliga rykte, varumirkets dgare vill sikra
sitt oberoende frdn potentiella negativa effekter av den offentliga personens agerande, och
konsumenterna vill sdkerstilla att de inte kdnner sig lurade géllande vem som stir bakom
produkterna.

Det finns osdkerheter att behandla ur alla dessa vinklar och fordelar med vart och ett av
perspektiven. Jag har dock valt att fokusera pa endast den offentliga personens intresse och
avgransa bort dessa andra vinklar. Att behandla alla tre perspektiv skulle namligen bli alltfor
omfattande for att hantera inom ramen av denna examensuppsats.

Varumirkesinnehavarens perspektiv valde jag bort da jag menar att lagen idag till stor del redan
utgér frin detta och perspektivet dirmed inte i samma mén bidrar till nya upptickter och
slutsatser. Som nidmnt har varumérkesratten utvecklats under typsituationen dir varumirkets
renommé byggs upp successivt genom anvdndande av varumérket och genom investeringar
som gors av varumirkets dgare med syfte att locka kunder baserat pa varorna, tjdnsterna och
verksamhetens kvalitet och virderingar.” Varumérkesritten ir ett utfldde av dganderitten, och
mirkenas syfte dr frimst att markera att allt som marknadsfors under detta tillhér samma
verksamhet.® I linje med detta menar jag att de virden som rittssystemet idag Amnar skydda
pa varumdrkesrittens omrdde sammanfaller vdl med varumirkesinnehavarens intressen,
exempelvis mojligheten att skydda sig fran otillborlig skada pa varumérkets renommé.®

Av dessa anledningar finner jag de svarigheter och osikerheter som dyker upp pa detta omrade
mindre intressanta dn de som svarar mot andra aktorer ur ett varumaérkesrattsligt perspektiv. Inte
minst eftersom bade konsumenternas och den offentliga personens perspektiv medfor mer
ifrgasittande analys av de grundliggande intressen och vérderingar som ligger bakom
varumaérkesritten som helhet.

Trots att jag finner konsumenternas perspektiv pd det grundldggande problem som berdrs 1
denna uppsats bade intressant och hogst relevant juridiskt har jag valt att inte heller ta mig an

" WIPOD Transcript of Episode 1, WIPO 2021-12-06,
(hdmtad
2024-02-19)
8 Se EU-domstolens dom, C-259/04, punkterna 45, 49
% Se exempelvis snyltningsbestimmelsen i VML 1:10 1 st. 3 p.


https://www.wipo.int/podcasts/en/madrid/transcripts/international_trademark_system_talk_01.html

frdgan fran denna vinkel. Detta bland annat eftersom jag menar att en grundlig undersokning
fran detta perspektiv kridver omfattande offentligrattslig analys och undersdékning av
rattsomrdden som inte dr strikt varumdrkesrittsliga, déribland sérskilt konsument- och
konkurrensritt. Jag menar dirmed att detta perspektiv ddrmed inte passar sig lika bra for en
examensuppsats i varumaérkesrétt.

Genom att fokusera endast pa den offentliga personens perspektiv kan min uppsats utgora en
grund att bygga vidare pa for savil praktiker som offentliga personer med intresse att utdka sin
verksamhet genom att starta varumarke i eget namn. Det dr ocksd mojligt att jag genom mitt
arbete kan finna blinda flackar som &r intressanta dven ur ett lagstiftarperspektiv savil som for
kommande undersdkningar ur de tva kvarvarande perspektiven.

Savdl konkurrenslagen som marknadsforingslagen faller ddarmed utanfér denna uppsats
omfang, trots att de pa vissa punkter ar nérliggande till diskussioner som kommer foras i diverse
analysmoment. Detta dd& konkurrenslagstiftning hanterar naringsverksamheten som sadan,
oberoende av varukinnetecken,’® medan marknadsforingslagen har ett konsumentskyddande
syfte!! och bada dirmed faller utanfor det perspektiv som jag menar att undersoka.

1.3.3 Varumirke utanfor den offentliga personens direkta kontroll

Inom ramen for denna uppsats har jag valt att fokusera pa situationer da den offentliga personen,
som samtyckt till skapande av varumérke i dennes namn, inte ldngre har kontroll dver
verksamheten 1 egenskap av é&gare, styrelseposition eller liknande. Detta eftersom
problematiken i dessa fall ofta kretsar kring virderingar och fragor som stricker sig bortom de
rent varumaérkesréttsliga, sdsom associationsrétt och relationen mellan ett bolag och dess édgare.

1.3.4 Varumirke i1 eget namn

Det finns flera skal till att jag har valt att fokusera min uppsats pa varuméarken som mer explicit
knyts till en offentlig person genom namn. Den forsta anledning 4r rent praktisk — att bredda
dmnet till att omfatta dven andra mérken dgda av offentliga personer gor det svérare att
undersdka. Genom att gora frigorna mer konkreta och hélla mig till specifika omsténdigheter
blir &mnet smalt nog att passa inom ramen for en examensuppsats.

Nér en offentlig person star bakom ett varuméarke som inte dr i eget namn &r det inte heller
sdkert att sammankopplingen mellan personens och varumérkets rykte blir lika tydligt. Hur stor
andel av konsumenterna vet exempelvis att Drew Barrymore star bakom Flower Beauty eller
att Ryan Reynolds dger Aviation Gin? Ett arbete med detta skulle d& krdva mer stod géllande
de faktiska omstidndigheterna, vilket skulle ta upp en avsevérd del av uppsatsen och inte ar
juridiskt intressant p4 samma sitt. Separata undersokningar angédende konsumenternas kunskap
och attityder 1 dessa fall bor 1 stdllet goras inom andra vetenskapliga omréden.

Da en offentlig person dger ett varumirke som inte ar i deras eget namn skiftar problematiken
ocksd 1 jamforelse med ndr det dr i deras egna namn. Dels kan det vara svarare att
sammankoppla skada mellan varumérket och personen, dels 6kar inte sammanblandningsrisken
pa olika marknader pd samma sitt, eftersom varumirken stir explicit 1 olika namn. Den
offentliga personen har i dessa sammanhang redan en viss inbyggd sékerhet genom distans
mellan sitt namn och varumaérket.

08eKL 1§
11 Se bl.a. MFL 1 § och Prop. 2021/22:174



Jag menar dirmed att en avgrinsning som inte tar med varumérken under andra namn bade
fokuserar pa det centrala i problematiken och héller uppsatsens omfang passande i storlek savél
som juridiskt intressant.

I detta ssmmanhang bor det noteras att det varumérke som konsekvent anvdnds som exempel i
min uppsats inte direkt motsvarar den offentliga personens exakta namn. I stéillet anvander jag
mig av varumarkesnamn som liknar och refererar till personnamnet. Denna strategi har valts
flera skél. For det forsta anser jag att scenariot blir mer realistiskt pa detta sitt, da det &r mycket
vanligt att kiindismérken bestar av delar av och referenser till den offentliga personens namn,*?
medan anvdndande av hela namn dr mer ovanligt. For det andra menar jag att detta val leder till
en mer nyanserad och realistisk analys som tydligare kan klargora komplexiteten 1 flera av de
beddmningar och situationer som diskuteras, bland annat genom att skifta fokus fran namnet
som sadant till sammankopplingen av renommé.

1.4 Metod och teori — vad ar ett problem?

Denna uppsats utgar fran fyra olika scenarion som baseras pa situationer frn verkligheten och
har utformats for att exemplifiera de preciserade fragestillningarna och sitta dem pa sin spets.
Detta gors for att konkretisera och tydliggora rittsutredningen sdvil som for att forenkla for
lasaren att folja resonemangen.

Utifran dessa scenarion utfor jag sedan en réttsutredning baserad pé framst varumérkes- och
avtalsritt for att undersoka hur det svenska rittssystemet hanterar dessa situationer och
intressekonflikter idag. Lagtext, forarbeten och svenska rittsfall anvdnds, savdl som
kompletterande fall fran EU-domstolen och Europadomstolen. Detta eftersom
varumidrkesrdtten 1 stort har harmoniserats inom EU, bland annat genom
varumirkesdirektivet,’® och det svenska rittssystemet dr dirfor skyldigt att folja EU-
domstolens praxis och tolkningar. EU har ocksd forbundit sig att folja EKMR och
Europadomstolens tolkningar dér dessa ér relevanta, vilket gér 4ven denna praxis aktuell.

Dir lagtext och rdttspraxis inte ger klara svar kompletterar jag min utredning med juridisk
litteratur, bland annat for att klargéra systematiken bakom relevanta juridiska koncept.

Da flera av de réttsfragor som behandlas i denna uppsats i stort dr oprovade rattsligt, hamnar vi
1 flera fall 1 osdkra tolkningar av rekvisit eller 1 situationer dér lagen idag inte ger ett tydligt
svar. De resultat som framkommer av réttsutredningarna behdver ddrmed analyseras for att
avgora vilken vig framét som det &r troligt att en domstol kommer att ta, sdvil som hur stora
riskerna &r for den offentliga personen 1 respektive sammanhang.

1.4.1 Teoretisk grund

Eftersom varumarkesritten 1 Sverige, som ndmnts ovan, &r starkt knuten till EU-reglering och
diarmed inte enkelt gar att separera frin denna, tar jag ett steg tillbaka och véljer att utga fran
syftet och de teoretiska grunderna for varuméarkesrétten enligt EU. Malet &r att forsoka anvdanda
EUD:s egen logik och varderingar sd ldngt mojligt, eftersom dess praxis direkt paverkar den
svenska varumérkesrétten. Genom min analys hoppas jag pé sa sétt nirma mig hur domstolen
hade resonerat om dessa fall hade legat pa deras bord.

2 Exempelvis Kylie Cosmetics, Fenty Beauty, Lowengrip
13 Europaparlamentets och ridets direktiv (EU) 2015/2436 av den 16 december 2015 for tillnirmning av
medlemsstaternas varumérkeslagstiftning (EUT L 336, 23.12.2015, s. 1)
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Det finns flera olika etablerade teorier som man kan vélja att utgéd fran. Av praktiska skél och
med hinsyn till uppsatsens omfattning kan inte alla dessa anvéndas samtidigt. Att fokusera
endast pa en eller ett par teoretiska utgangspunkter ger 6kad klarhet och bidrar till att géra mina
slutsatser sivil Overtygande som forstdeliga for ldsaren. De centrala och mest erkidnda
teoretiska forklaringsmodellerna for varumirkesrétten ér de deontologiska, utilitaristiska och
pluralistiska teorierna.’* Av dessa har jag valt att anviinda mig av instrumentalismen en teori
med utilitaristisk grund.

Instrumentalismen har brett stod och fungerar vdl som forklaringsmodell for vara
kinneteckenslagar sdsom de ser ut idag.'® Teorin fokuserar pa lagen som ett verktyg for att na
vissa mal och uppmuntra beteenden som anses Onskvirda, savdl som att avskrdcka frén
beteenden som skulle leda till saimre resultat och potentiellt skada samhillet.®

Satt detta 1 kontrast mot exempelvis de deontologiska teorierna, som i flera fall blir otydliga
och brister som forklaringsmodell gillande varumérkesréttens vara i allmdnhet och personnamn
som varumirken i synnerhet.!” Detta bland annat genom att fokusera pa det kreativa arbetet
som fortjanande skydd, nagot som anvindande av det egna personnamnet i ndringsverksamhet
knappast kan kvalificera for.

Instrumentalismen beddmer 1 stéllet rittens legitimitet utifran hur vl den leder till
forutbestdmda, efterstrivansviarda mél, inte utifrdn hur vél den speglar en viss etisk teori eller
genom att pa andra siitt soka svar i det abstrakta.’® Som analytisk grund innebir det att man
utvédrderar lagen utifrdn hur vél dess utfall méter de mal och virden den syftar till att beméta.
Metoden kan pé sa sétt ocksa indikera hur lagen bor utvecklas baserat pd omstandigheter 1
verkligheten i stéllet for hypotetisk teori. Enligt ett instrumentalistiskt synsétt motiveras pa s
satt varumérkesréttens existens med den ekonomiska och sociala nytta som skapas 1 samhéllet
genom att skydda varukinnetecken, exempelvis genom att det underldttar myndigheters
kontroll av produktsikerhet och 6kar konkurrenskraften, vilket i sin tur stéirker ekonomin.®

En ytterligare anledning till att jag valt att anvéinda mig av instrumentalismen 1 min uppsats ar
att denna till stor del motsvarar mina personliga analytiska tendenser. Jag finner
konsekvensetiska tankemodeller bade praktiskt anvéindbara och logiskt hallbara och genom att
uttryckligen gora detta till en del av min metod undviker jag risken att den undermedvetet
paverkar analysen. P4 sd sitt stirker jag uppsatsens integritet.

1.4.2 Analytisk metod

Rent praktiskt anvidnder jag mig av instrumentalismen pa foljande sitt i min analys. Initialt
fastslés vilka viarden och funktioner som EU och EUD anser mest centrala for varumérkesrétten
genom att granska de som uttryckligen rdknas upp 1 ingressen till varumérkesdirektivet och
varumérkesforordningen. Dessa konkretiseras 1 mdjligaste mén genom kompletterande
uttalanden i andra relevanta fordrag och rittsfall.

I relation till varje scenario kommer analysen tillkomma som ett andra steg, nir rattsutredningen
baserad pa lagtext, doktrin och praxis inte kan ta oss ldngre. De vdrden som faststéllts som

14 pila, s. 69

15 1bid. s. 85

16 Thid. s. 19-21

17 Ibid. s. 81

18 de Naufville 2020
19 Pila, s. 86-87
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centrala appliceras vart och ett, i den mén mdgjligt, pa den situation och den specifika rittsfraga
dér otydlighet rider. Syftet dr att analysera de potentiella konsekvenser som alternativa
16sningar skulle leda till i forhéllande till dessa virden och funktioner. Slutligen kommer
konsekvenserna att sammanfattas och balanseras i ett forsok att klargdra hur rittssystemet bést
bemoéter EU:s uttalade varumairkesrittsliga varden i det specifika scenariot, samt vilka risker
detta medfor for den offentliga personen.

I detta sammanhang vill jag tydliggdra att min analys inte gor ansprak pa slutsatser de lege
lata.?® Det som framfors ér de lege ferenda-argument,?! som jag genom denna analysmetod har
en forhoppning om att ldgga sa realistiskt och nidra EU-domstolens virderingar och
prioriteringar som mojligt.

2 Koncept och virden

For att underlétta den analys som gors inom ramen for detta arbete maste vi forst klargora dess
ramar. Vilka dr de centrala virden som utgdr grunden for den instrumentalistiska analysen, och
vilka koncept ska analyseras och balanseras for att avgora hur dessa vdrden kan uppfyllas?

2.1 EU:s centrala varden

2.1.1 Varumirkesrattsliga mél och virden

Punkt 42 i ingressen till varumirkesdirektivet redogér for madlen for direktivet och, i
forlingningen, de centrala virden som EU vill virna om inom varumirkesritten — en
vilfungerande marknad med god tillvixt och stark konkurrenskraft. Dessa mal reflekterar de
som slagits fast genom art. 3 i EU-fordraget,?? dir resonemanget ocksé utvecklas. Enligt punkt
3 i denna artikel ska den ekonomiska tillvixten vara vdlavvigd och den europeiska marknaden
som helhet ska bygga bland annat pa prisstabilitet, en social marknadsekonomi med hog
konkurrenskraft och fraimjandet av vetenskapliga och tekniska framsteg.

I punkt 5 samma artikel slds ocksa fast att EU ska verka for en fii och rdttvis marknad 1 sina
forbindelser med omvérlden. Kommissionen har forklarat rattvis handel som innebirande att
sméskaliga producenter och aktdrer stiirks, och marginalisering av dem motverkas.? Samma
vérden torde ocksé vara hogst relevanta pad EU:s inre marknad och ddrmed dven for varumérkes-
och kénneteckensritten.

Utover dessa uttryckligt formulerade mal finns det ett par varden specifika for varumarkesritten
som gér att utldsa mer indirekt. Ingresspunkterna 16 och 31 i direktivet podngterar bada vikten
av att varumérken kan uppfylla sitt syfte och fungera som ursprungsgaranti samt underlatta {for
konsumenterna att fatta vil underbyggda beslut genom att varje varuméirke har en god
sdrskiljningsformdga. Av praxis foljer att inte bara sirskiljningsformégan i sig, utan dven
investeringar i denna och det renommé som medfoljer, dr skyddsvirda.?* Detta for att ge

2 Om gillande ritt. Se (hamtad 2024-02-20)

2l Hur lag bor utformas. Se (himtad 2024-02-20)

22 Fordraget om Europeiska unionen (FEU)

2 Europeiska kommissionen, Meddelande frdn kommissionen till radet om “réttvis handel”, COM (1999) 619
final av den 29 november 1999 — Ej publicerad i den officiella journalen

24 Se Domstolens dom av den 18 juni 2009, L'Oréal SA, Lancdéme parfums et beauté & Cie SNC och Laboratoire
Garnier & Cie mot Bellure NV, Malaika Investments Ltd och Starion International Ltd., C-487/07,
EU:C:2009:378
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incitament till aktorer pa marknaden att stirka den grundliggande funktion hos varuméirken
som ursprungsgarantin utgor.

Slutligen kan man ocksa utldsa av ingresspunkt 34 1 varumirkesdirektivet att mojligheten att
handla med varumdrken som sadana ska underléttas och att den fria marknadens principer ar
relevanta dven hdr. Varumérken ska kunna hanteras som “vanliga” formdgenhetsobjekt i den
utstrackning som ar lampligt.

2.1.2 EU-stadgan

Enligt ingressen® till varumirkesdirektivet ska dven EU-stadgan®® och proportionalitets-
principen beaktas nir direktivet tillimpas. Sérskilt tanke- och yttrandefriheten framhalls.?’ For
véra syften ir 4ven ritten till privatliv,?® niringsfriheten®® och ritten till egendom® intressanta.
Flera av bestimmelserna i EU-stadgan har motsvarigheter i EKMR och fér enligt artikel 52.3
inte tolkas pad ett mer inskriankande sétt dn dessa. Av denna anledning blir ocksé
Europadomstolens praxis relevant.

6

Art. 7 i EU-stadgan giller rdtten till privatliv,®* vilken ger varje individ en ritt att vara skyddad
frén obehorig inblandning i deras privatliv. Denna bestimmelse innefattar dven ritt till det egna
namnet.®? For en offentlig person kan detta skydd dock vara mer begrinsat, bland annat for att
allménheten i vissa sammanhang har ritt att bli informerad om vissa aspekter av deras privatliv,
beroende p4 kontexten i vilken de agerar.®®

Tanke-och religionsfriheten slas fast i art. 10 i EU-stadgan.® Rittigheten innebér att varje
person har ritt att, ensam eller med andra, utdva sina overtygelser, dven offentligt. Enligt
Europadomstolen inkluderas bland annat veganism och opposition till djurtester bland
skyddade &vertygelser. %

Yttrandefriheten enligt art. 11 ger varje individ rétt att uttrycka egna asikter och ta emot eller
sprida information utan inblandning fran offentliga myndigheter.3

Ndringsfriheten 1 artikel 16 saknar direkt motsvarighet i EKMR. Den omfattar mojligheten att
bedriva ekonomisk verksamhet, avtalsfrihet och konkurrensfrihet. Denna ratt ska i1 vissa
sammanhang balanseras mot skydd av immateriella rittigheter, for att sékerstilla att varken
innehavarens rattigheter eller den potentiellt paverkades ritt till naringsfrihet inskranks for
mycket.’

% Direktiv 2015/2436, ingresspunkt 27

% Europeiska unionens stadga om de grundliggande rittigheterna

27 EU-stadgan artikel 10-11

28 Artikel 7

2 Artikel 16

30 Artikel 17

31 Motsvarande Europeiska konventionen om skydd for de ménskliga rittigheterna (EKMR) artikel 8

32 Domstolens dom av den 12 maj 2011, MalgoZzata Runevi¢-Vardyn och Lukasz Pawet Wardyn mot Vilniaus
miesto savivaldybés administracija m.fl., C-391/09, EU:C:2011:291, punkt 66.

33 Courdec and Hachette Filipacchi Associés mot Frankrike, nr 40454/07, dom meddelad den 10 november
2015, punkterna 117-118

34 Motsvarande EKMR artikel 9

85 C.W. mot Storbritannien, nr 18187/91, beslut meddelat den 10e februari 1993

3% Motsvarande EKMR artikel 10

37 Domstolens dom av den 24 november 2011, Scarlet Extended SA mot Société belge des auteurs, compositeurs
et éditeurs SCRL (SABAM), C-70/10, EU:C:2011:771, punkterna 45-46
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Slutligen har vi 1 artikel 17 — rdtt till egendom, som ocksa explicit inkluderar ritten till
immateriell egendom. Denna innebér att man inte far berdvas sin egendom utan bade lagstod
och att det sker i allminhetens intresse.

Alla inskriankningar i dessa rattigheter eller ndgon av de andra i EU-stadgan ska enligt artikel
52 vara proportionerliga och endast goras om det dr nddvindigt och sker av allmént intresse
eller for att balanseras mot andras réttigheter. Detta dr ett utflode av proportionalitetsprincipen,
som slés fast i art. 5.4 FEU och innebaér att alla atgérder som tas av EU och dess institutioner
ska vara lampliga och nédvandiga for att uppna det 6nskade resultatet, savél som inte innebira
en orimlig borda for den enskilde i1 forhallande till detta mal.

2.2 Om kédndismérken och deras sarskilda vérde

Denna uppsats utgar fran det engelska begreppet ”Celebrity Branding”, en variant av ’Celebrity
endorsement”,®® dir den vilkinda personen knyter sig till ett varumirke for att stirka dennes
renommé. Vid celebrity branding binder sig kindisen till varumirket som helhet,®® ofta som
deldgare, grundare eller genom att varumérket inkluderar eller liknar den vélkidnda personens
namn. Hunter kallar denna verksamhet f6r ”Celebrity Entrepreneurship”, vilket han definierar
som "individuals who are known for their well known-ness and take part both in owning and
running a venture (or are portrayed as doing so)”.*® Det varumirke som skapas till foljd av
eller for sddan verksamhet utgor ett ”Celebrity Brand” eller, inom ramen for denna uppsats, ett
“kindismdrke”.

For att ett varumirke ska vara ett kindisméarke enligt denna definition krévs inte att den kdnda
personen de facto &r dgare till varumaérket, eller ens har ndgon form av kontroll dver det. Vad
som avgor ar i stillet konsumenternas uppfattning — om konsumenterna ser varumérket som
sammanknutet med kindisen utgor det ett kindismérke.

Det ér ocksd denna uppfattning som ger varumaérket sitt sirskilda virde — dess association med
den villkinda personen leder till att dennes renommé “smittar” varumirket.*! Till skillnad fran
klassiska varumirken, som ofta bygger upp sitt renommé frdn grunden genom att ge
konsumenterna upplevd palitlig kvalitet och/eller skapa positiva associationer, innehar
kéndismdrken renommeé frén start. Alla den offentliga personens foljare blir potentiella kunder
sa fort de blir informerade om kédndismérkets existens och varumérket fir darmed ett tydligt
forsprang mot andra nya aktorer pa samma marknad.*?

I och med att kéindismérkets renommé har byggts upp som kéndisens personliga renommeé redan
innan varumirket existerade dr de bada, atminstone till en bdrjan, nodvéndigtvis
sammankopplade. For att kdndisméarket ska dra nytta av denna sammankoppling med den
offentliga personens renommé krivs det att man gor tydligt for konsumenterna att denne &r
inblandad i varumirket.*® Detta kan géras pa flera sitt, exempelvis genom att 1ata kiindisen
agera modell for en del av marknadsforingen, att denne ofta talar om varumarket som sitt eget

3 Hunter, s. 5

%9 Till skillnad fran klassisk ”Celebrity Endorsement”, dir associationen ofta stannar vid en eller ett flertal
reklamkampanjer.

40 Hunter, s. 25

4 Ibid. s. 26, s. 182

42 Se NielsenIQ, Celebrity-founded Beauty brands surpass $1 billion in sales, 2024-01-22

3 NielsenlQ, Celebrity beauty brands: Key success drivers in 2023, 2023-06-30
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1 diverse media och/eller att varuméarkets namn innefattar den offentliga personens namn eller
en variant av namnet som konsumenterna uppfattar som tillhérande kindisen.**

Att koppla ett varumarke sé tydligt till en offentlig persons renommé medfor ocksa stora risker.
Nar tva olika parters renommé dr sammanknutet pa detta sétt innebdr det att ocksa negativa
reaktioner paverkar dem bada - kéndisens fans och f6ljare kan bilda sig en negativ uppfattning
om personen till f6ljd av agerande under varumaérket, och kéndisens personliga skandaler kan
”smitta” varumirket och minska dess renommé och potentiellt dess forsiljning.*® Denna risk
star sig sd linge konsumenterna uppfattar att varumérket och kdndisen dr sammankopplade,
dven om sa inte ldngre ar fallet 1 praktiken, eftersom det dr konsumenternas uppfattning som
utgor skadan.

For ett exempel fran verkligheten kan vi se till KVD Vegan Beauty. Sminkmérket borjade som
Kat Von D Beauty och skapades i samarbete med den kinda tatueraren vid samma namn. |
samband med att hon var inblandad i flera kontroverser, inklusive anklagelser om antisemitism,
minskade varumirkets forsiljning med 40% mellan 2018 och 2020.% Att Kat Von D sjilv valde
att 1imna mirket under tidiga 2020 var inte tillrickligt for att vinda trenden. Aven idag kan
man se kommentarer pa internet som uttrycker forvaning dver att hon inte langre ar associerad
med mirket.*” Forst efter tva nylanseringar och tydlig distansering tycks en aterhdmtning vara
pa horisonten for KVD Vegan Beauty.*®

2.3 Bakgrundsscenario

For att konkretisera min uppsats anvander jag mig av ett konstruerat, hypotetiskt scenario. Detta
4r inspirerat av flera verkliga situationer®® och utformat for att vara sa realistiskt som mojligt
samtidigt som det sitter mina fragestillningar pa sin spets. Grundscenariot utvecklas och skiftar
sedan i relation till varje preciserad fraga.

Scenariot utgar fran en sa kallad “livsstilsinfluencer”®® vid namn Ashley ”Ash” Lilja. Hon har
byggt en karridr pa diverse sociala medier, inkluderat exempelvis YouTube, TikTok och
Snapchat, genom att vlogga om sitt dagliga liv, sina resor och sina asikter.

I sina videos och inldgg pratar Ashley regelbundet om sina livsval och hennes tankar i
allménhet. Bland annat lagger hon upp videos som visar vad hon dter under en dag eller vecka,
hur hon trénar, ndr hon renoverar och inreder sitt hem, samt om evenemang och resor. Ashley
pratar ocksd 0ppet om sina relationer med en ton liknande den man anvénder med vénner. Det
ar inte heller ovanligt att hon recenserar produkter av olika slag. Allt som allt ser Ashley till att
hélla sitt innehall tillgangligt, vilkomnande och sponsorvinligt. Hon diskuterar som regel inte
sexuella amnen och uttalar sig séllan om politik, framfor allt inte kontroversiella fragor.

#4 NielsenlQ, Celebrity-founded Beauty brands surpass $1 billion in sales, 2024-01-22

4 Se Zhou 2013

%6 Strugatz, Is There KVD Beauty Without Kat Von D?, st. 13

47 Se exempelvis kommentarsfiltet pa en video om KVD Beauty uppladdad av The Lipstick Lesbians, publicerad
2023-02-15, déribland fran en person med anvindarnamnet Femalealphal611 den 2023-02-16: "Wait Kat doesn t
own her brand anymore ?”, (hdmtad 2023-11-22)

8 Krause, 2021

49 Bland annat KVD Beauty, se Krause 2021; Jaclyn Hills samarbete med BECCA Cosmetics, som senare blev
del av Smashbox, Beauty Packaging 2022; samt Joseph Abboud och JA Apparel, Rozhon 2002

%0 Se definition - (hdmtad 2024-02-21)

15


https://vm.tiktok.com/ZGeeM5q9h/
https://www.trend.io/blog/lifestyle-influencer

Ashley har idag, pa grund av detta, flera miljoner foljare frén linder runt om i1 hela EU. Hon
atnjuter ett allméant gott rykte och &r ett relativt vialkdnt namn bland personer mellan 15 och 35
ar, dven hos dem som inte foljer henne pé sociala medier. Hon har, nér scenariot inleds, inte
registrerat sitt namn som varumérke eller startat firma i eget namn.

For att dra nytta av sitt goda renommé véljer Ashley att starta ett kosmetikmirke som fér heta
”Aska & Lilja” efter hennes smeknamn och efternamn. Eftersom det dr Ashley sjdlv som startar
market tdnker de inte pé att skriva nagot kontrakt angaende ritten for foretaget att anvénda
hennes namn, det dr ju tydligt att Ashley samtycker.

I samband med lanseringen av mirket &r Ashley bland annat med i utvecklingen av de forsta
produkterna och agerar modell for lanseringskampanjerna. Ashley delar ocksé entusiastiskt med
sig pé sina sociala medier om hennes nya mirke och beréttar hur hon har varit inblandad i
utvecklingsprocessen. Pa grund av detta och Ashleys popularitet vixer Aska & Lilja snabbt och
blir mycket populért i aldersgruppen 15 till 35 &r runt om i EU.

Efter ett par ar tappar Ashley intresse for att arbeta med Aska & Lilja och viljer att sdlja
foretaget, inklusive varumairket, och 1dmna all personlig association med maérket. Inte heller i
forsdljningskontraktet stir det nadgonting om vilka réttigheter och skyldigheter parterna har
gentemot varandra i relation till anvéindandet av varumairket.

3 Grundlaggande ratt

3.1 Personnamn som skyddsbara objekt

15 § 4 p. tillsammans med 23 § NamnL utgdr grunden for att kunna skydda personnamn, bade
i relation till andra fysiska personer och i relation till ndringsverksamhet. Hér slds fast att
allmént kénda konstnidrsnamn eller likartade namn samt namn som kan forvidxlas med dessa
inte obehorigen far anvéndas, vare sig som beteckning for sammanslutning i niringsverksamhet
eller som varukédnnetecken.

Detta tyder pa att det finns mojlighet for Ashley att kontrollera sitt namn och forhindra andra
fran att anvidnda det eller en forvéixlingsbar variant i ndringsverksamhet, exempelvis som
varumérke. Innan en slutsats kan dras miste man dock avgéra vad som menas med
konstndrsnamn eller likartat och ddrmed om Ashley ”Ash” Lilja kvalificeras.

Det framgér av propositionen till den ildre namnlagen®® att konstndrsnamn upptagits som

sarskilt skyddade pd grund av att dessa brukar bli kinda och namnet i sig da fa ekonomisk
betydelse. Vad som utgdr “likartade” namn &r inte fullt definierat, men kan omfatta bland annat
namn som anvénts av personer inom kultur eller sport.>? Aven pseudonymer och artistnamn
inkluderas. Centralt bor ddrmed vara att innehavaren av namnet sysslar med nagot som gér dem
allmént kénda pé ett sétt dar deras namn kan fi ekonomisk betydelse, exempelvis genom att
produkter med namnet fér storre virde i konsumenters dgon.

Domstolen slog i RA 1996 ref 2952 fast att namnet Leijoncrona var skyddat som ett allmint
kidnt namn eftersom det gick att finna 1 flera uppslagsbocker. Detta tyder pa att ribban for vad
som utgdr “allmént kdnt” namn inte dr oresonligt hogt lagd, utan gar att passera dven utan att
en majoritet av Sveriges befolkning har kunskap om namnet i friga. Notera dock att namnet

51 Prop. 1963:37 5.88
52 Prop. 2015/16:180 s. 108
%3 Som gillde motsvarande bestimmelse i Namnlag (1982:670) (dldre namnlagen)
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ska vara kint pa nationell niva, inte endast lokalt, for att kvalificeras for skydd enligt dessa
bestimmelser.>

Vad giller Ashleys fall dr det redan konstaterat att hon dr allmént kénd bland unga, inte bara i
Sverige utan hela EU. Det &dr ocksd tydligt att anvindningen av hennes namn medfor
ekonomiska fordelar, bade sett till sponsoruppdrag och det skapade varumérket. Sammantaget
innebér detta att Ashley ”Ash” Lilja bor erhalla skydd for sitt namn under NamnL.

I 2:9-10 VML samt 2:6 1 st. 1 p. lag om foretagsnamn, slds det i motsvarande bestimmelser
fast att varumérken respektive foretagsnamn som innehéller ett allméint ként konstnérsnamn
eller liknande eller som ar dgnat att uppfattas som ett sadant inte fir registreras om
anvindningen skulle vara till nackdel for namnhavaren. Nackdelsrekvisitet behandlas hir pa
samma sitt som i 23 § NamnL. Detta ska, enligt Hogsta domstolen® innebira en oligenhet av
praktisk betydelse, 4ven om ideella intressen ocksé tas i beaktning. Ett exempel pa detta kan
vara att namnhavaren ofta sitts i relation med néringsidkaren och detta leder till psykiska
obehag och/eller ekonomiska konsekvenser.

Domstolen har ocksa slagit fast, i RA 2003 ref. 97 att forvixlingsrisken ska anses storre for
vilkinda namn, dven i de fall dér stavning och uttal kan skilja sig.>® Ju mer vilként ett namn ir,
desto bredare blir dirmed skyddet for det.

I detta sammanhang ar det tydligt att annans anvandande av Ashleys namn, pa grund av hennes
renommé bade kan paverka henne psykiskt och fa effekter for hennes inkomster som influencer,
nir konsumenter sammankopplar varumirket med henne.®’ Detta innebir att hon har méjlighet
att stoppa anvindning av hennes namn, inklusive ndgot som kan forvidxlas med detta, som
varumirke. I denna uppsats antas det att varumairket ”Aska & Lilja” ar forvaxlingsbart med
namnet Ashley ”Ash” Lilja, till f6ljd av att Ashley ar sa pass vilkénd.

Detta innebir 1 sin tur att Ashleys samtycke krivs for att Aska & Lilja eller andra varumérken
med tydlig hinvisning till hennes namn ska f4 anvéndas, i enlighet med 2:11 VML. Pa detta
satt har Ashley mdjlighet att behandla anvéndningen av hennes namn som ett avtalsobjekt.

3.2 Intréng

Den centrala intrangsbestimmelsen 1 varumirkeslagen sett till syftet med denna uppsats, ar
1:10.%8 Specifikt 1 st. 2 och 3 p. Bestimmelsen slar fast vilka typer av anviindande som
innehavaren av ett varukdnnetecken har ritt att stoppa. Med anvédndande menas enligt 2 st. 5 p.
bland annat tecknet nyttjas 1 affarshandlingar och reklam.

1:10 1 st. 2 p. VML giller sa kallad forvixling. Detta sker nar varukdnnetecknet och de mérkta
varorna eller tjdnsterna dr antingen identiska eller liknande det ursprungliga varukdnnetecknet
och dess varor eller tjanster och darigenom kan leda till att konsumenterna forvaxlar dem. Med
forviaxling menas 1 detta sammanhang uppfattning av samband mellan anvéndaren av
kdnnetecknet och innehavaren av det ursprungliga tecknet.

5 Prop. 1963:37 s. 88

S5 NJA 1985 s. 563

% Sedan detta rittsfall har dessutom kravet for forvixlingsrisken skirpts, s att likheten inte behdver vara lika
stor, genom att ordet "ltt” har tagits bort i nya NamnL. Se Prop. 2015/16:180 s. 107.

57 Exempel pa hur s kan ske hanterar vi mer senare i texten, i relation till de preciserade frigorna.

%8 Motsvarande artikel 10 i Varumirkesdirektivet
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Sarskilt intressant dr dven 1:10 1 st. 3 p., som handlar om sé kallad ”snyltning”. Denna kategori
ar endast tillamplig for vilkédnda varumérken. For att ett varumirke ska anses vilként kravs att
det #r kint for en avsevird del av omsittningskretsen®® i en betydande del av landet.®® Enligt
Pila och Torremans tyder dock EU-domstolens praxis pa att denna ribba ir satt relativt 1agt®
och det bor dérfor inte vara svért for ett varumérke sdsom Aska & Lilja, som bygger pa Ashleys
sedan tidigare stora renommé, att kvalificera.

Snyltning sker nédr anvdndningen av ett tecken som antingen &r identiskt med eller liknar det
ursprungliga, vélkdnda varukénnetecknet antingen drar fordel av eller ar till forfang for det
aldre kénnetecknets sarskiljningsformaga eller renommé, om detta sker utan skélig anledning.
EU-domstolen har genom Davidoff®? och Adidas®® slagit fast att forvixling inte krivs for att
denna bestdmmelse ska vara tillamplig, det rdcker med att konsumenterna far bilden av att det
finns ett affarsméssigt samband mellan kdnnetecknet och det dldre varumérket. Exempel pa
sddana affarsméssiga samband dr franchising eller licensiering. Beddmningen av huruvida
snyltning skett gors genom en helhetsbeddmning i varje specifikt fall.

Samma situationer som rdknas upp i 1:10 VML ska ocksa utgora registreringshinder for ett
nyare varumirke, enligt 2:8 VML.%

3.3 Raitt att anvdnda det egna personnamnet som varumairke

I lagen om foretagsnamn® och VML®® finns bestimmelser som ger individer ritt att anvinda
sitt personnamn i naringsverksamhet, for vilket de far ensamrétt pa villkor att namnet har
sarskiljningsformaga.

Rétten att anvinda sitt personnamn i ndringsverksamhet striacker sig sé langt att en innehavare
av ett varumérke innehallande namnet inte har rétt att hindra namnhavarens anvdndning av
namnet, s linge detta sker i enlighet med god sed.®” Om anviindningen ska anses ske i
enlighet med god sed beddms utifran huruvida en vésentlig del av omsittningskretsen
uppfattar att det finns ett samband mellan verksamheterna savél som huruvida tredje man
borde ha varit medveten om denna uppfattning.®® Notera 4ven att detta ska ses som ett uttryck
for lojalitetsplikt i relation till varumirkesinnehavarens legitima intressen.5

Detta exemplifieras och diskuteras i relation till Ashley och Aska & Lilja i avsnitt 4.3.

%9 Se Domstolens dom den 14 september 1999, General Motors Corporation mot Yplon SA., C-375/97,
EU:C:1999:408

0 Domstolens dom den 22 november 2007, Alfredo Nieto Nufio mot Leonci Monlle6 Franquet, C-328/06,
EU:C:2007:704

61 Pila, s. 398

52 Domstolens dom den 9 januari 2003, Davidoff & Cie SA och Zino Davidoff SA mot Gofkid Ltd., C-292/00,
EU:C:2003:9

83 Domstolens dom den 10 april 2008, adidas AG och adidas Benelux BV mot Marca Mode CV m.fl.., C-102/07,
EU:C:2008:217, punkt 41

84 Motsvarande artikel 5 i Varumirkesdirektivet

85 Se 1:3 2 st.

% Se 1:4 2 st. samt 1:8 2 st.

67 1:5 2 st. lag om foretagsnamn, 1:11 2 st. 1 p. VML samt Varumirkesdirektivet artikel 11(1)(a)

% Domstolens dom den 16 november 2004, Anheuser-Busch Inc. mot Budg&jovicky Budvar, narodni podnik,
C-245/02, EU:C:2004:717, punkt 83

89 Ibid. punkt 82
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3.4 Skadestand och lojalitetsplikt

Som utgingspunkt kan skadestand for ren formogenhetsskada’ i Sverige endast utgd om detta
orsakats av brott.”! Detta innebir att en part som vill ha erséttning av en motpart for rent
ekonomisk skada som inte &r en foljd av brottsligt beteende maste ha stdd for detta i avtal. Det
finns dock situationer dér skadestand kan utga till foljd av ett avtalsforhallande, dven nér detta
inte dr direkt reglerat 1 avtalet. Ett exempel pa detta ar till f61jd av den 1 rittspraxis etablerade
principen om lojalitetsplikt.

Lojalitetsplikten innebér att parterna till ett avtalsforhallande har en skyldighet att i viss man
agera “’lojalt” mot varandra och ta hdnsyn till motpartens intressen. Principen kan se som en
foljd av att parter som ingér en avtalsrelation ockséd har valt att samarbeta och ddrmed kan
forvintas gora en avvigning mellan sina intressen och de hos motparten. Ett brott mot
lojalitetsplikten kan utgora ett avtalsbrott och beréttiga motparten till inomobligatoriskt
skadestand eller, beroende p& omfattning, hivning.”

Négra av de moment som lojalitetsplikten kan anses innefatta ar upplysningsplikt, att meddela
medkontrahenten om f{6ridndringar i forhdllanden som kan vara av betydelse for avtalet,
tystnadsplikt, att inte sprida den andres foretagshemligheter, och vdrd- och omsorgplikt, att vidta
rimliga atgérder for att inte skada avtalsobjektet.™

Enligt Nicander varierar storleken pé lojalitetskravet beroende pé flera faktorer — avtalstypen,
anledningen till att parterna ingar avtalet och vilken nytta de drar av det, de befogade
forvintningarna pa motpartens prestation enligt avtalet samt vidtagna atgarder och kostnader i
samband med ingdende av avtalet.”” Nicander menar ocksé att mingden medveten risk tagen
ska beaktas nir lojalitetspliktens omfattning bestiams,

Angdende avtalstypen och karaktiren pd avtalet anser man generellt att 1dngsiktiga relationer
och de som bygger pé personligt fortroende ska innefatta en mer omfattande lojalitetsplikt.”
Exempel pé sddana relationer kan vara licensavtal eller andra kommersiella samarbetsavtal.
Parterna bor da hjélpa varandra att uppné syftet med avtalet, exempelvis att ta en produkt till
marknaden.”” Lojalitetsplikten anses dock inte gé si langt att den forhindrar ritten att
konkurrera med ett avtalat samarbete eller en till medkontrahenten verlaten verksamhet,’® en
sddan skyldighet krdver uttrycklig reglering i avtal och begridnsas dessutom genom
konkurrensrittslig lagstiftning.”

For momentana och kortvariga avtal sdsom kop ér lojalitetsplikten betydligt mer begransad.
Huvudregeln #r att parter efter avtalstiden stir obundna till varandra, dven i friga om lojalitet.%

"0 Till skillnad fran sak- eller personskada
" SkL 2:2

2 Se t.ex. HD T 5613-20
3 Nicander, s. 36

"4 Sundh-Norrgérd. s. 77
5 Nicander, s. 35

6 Ibid. s. 31

7 Ibid. s. 33

8 Ibid. s. 34
 Nicander, s. 35

80 Tbid. s. 48
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Sammanfattningsvis ir lojalitetsplikten som verktyg relativt otydligt®® och i slutindan landar
man som regel i en intresseavvigning, dir bade de individuella parterna i sammanhanget sdvil
som de 14ngsiktiga effekterna ska balanseras.

3.5 Medgivande

Eftersom Ashleys namn dr skyddat enligt 15 § lag om personnamn och 2:10 VML krévs det att
hon ger sitt samtycke for att Aska & Lilja ska fa registreras som varumaérke, eftersom det utgor
en tydlig referens till hennes namn. Ett sddant samtycke kommer ofta 1 formen av ett
medgivandeavtal. Genom detta anger den kéinda personen att de inte motsétter sig registreringen
och i forlingningen anviindningen av varumirket.®? Franvaro av ritt att anvinda mirket skulle
annars gora registreringen meningslos.®

Medgivandeavtal kan inkludera fler klausuler med dverenskommelser om exempelvis i1 vilken
utformning varumaérket far/inte far anviandas eller hur ldngt samtycket ska gélla. Det tycks dock
inte vara ovanligt att den hir typen av avtal ingds snabbt och utformas vildigt kortfattat.®* I
fallet Aska & Lilja finns det inte ens ett skriftligt avtal, utan medgivandet skedde i och med att
Ashley valde att skapa varumérket. Detta ska dock fortfarande ses som ett medgivandeavtal, d&
muntliga avtal sdvil som avtal genom realhandlande anses bindande enligt svensk ritt.%

Vid frénvaro av uttrycklig avtalsreglering dr utgdngspunkten att giltigheten av avtalet kvarstar
s& linge anvindningen av varukinnetecknet pagar.®

Precis som vid andra avtal kan vésentliga avtalsbrott leda till rdtt for avtalsparten att hiva
medgivandet.®” Bedémningen av vad som utgdr ett visentligt avtalsbrott avgérs in casu.® Det
bor dock noteras att ett hivande av medgivandet inte innebdr att medfoljande
varumérkesregistrering hivs. Pehrson menar att det i dessa fall i stdllet blir friga om att
tillstdndet att anvdinda kénnetecknet atertas, med argumentet att ensamritten som foljer en
registrering endast ger ritt att forbjuda andra fran att anvédnda tecknet, inte att sjidlv anvinda
det.8®

3.5.1 I kontexten kdndismérken

Som tidigare diskuterat ar syftet med kdndismérken att sammankoppla den offentliga personen,
1 detta fall Ashley, och dennes renommé med varumérket och den naringsverksamhet som fors
under detta, dvs. Aska & Lilja. Aven ett blankt och ovillkorligt samtycke for anvindande av ett
kéndismarke, leder ddrmed till en langsiktig sammanknytning av och relation mellan de tva
parterna.

Pehrson menar att vissa aspekter och konsekvenser av medgivandeavtal kan fa den
avtalsrittsliga karaktiren av en licens.®® En central aspekt av licensiering &r dock att den
ursprungliga licensgivaren behéller ritten till det objekt som licensieras ut. I fall av sddant

8 Ibid. s. 49

82 Pehrson, s. 405

8 Bland annat eftersom det skulle leda till hivning av registreringen efter fem ar utan anvindning, enl. VML 3:2
84 Pehrson, s. 413

85 Adlercreutz, s. 22, s. 109-110

8 NJA 1992 s. 439

87 Pehrson, s. 410

8T varje enskilt fall.

8 Pehrson, s. 410

% Pehrson, s. 410
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medgivande till kindismérken som diskuteras inom ramen for denna uppsats behaller forvisso
den offentliga personen den grundldggande rdtten till sitt namn, men vissa rittigheter till
anvidndande och kontroll avstds pd obestdmd tid pa ett sdtt som inte typiskt sett sker vid
licensering.

I grunden &r en licens inget mer 4n ett bindande 16fte att inte invinda mot anvéndning, vilket ar
precis vad medgivandeavtalet mellan OP och varumirkesinnehavaren innebér. A andra sidan ar
detta medgivande helt ovillkorat, innebér att Ashley sjdlv sdger upp rétten att anvanda varianten
av namnet for ett nytt varumairke, och giller for all framtid. I dessa aspekter har avtalet snarare
karaktér av en Overlatelse. Ashley behaller dock ritten att fi anvénda sitt personnamn och att
invinda mot andras anvdndning av varianter av detta. Medgivandets syfte har ocksa karaktéren
av en licens, i den mening att parterna ska associeras med varandra och bada dra férdel av denna
association.

Detta stér 1 kontrast till det typiska syftet med samexistensavtal, som &r en vanlig avtalsform i
samband med medgivande i friga om varumirken.®® Wessman et al. papekar att en
overenskommelse om medgivande mot erséttning ligger i narheten av ett licensavtal, med den
centrala skillnaden att det fortsatt ska betraktas som tva olika varumairken, med olika
kommersiella ursprung och diirmed tva oberoende aktdrer.? Detta ligger i linje med att Ashley
har sagt upp sina kontrollmdjligheter 6ver hur varumérkesnamnet anvéands.

En annan viktig skillnad mellan dessa avtalstyper i en varumaérkesréttslig kontext dr vem det
renomm¢é som uppbyggs av varumdirkets anviandning tillfaller. I friga om licenser tillfaller
renommeéet i huvudsak licensgivaren, medan det vid samexistensavtal tillfaller respektive
part.® Medgivandeavtal for kindismirken av den typ Ashley har ingitt for Aska & Lilja
befinner sig ndgonstans mellan licensavtal och klassiska samexistensavtal. Bada parter kan 1
viss man dra nytta av det renommé som den andra bygger upp, pa liknande sitt som vid
licensavtal. Den stora majoriteten av det renommé som Ashley bygger upp tillfaller dock henne
som person, medan majoriteten av det renommé som byggs upp av Aska & Liljas verksamhet
tillfaller endast dem.

Det ska ocksd noteras att man i Sverige inte har dganderitt till sitt namn i1 form av varuméirke
utan att sjdlv anvinda detta i ndringsverksamhet for att marknadsfora och sélja varor eller
tjanster. Detta kan stéllas 1 kontrast mot hur situationen hanteras i exempelvis USA, dér de har
kénda personer har sa kallade "publicity rights”, vilket i minga aspekter behandlar och skyddar
deras namn och bild p4 samma sitt som varumérken.%

Syftet att langsiktigt sammanbinda de tva parterna gor att medgivandeavtal i fraga om
kandismirken indirekt leder till en mer l&ngsiktig avtalsform. Detta paverkar i sin tur parternas
intressen och omfattningen av den lojalitetsplikt foljer pa avtalet. Hur omfattande denna ska bli
ar dock mycket otydligt. Det gér att argumentera for, och manga kontinentala jurister skulle
sdkerligen ocksa gora det, att man maste véilja en av de tidigare existerande avtalskategorierna
for att 16sa fragan om lojalitetsplikten, exempelvis genom att fokusera pa vem det dr som édger
avtalsobjektet, dvs. varumérkesnamnet. Jag menar dock att en sddan 16sning blir bade trubbig

91 Wessman, s. 104

9 Ibid.

% Ibid.

% Se Ropski, "The Right of Publicity”
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och daligt anpassad till samtiden och att det bor gé att I[6sa manga av de problem som f6ljer av
den unika karaktéren hos dessa avtal pa bittre sitt.

En av anledningarna till att en kategorisk 10sning dr mindre passande &r att beroendet och
relationen mellan parterna sannolikt kommer att fordndras Over tid. Ju mer etablerat ett
varumirke blir desto mer star det pa egna ben, bygger upp ett separat renommé och tappar
association med kéndisen. Detta &r vad som hdnde med varumirket Bjorn Borg, men ocksa
manga av de storre modemairkena som exempelvis Calvin Klein och Martin Margiela.

Det potentiella avtagandet av beroende 6ver tid samtidigt som varuméirkets renommé i grunden
baseras pa det som den offentliga personen byggt upp skapar en unik situation som kréaver
anpassad hantering och noggrann balansering av intressen.

4 Utredning preciserade fragor

4.1 Hur kan den offentliga personen skydda sitt rykte i relation till paverkan
fran ett icke-kontrollerat varumaérke 1 eget namn?

4.1.1 Scenario

Aska & Lilja har nu overlatits till en ny dgare och Ashley har inte ldngre nigot inflytande 6ver
hur mérket anvinds och vilka beslut foretaget tar. Verksamheten gér fortsatt bra och Aska &
Lilja expanderar till fler geografiska marknader och med nya produkter. For att uppné
ekonomiska fordelar och wunderldtta expansionen vidljer de att omstrukturera sin
produktionsverksamhet och flytta stora delar av den till underleverantérer i Bangladesh.

Det visar sig dock efter en tid att arbetsforhdllanden hos flera av dessa underleverantorer &r
underméliga. Efter en stdrre olycka i en av fabrikerna hittas en barnarbetare dod.® Detta skapar
stora rubriker 1 nyhetsrapporteringen och vicker betydande uppmarksamhet hos befolkningen
bade i1 Sverige och EU som helhet. Situationen till att konsumenterna viljer att bojkotta bade
Aska & Lilja och Ashley sjdlv. Manga av Ashleys foljare 1dmnar henne och hon forlorar
sponsoravtal, eftersom sponsorerna inte vill associeras med kontroverser.

4.1.2 Raittsutredning

I denna utredning utgér jag fran att Aska & Lilja inte har begétt nagot brott som kan leda till
skadestandsansvar gentemot Ashley.®® Ashley har dirmed inte mojlighet att fa erséttning for sin
ekonomiska skada pé annat sétt &n genom inomobligatoriskt skadestand.

Avtalet mellan Ashley och de nya dgarna dr ett kopeavtal utan sarskilda villkor. Lojalitetsplikten
i denna typ av relationer ir begrinsad bide i omfattning och tid.®” Det saknas ocksa
bestammelser i koplagen att luta sig mot for att faststilla skadestdndsansvar, eftersom det inte
ror sig om nagot koprittsligt avtalsbrott.%® Vidare ar det mojligt att varumirket har sélts vidare
till tredje man, med vilken Ashley inte har ndgon avtalsrelation. Notera dven att det dr Aska &
Lilja som utgér den juridiska person vars agerande, i form av bristande aktsamhet i relation till
underleverantdren, har skadat Ashley. Agarna #r endast indirekt ansvariga. Vi fir dirmed

% For exempel frén verkligheten se bland annat: TT, Barnarbete i kiiidfabriker trots framsteg, SvD, 2017-01-02,
(hdmtad 2024-02-26), och TT, Olyckan i
Bangladesh virsta nagonsin, Arbetet, 2013-04-26,
(hdmtad 2024-02-26)
% Se SKL 2:2
97 Nicander, s. 31
% Konflikten ror varken brist p& betalning eller medverkan till kop, se KopL 51 §
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undersdka relationen mellan Ashley och Aska & Lilja for att bedoma mojligheterna till
ersittning.

Som konstaterats under 3.5.1 &r syftet med kdndismirken att sammankoppla OP:s och
varumérkets renommé. Detta innebér att ett medgivande, dven nir det saknas andra villkor, kan
anses innefatta intentioner att skapa en langsiktig relation mellan kéndisen och kandismérket.
Denna relation har en sirskild karaktir, som till vissa aspekter liknar sdvél samexistensavtal
som licensavtal, tvé ldngsiktiga avtalsformer som dédrmed ocksd medfér en mer langtgaende
lojalitetsplikt. Detta kan 1 sin tur medfora skadestandsskyldighet d&ven utan grund i uttryckliga
avtalsvillkor.®® Vad denna lojalitetsplikt omfattar kan dock skilja sig avsevért mellan olika
avtalsformer.

Ett licensavtal, dér licenstagaren nyttjar ett objekt som tillhor licensgivaren, omfattar som regel
mer omfattande krav pa lojalt beteende i friga om vard av objektet.!® Detta eftersom en
minskning av objektets véirde direkt innebar skada pa licensgivarens ekonomiska situation. Vi
talar alltsd, i Stefan Lindskogs ord, om att vardplikt fir en patagligt positiv effekt pa
avtalsvirdet, for bada parter.!%! Det framgar ocksa som naturligt att bdda parter ska agera for att
minimera skada pa licensobjektets virde. Hur langtgdende denna plikt ska anses beror ocksa,
enligt Lindskog, pa hur stor uppoffring som krivs.%?

Det ska hidr noteras att oaktsamhet som regel krdvs for att en aktdr ska anses
skadestindsskyldig.1% I denna situation torde det dock inte vara en alltfor stor uppoffring att
varsamt vidlja underleverantdr och 1 avtal med dessa inkludera villkor om skiliga
kontrollatgirder sdsom inspektioner av arbetsvillkoren.

Gillande samexistensavtal ar lojalitetsplikten som regel betydligt mer begrénsad, sarskilt i fraga
om vard- och omsorgsplikt. Samexistensavtal syftar till att parterna ska ha mojlighet att existera
sida vid sida, oberoende av varandra i sa stor man mdjligt. Eftersom varumairket och namnet
ska utgora tva separata kdnnetecken finns det ingen anledning att stilla krav pa sarskild
aktsamhet nér det géller det kéinnetecken parten sjdlv innehar.

Vibor ocksa, 1 detta sammanhang, berdéra Nicanders resonemang kring hur risktagande paverkar
lojalitetsplikten.!® Genom att vilja att ge samtycke till nyttjandet av hennes namn som
varumirke har Ashley tagit den medvetna risken att affdrsbeslut tagna under det varumérket
kan péverka hennes personliga renommé. Hon gav forvisso medgivandet i en situation dér hon
sjalv hade kontroll 6ver Aska & Lilja som juridiska person, men valde sedan att slippa denna
kontrollmojlighet. Att Ashley sjdlv valde att kontrollera varumérket under en viss period bor
dock inte dndra omfattningen av medvetet risktagande 1 relation till lojalitetsplikten, utan
snarare ses som ett sitt for henne att begrinsa konsekvenserna av detta.

Nicander menar att storre risktagande ska medfora storre lojalitetsplikt hos motparten, vilket
pekar i riktning for att Ashley ska kunna halla Aska & Lilja ansvariga. A andra sidan skulle en

9 Se avsnitt 3.4

10 Se Sundh-Norrgard, s. 95
101 Lindskog, punkt 4.4.1.
102 Thid.

103 Molin, s. 87

104 Nicander, s. 35
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sadan slutsats innebdra langtgdende konsekvenser for hur Aska & Lilja kan styra Gver sin
verksambhet, i och med att Ashleys indirekta kontroll 6ver varumérket okar.

Parternas respektive intressen i detta scenario, och dirmed de som ligger i grund for att avgdra
lojalitetspliktens utstrdckning &r som foljer: Ashley vill kunna skydda sina investeringar i sitt
personliga renommé och darmed aldgga Aska & Lilja en skyldighet att agera aktsamt i relation
till detta. Aska & Lilja, & andra sidan, vill ha mojlighet att fritt ta de verksamhetsbeslut som de
anser behovliga for att optimera verksamhetens effektivitet och vinst. For att avgdra var
balansen ldmpligast ldggs mellan dessa intressen far vi se till hur de stéller sig till EU:s centrala
varumarkesrattsliga viarden, savil som de konsekvenser de medfor.

4.1.3 Instrumentalistisk analys

Aska & Liljas intresse av att ta fria, effektiva verksamhetsbeslut, utan risk for inblandning av
en person som inte lidngre har praktisk association med mirket moter flera av EU:s
varumérkesrittsliga intressen val.

En marknad med god tillviixt och stark konkurrenskraft kriaver att foretag har mojlighet att ta
handlingskraftiga beslut, sirskilt nir det behovs for att expandera verksamheten. Att en individ
som inte har ndgon praktisk och juridisk kontroll 6ver verksamheten skulle ha mdjlighet att
hindra denna typ av beslut endast pa grund av en risk for att dalig uppmaéarksamhet sprider sig
till denne torde hdmma verksamhetens tillvixt avsevirt. Inte minst eftersom beslutsprocesser
och riskavvégningar av detta slag kan avkridva resurser i sig sjdlva. I forlingningen hdmmar
detta ocksa tillvaxten pa marknaden som helhet, nér foretags expansion och vinstmarginaler
minskar.

Det ska ocksa noteras att en risk for att betalningsansvar mot en offentlig person med vilken
man har ett tidigare medgivandeavtal, i det fall att ens agerande skadar denne, skulle oka
transaktionskostnaderna for sjélva varumarket avsevért. Detta for en typ av varumérken som
redan har forhdjd risk associerad med dem, eftersom den offentliga personens agerande ocksé
potentiellt kan minska varumérkets virde. Marknaden for varumdrken skulle pé sa satt himmas
dven den.

Detta kan jamforas med EU-domstolens resonemang i1 Elizabeth Emanuel v. Continental Shelf
Ltd..1®® Domstolen gjorde hiir tydlig tskillnad mellan person och varumirke. De slog fast att
varumérkesrétten inte kunde anvéndas for att begrinsa Continentals Shelfs rétt att agera under
varumarket, &ven om detta innebar att Emanuel sjilv, den tidigare designern, associerades med
produkter som hon inte hade kontroll 6ver hennes personliga renommé darmed riskerade skada.
Det kriavdes aktiva atgiarder med tydlig koppling till Elizabeth Emanuel som person, exempelvis
marknadsforing som insinuerade att hon var inblandad, for att varumérkesinnehavaren kunde
std ansvarig.1%®

Aven Ashleys intresse att skydda sitt renommé kan dock finna stod i EU:s varumérkesrittsliga
vérderingar.

I fallet L’Oréal'®’ slog domstolen fast att investeringar i renommé ir skyddsvirda i sig sjilva.
Att en annan aktor utan konsekvenser kan skada det renommé som OP har byggt upp och har

105 C-259/04
106 Tbid. punkt 41
107.C-487/07
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mojlighet att nyttja till framtida nédringsverksamhet kan anses inkompatibelt med denna
véirdering. Det ska dock papekas att ett av de underliggande skélen till att investeringar i
renomm¢é anses skyddsvérda dr deras betydelse for varumirkens sérskiljningsformaga och
ursprungsgarantifunktion. Investeringar i renommé 6kar konsumenternas vetskap och kunskap
om varumdrket och diarmed deras mdjlighet att sérskilja detta fran andra nir de viljer vilken
vara eller tjanst de vill konsumera.

I detta sammanhang ska det aterigen noteras att parterna medvetet har sammanbundit sitt
renommé och alltsa valt att ta risken att de paverkar varandras rykten dven negativt. Av detta
foljer att skyddsvérdet av Ashleys intresse att minimera denna effekt blir mindre, eftersom ett
ingripande av réttssystemet i denna aspekt av avtalsrelationen far en negativ effekt pd parters
mojlighet att forhandla om dessa risker. Det riskerar ddrmed att hdmma den fria marknaden for
varumérken.

Sammanbindandet som sadant forsvagar ocksa varumirkets sirskiljningsformaga i relation till
Ashley som person, vilket gar emot syftet med EU:s varumérkesritt. Att ytterligare
sammanknyta dessa parter genom att medge mojlighet for en kéndis att utkrdva skadestand av
varumérkesinnehavaren, och ddrmed indirekt paverka dennes agerande, forstirker parternas
beroende och forsvagar sérskiljningsformagan dn mer. Mer i linje med EU:s betoning pé
ursprungsgaranti och sarskiljningsformaga ar det i stillet att uppmuntra de tva parterna att
investera i separat renomme¢ — att gora tydligt for konsumenterna att de utgor separata aktorer.

Att inte medge skadestind for en offentlig person i dessa sammanhang skulle samspela vil med
EU:s vilja att 14ta varumirken fungera som ursprungsgaranti, att tydligt separera de olika
aktorerna. Samtidigt kan en sddan slutsats innebéra att varumirkesinnehavarens incitament att
ytterligare investera i att bygga upp renommé separat frén den offentliga personer faller bort,
vilket aterigen talar emot EU:s intressen. Detta eftersom kéndismarken sdsom Aska & Lilja inte
langre skulle ha behov av 0kat separat renommé, for att minska risken pa skada pd OP, medan
de drar fortsatt nytta av sammankopplingen.

A andra sidan menar jag att det dven utan risk for skadestdndsskyldighet for
varumirkesinnehavaren finns tydliga incitament for denne att sikerstélla att de inte blir alltfor
sammanbundna med den offentliga personen. Detta framst eftersom OP:s agerande potentiellt
kan varumirket, se exempelvis exemplet Kat Von D under avsnitt 2.2. Denna faktor ska
exemplifieras och diskuteras ytterligare under kommande avsnitt.

En situation dir den offentliga personen inte kan utkrava erséttning for ett varumérkes skada pa
dennes personliga renommé skulle innebéra att denne uppmuntras till att sjdlv distansera sig
fran ett varumirke utanfor dennes kontroll. I vilken mén en offentlig person de facto har
mojlighet att gbra detta utan att riskera att sjélv std ansvarig for skada pd varumaérket undersoks
under avsnitt 4.4.

Rittigheterna enligt EU-stadgan pdverkar inte slutsatsen av denna analys. Ashleys néringsfrihet
inskrénks inte genom denna typ av skada. Beslutet att samtycka till anvéindning av varumaérket
utanfor hennes kontroll var en medveten affdrsrisk och togs i egenskap av nédringsidkare.
Ingenting i denna situation utgdr heller ett hinder for hennes utdévande av néringsverksamhet
som sédan.

Aska & Lilja har tagit motsvarande beslut att inga i en avtalsrelation med Ashley, vilket riskerar
att 1 viss mén begrédnsa deras verksamhet. Det gir dock att argumentera for att en ldngtgdende
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skadestandsskyldighet i dessa sammanhang, som paverkar Aska & Liljas handlingsutrymme,
alltfor mycket skulle begrdnsa deras mdjlighet att fritt utdva sin ndringsverksamhet.

Sammanfattningsvis tycks det som att ett beslut som tillater varumérkesinnehavaren att i storsta
mojliga man ta fria verksamhetsbeslut, utan att riskera skadestind till offentliga personen, ligger
mer i linje med varumérkesréttens virden. Det verkar ddrmed svart for en offentlig person med
kiandismérke i eget namn och utanfér dennes kontroll att skydda sig mot renomméskada till
foljd av agerande under varumairket. Den offentliga personen fér i stéllet anvdnda sig av
uttryckliga avtalsvillkor i relation till motparten.®®

4.2 1 vilken man kan den offentliga personen hallas ansvarig for dennes
agerandes effekt pd ett varumérke utanfor deras kontroll?

4.2.1 Scenario

Nér Ashley en dag blir pAkommen av paparazzi med att vara otrogen med sin assistent borjar
hennes goda rykte att falla samman.'% I samband med att nyheten blir alltmer uppmirksammad
publicerar ocksa en anonym person ett videoklipp pa Ashley dir hon i en l&ng och negativ
utliggning anvénder sig av flera rasistiska skéllsord. P4 grund av hennes stora folje rapporteras
detta om #ven i storre, etablerade medier.*°

Foljare och konsumenter borjar déarfor bojkotta bdde Ashley sjélv och Aska & Lilja, eftersom
de fortfarande uppfattar varumérket som “hennes”, bland annat pa grund av foretagets namn.
Till f6ljd av bojkotten minskar Aska & Liljas omséttning markant och en planerad lansering av
en ny produkt skjuts upp till framtiden, vilket medfor 6kade kostnader.

4.2.2 Réttsutredning

P& samma sitt som i foregdende scenario forutsétts att Ashley inte har begétt ndgot brott och att
hon dirfor inte &r skadestdndsskyldig pa denna grund.*! Det #r inte heller friga om nigot
varumirkesrittsligt intrdng d& Ashley inte har anvént ndgot varumérke i detta sammanhang;
vare sig forvéxling eller snyltning blir dirmed relevant.

Vi étervinder diarmed till frdgan om inomobligatoriskt skadestind i relationen mellan
varumirkesinnehavaren (Aska & Lilja) och Ashley och en undersékning av hur langt
lojalitetsplikten kan stricka sig parterna emellan. Avtalsrelationen som kan innefatta
lojalitetsplikt harleds frdn Ashleys medgivande till anvdndande av hennes namn som
varumérke. Som tidigare diskuterats ingicks medgivandet med syfte att skapa en langsiktig
association mellan parterna, pa ett liknande sétt som i licensrelationer, men med intentionen att
agera som separata aktorer, sdsom vid samexistensavtal. Relationen mellan Ashley och Aska &
Lilja har darfor drag av bada dessa avtalstyper, for vilka omfattningen av lojalitetsplikt kan
skifta avsevirt.

Det konstaterades under avsnitt 4.1.2 att lojalitetsplikt for en licenstagare som regel innefattar
vérd- och omsorgsplikt 6ver avtalsobjektet. En motsvarande skyldighet bor ocksa gélla for

108 Notera dock att dessa inte kan vara sa ldngtgéende att de anses utgora otillitna konkurrensbegrénsningar
enligt 2 kap. KL.
109 Inspiration taget frén bland annat foljande exempel: Staley, Willy, The Try Guys and the Prison of Online
Fame, The New York Times 2022-10-25,

(hdmtad 2024-02-22)
110 Ett exempel fran verkligheten: BBC Newsbeat, Influencer Elle Darby apologises over racist tweets, BBC
2022-01-05, (hdmtad 2024-02-22)
11 Det dr exempelvis inte friga om hets mot folkgrupp.
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licensgivaren — att i storsta mojliga man undvika att skada avtalsobjektet, eftersom det skulle
leda till direkt ekonomisk forlust for licenstagaren.'!? Aven upplysningsplikt kan anses relevant
hér. Skyldigheten att informera motparten vid langsiktiga avtalsrelationer, sdsom licensiering,
inkluderar inte bara omstdndigheter vid avtalets ingdende utan ocksd fordndringar i
forhallanden av vikt for medkontrahenten under avtalstiden.!'®

Det ar viktigt att notera att Ashleys agerande 1 detta fall dgde rum utanfér normal
ndringsverksamhet. Hennes privata relationer bor inte anses utgora affarshandlingar eller
reklam ens enligt de mest inkluderande tolkningarna. Ashley ingick dock avtalet med Aska &
Lilja i egenskap av offentlig person, en ”influencer” som tjdnade pengar pa sitt namn. Eftersom
Ashleys influencerverksamhet till viss del bestar av att hon delar med sig av sitt privatliv gér
det att argumentera for att sadant agerande som direkt paverkar verksamheten dnda bor anses
falla under nédringsverksamheten och Ashleys ansvar enligt avtalsforhallandet.

Var grinsen gar i dessa fall stér inte klart, sérskilt i friga om vardplikt. Denna fraga analyseras
darfor vidare under avsnitt 4.2.3.2.

Upplysningsplikten 1 licensavtal giller inte bara for omsténdigheter som en part sjélv har
orsakat, utan 4ven for hindelser utanfor dennes kontroll.** Som ett minimum maéste Ashley
anses skyldig att informera Aska & Lilja nér hon far kinnedom om att nyheter, som ér troliga
att pdverka varumirket negativt, har publicerats eller kommer att publiceras, om
lojalitetsplikten i detta sammanhang ska behandlas pa samma sitt som i licensavtalsrelationer.

Nar det dr fraga om samexistensavtal anses de tva parterna vara separata entiteter med skilda
varumérken och har dirmed ingen inneboende vard- eller omsorgsplikt i relation till respektive
kinnetecken.'’® For att siddan ska komma pi friga méste man anvinda sig av uttryckliga
avtalsvillkor. Inte heller upplysningsplikt kan, av dessa anledningar, anses sarskilt langtgadende
vid samexistensavtal, utan begrinsas framst till den tidpunkt da avtalet ingés.

En annan aspekt som bor Overvdgas dr Ashleys klara informationsovertag, eftersom det dr
hennes goodwill som utgor avtalsobjektet. Det dr Ashley som viljer om hon vill ge medgivande
och hon kan, till f61jd av hennes personliga anknytning, paverka béda parters renommé genom
sitt agerande. Nicander papekar!!® att en part som har &verligsen stillning, sérskilt i friga om
ensidig tillgdng till viktig information, paverkar omfattningen av lojalitetsplikten for denne och
utdkar upplysningsplikten i synnerhet.

Aska & Lilja har ingen mdjlighet att veta om Ashleys beteende och att offentliggérande av detta
ar en risk. Det dr ocksa troligt att endast Ashley skulle bli kontaktad innan publicering och att
Aska & Lilja ddrmed ar beroende av att Ashley informerar dem for att ha mojlighet att
forebygga skada i relation till detta.

Parternas centrala intressen i scenario 4.2.1 &r sammanfattningsvis som foljer. Ashleys centrala
intresse &r att skydda sitt privatliv genom att i storsta mojliga méan separera detta frén hennes
nédringsverksamhet och minimera medfoljande ekonomiska risker. Aska & Liljas framsta

112 Se Sundh-Norrgard, s. 77
113 Nicander, s. 33

114 Se Sundh-Norrgard, s. 151
115 Wessman, s. 104

116 Nicander, s. 35 f
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intresse ar att skydda sitt renommé och de investeringar man har gjort i detta, vilket ocksa
omfattar ersdttning for potentiell skada.

4.2.3 Instrumentalistisk analys

4.2.3.1 Effekt pa marknaden

Om en ensam individ har mgjlighet att minska eller skada foretags verksamhet endast genom
agerande 1 sitt vardagsliv, riskerar det att skapa en instabil marknad. Detta kan i sin tur skada
bade tillvixten och konkurrenskraften hos den gemensamma marknaden. Foretag som har
mojlighet att forsvara sig mot sddan skada, exempelvis genom erséttning som en f6ljd av illojalt
beteende, blir mer stabila och ddirmed mer konkurrenskraftiga, d&ven internationellt.

Det ar dock viktigt att komma ihag att individerna 1 detta sammanhang utgor kénda personer
som agerar pa sin egen marknad, influencer- och kéndisindustrin. Denna marknad, precis som
de for ’klassiska’ industrier, omfattar stora summor pengar och paverkar den ekonomiska
omséttningen i samhillet. Det blir dirmed viktigt att dvervdga vad konsekvenserna kan bli dven
pa denna del av marknaden om deras centrala aktorer far utokat ekonomiskt ansvar och dkade
risker for sin verksamhet. Om vi aldgger dem alltfor stort ansvar for sitt agerande 1 syfte att
stabilisera de foretag som agerar pa mer traditionella marknader, kan det potentiellt leda till att
en annan marknad skadas och blir alltfor instabil.

Ett samhille med stor mingd processforing, diar aktdrer stindigt &r inblandade i dyra
rittsprocesser, utgor ett tydligt hinder for tillvixt inom alla inblandade industrier och
marknader.

En annan frdga som bor hanteras dr om det kan anses rdttvist med en marknad dir ndgon som
har valt att kopa sig ett renommé och ett forsprang ocksa ska fa extra skydd for detta 1 jamforelse
med de aktorer som har investerat och byggt upp sin goodwill pa det traditionella séttet, pa egen
hand. Detta kan skapa en tydlig obalans pd marknaden om endast vissa stater, sdisom Sverige,
véljer att implementera ett utdkad skydd. De aktdrer som agerar pa nationella marknader med
utokad skydd fir d ytterligare fordelar 1 jimforelse med de som agerar pd marknader utan
sddant skydd.

Att varumérkesinnehavaren medvetet tar risken att knyta sitt renommé till en levande person
bor ocksa paverka bedomningen. Offentliga personers rykten fluktuerar naturligt ver tid, vilket
i sin tur kan paverka kindismirket.”!” Rimligtvis ir detta en del av de dverviganden den
blivande varumérkesinnehavaren gor nir de viljer att kopa eller skapa varumarket, och blir
ddrmed naturligt en del av den fria prissittningen. Denna riskavvégning blir sérskilt viktig
eftersom ett kiindismarke aldrig helt kan bli av med risken som sammanknytningen innebér, d4
det inte gér att forhindra en offentlig person fran att anvénda sitt eget namn.

For att framja en fri marknad for varumdrken bor avtalsfriheten uppmuntras. Detta skulle
inskridnkas av en alltfor omfattande lojalitetsplikt, d& det frantar marknaden sjdlvreglerings-
mojligheter. Denna typ av risk ldser de inblandade parterna vanligtvis bést sjdlva, de kan avgora
vilka och hur stora risker de dr villiga att ta och hantera dessa genom avtalet. Detta sker redan
regelbundet for celebrity endorsements, dir foretag pd liknande sétt knyter sig till en offentlig
person, om #n till mindre grad #n for kiindismirken.'!® Marknaden ir déirmed redan van vid att
hantera denna typ av fragor. Att involvera rittssystemet genom att inkludera individens

17 Hunter, s. 51, 167
118 The Fashion Law, Morals Clauses
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agerande 1 ndgon form av lojalitetsplikt skulle riskera att himma marknaden och vara mindre
effektivt.

4.2.3.2 Proportionalitet och ridtten till privatliv

I detta sammanhang bor proportionalitetsprincipens vikt for den EU-réttsliga regleringen i
allménhet, inklusive kdnneteckensritten, betonas. Detaljreglering av ndgonting som ldmpar sig
vil for individuell forhandling och reglering genom avtal kan anses alltfor ingripande. Att det
ocksa ror individens privatliv utgor ytterligare argument for att den offentliga personen sjilv
ska ha ritt att styra Over omfattningen av bundenhet, risk och skadestandsskyldighet, inte
rattssystemet.

Det sistndmnda argumentet finner ocksa stod i EU-stadgan, ndrmare precis art. 7 om rdtt till
privatliv. Denna rittighet géller inte for foretag, men Europadomstolen har slagit fast att rétten
till privatliv kvarstar for offentliga personer, om én till viss del begrinsad.!®

Som tidigare diskuterats ingdr Ashley, liksom andra offentliga personer, medgivandeavtal till
anviandning av deras namn som kadndismaérke 1 egenskap av néringsidkare. Influencers tjdnar
pengar pd att marknadsfora sin personlighet och dela med sig av sitt liv. For “livsstils-
influencers” som Ashley dr detta &n mer patagligt. P4 grund av detta bor dven vissa delar av
deras aktiviteter utanfor deras primira sociala kanaler, inklusive utanfor medierna som helhet,
ocksé kunna anses som en del av nédringsverksamheten. Exempel pa detta kan vara intervjuer
eller méten med foljare och fans, eftersom dessa typer av aktiviteter kan ses som en del av deras
marknadsforingsverksambhet.

Att en offentlig person eller en influencer aldrig ska anses agera endast i egenskap av
privatperson &r dock, enligt min mening, ett orimligt stillningstagande. En individ upphor inte
att vara en enskild, fysisk person endast for att de blir vilkdnda. Detta har bekréftats av
Europadomstolen, som har faststillt att offentliga personers agerande kan omfattas av skyddet
for privatliv, iven nir allminheten har visst intresse att ta del av det.!?® Intresset for den
specifika omstdndigheten i den offentliga personens liv maste vara legitimt och bidra till en
debatt av allminintresse for att ritten till privatliv ska inskrinkas.'?!

I linje med detta bor det vara svért att motivera att en offentlig persons agerande i privata nédra
relationer, som dger rum bakom stdngda dorrar och inte offentliggdrs av OP eller & dennes
végnar, inte ska anses del av deras privatliv. Utokning av lojalitetsplikten till att omfatta
ageranden dven 1 dessa situationer bor anses alltfér intrdngande och oproportionerligt.
Lojalitetsplikten bor darmed inte, ens vid de mest strdnga av avtalstolkningar, anses innefatta
vardpliktsansvar for detta privata agerande.

Grénsdragningen mellan vad som ska anses privat och vad som anses vara en del av en offentlig
persons néringsverksamhet &r svér att gora i allminhet. Detta blir &nnu svarare i en situation
dér den offentliga personen som en del av sin verksamhet delar med sig av stora delar av sitt liv
till allménheten, sisom ofta gors pa sociala medier idag.'?? Det finns inte utrymme i denna
uppsats for en fullstindig analys av var denna gréns bor ga eller hur réttssystemet bor hantera

119 Qe bl.a. Courdec and Hachette Filipacchi Associés mot Frankrike, nr 40454/07, punkterna 117-118
120 Yon Hannover mot Tyskland, nr. 59320/00, dom meddelad den 24 juni 2004

121 Ibid. punkt 76

122 Se Chung 2017
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denna svarighet generellt sett, men detta utgdér en problematik som maste uppméarksammas i
detta sammanhang.

En rimlig slutsats dr att det dr lattare att argumentera for att visst agerande ska omfattas av
lojalitetsplikten ju mer det ndrmar sig den offentliga personens naringsverksamhet. Ett exempel
kan vara rasistiska uttalanden som gérs privat i jimforelse med sddana som gors i en intervju.!?
De som gors privat och sedan lacker torde vara svara att krdava ansvar for med stdd av vardplikt,
jamfort med de som gors i intervjun, da det senare ligger mycket nidra niaringsverksamheten och
kan anses utgora marknadsforing som en del av denna.

I Ashleys fall ror det sig ocksd om att hon har varit otrogen, vilket som huvudregel bor falla
under hennes privatliv. Det faktum att relationen var med hennes assistent kan dock komplicera
situationen, da hon i detta sammanhang har en chefsposition som hon kan anses ha utnyttjat.
Hennes roll som arbetsgivare och de ansvar som medfoljer utgoér del av hennes
nédringsverksamhet. Ndgon tydlig gréns gar dock inte att dra och i slutdndan &r det troligt att in-
casu-bedomningar krévs for att avgora vad som ska anses utgora del av naringsverksamheten
och medfora lojalitetsplikt.

Diskussionen i néstfoljande avsnitt kommer ddrmed endast att omfatta sidant agerande som ska
anses ha sddan relation till niringsverksamheten att lojalitetsplikt kan komma pa fraga.

4.2.3.3 Investeringar i renommé och ursprungsgarantifunktionen

EU-domstolen har visat att de anser det viktigt att skydda investeringar i renommé fran inverkan
av utomstiende aktorer.'?* I detta fall ir dock den andra aktdren inte en helt utomstiende part,
utan innehavare av det renommé som varumarkesinnehavaren har valt att binda sig till. Skadan
pa varumérkets renommé bestar i grunden av sjilvorsakad skada pa den offentliga personens
renomme.

Varumaérkesinnehavaren har inte sjélv skapat hela sitt renommé, utan i stillet genom avtal
investerat i att ta del av den offentliga personens renommé. Man kan i detta sammanhang fraga
sig om denna typ av investering bor anses lika skyddsvird som de EU-domstolen talar om i
L’Oréal? Om svaret pa frdgan dr nekande, kommer detta pd ett effektivt sitt uppmuntra
varumirkesinnehavare att sjdlva bygga upp sitt renommé, baserat pa vad de initialt valt att
inforskaffa frdn en annan aktdr, eller riskerar det att minska kop av varumérken i allménhet?

Medan det sistndmnda alternativet riskerar att skada EU:s varumirkesréttsliga vérderingar
moter det forstndamnda dessa vil. Sdrskiljandets funktion som ursprungsgaranti ar en av de
centrala motiveringarna till varumérkesrittens vara inom EU. Om franvaro av langgaende
lojalitetsplikt uppmanar till investeringar 1 sdrskiljning och dirmed tydliggoér for alla
utomstaende att den offentliga personen och varumérkesinnehavaren inte dr samma person bor
detta, i min asikt, prioriteras hogt i EU-domstolens och lagstiftares 6gon.

Som diskuterats 1 avsnitt 3.5 bor ocksé den tid som forflutit sedan varumairket separerade fran
den offentliga personen naturligt minska graden av sammankoppling i konsumenternas 6gon
och dirmed stirka varumaérkets ursprungsgarantifunktion. I samma anda kan en nylig
separation innebdra att konsumenterna dnnu har en stark association mellan parterna, trots

123 Jfr. Kanye West, som bland annat spred antisemitiska &sikter pa twitter och i intervjuer. Se bl.a. Savage, Mark,
Kanye West interview pulled over 'more hate speech', BBC 12-10-2022,

(hdmtad 2024-02-22)
124 C-487/07
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uttryckliga forsok till separation.'?® Det gar darfor att argumentera for att man bor ha en mer
omfattande lojalitetsplikt, inkluderande vardplikt, under en viss Overgdngsperiod efter
separationen. Detta fOr att stabilisera marknaden, for att skydda varumérkesinnehavarens
investeringar i renommé och for att uppmana de offentliga personerna att agera varsamt vid
ytterligare kommersialisering av sitt namn.

4.2.3.4 Upplysningsplikt

Aven i sammanhang dir den offentliga personens agerande i sig inte ska anses utgdra brott mot
lojalitetsplikten kan man argumentera for att upplysningsplikt bor aktualiseras ndr OP far
kdnnedom om att den negativa informationen har eller ska publiceras.

I frdga om licensavtal r parterna som regel skyldiga att upplysa varandra om skador eller hot
mot varumirket. Aven om den typ av avtal som denna uppsats handlar om har sin grund som
samexistensavtal dr det ofta endast den offentliga personen som har tillgéng till informationen
och mojlighet att vidta atgérder pa egen hand for att minska skadan. OP har ddrmed den typ av
storre informationsdvertag som Nicander'?® menar motiverar att upplysningsplikt ska gilla.
Genom att informera varumérkesinnehavaren mojliggér OP denne att vidta skademinimerande
och 1 vissa fall forebyggande atgérder 1 s& god tid som mojligt, sdsom offentlig distansering
mellan parterna.

En lojalitetsplikt som 1 dessa sammanhang omfattar upplysningsplikt moéter flera av EU:s
centrala varumarkesrittsliga virderingar. Genom att balansera de olika aktdrernas information
om skaderisk angdende sin egendom blir den gemensamma marknaden som helhet mer stabil
och dess konkurrenskraft okar. En saddan atgérd bor innebédra minimal, frimst administrativ,
kostnad for sdvil influencer-marknaden som varuméarkesmarknaden.

Det &r ockséd troligt att en sddan omfattning av lojalitetsplikten har positiva effekter pa
villigheten att handla med varumirken, pé liknande sitt for handel med licenser. Argumentet
att varumirkesinnehavaren har tagit en medveten risk och fér sta for denna har forvisso vikt,
men det bor det ocksd anses ha i fraga om varumirkeslicenser i allménhet, dir vi som
konstaterat redan anvénder oss av upplysningsplikt for avtal.

Ritten till privatliv bor inte heller aktualiseras i dessa sammanhang, d4 det inte ar privatlivet 1
sig som OP har skyldighet att informera om, utan ett offentliggérande och den skada som kan
folja pa denna. Att publiceringen kan rora ndgot i1 individens privatliv dr sekundért, det ar
effekten pd dennes néringsverksamhet och medfoljande renommé som utgdr
informationsobjektet.

Vad géller ursprungsgarantifunktionen har upplysningsplikten mdjlighet att sla at bada hall. Det
ar inte otroligt att tydligare distansering mellan parterna blir en vanlig atgérd i dessa situationer,
vilket ytterligare tydliggor ursprunget for konsumenterna. A andra sidan kan ocks4 denna typ
av upplysningsplikt leda till att varuméarkesinnehavare vaggas in i en upplevd trygghet, dér de
véntar med att klargodra att parterna dr separata eftersom de raknar med att bli informerade 1 tid
om nagonting skulle hdnda som kréver sddant klargdrande.

Samtidigt utgdr, som ndmnt, denna uppfattning av koppling i konsumenternas 6gon en del av
virdet 1 varumaérket, och det ar darfor inte otroligt att varumérkesinnehavaren skulle gora

125 Se exemplet KVD Beauty i avsnitt 2.2
126 Nicander, s. 35 f

31



liknande val 1 fraga om distansering och tydliggérande av ursprunget dven utan den sikerhet
som upplysningsplikten skulle utgora.

Allt som allt tycks det som att en tolkning av lojalitetsplikten som inkluderar upplysningsplikt
i fraga om publiceringar och andra publika hindelser som kan skada varumaérkets renommé
skulle ha till majoritet positiva konsekvenser ur ett varumérkesrittsligt perspektiv. De
potentiella negativa foljderna framstar som sma eller balanserade av positiva konsekvenser.
Sammantaget bor ddrmed det intrang som upplysningsplikt 1 dessa sammanhang utgor anses
vara proportionerligt.

Med detta sagt - notera att det troligtvis &dven i denna fraga &r skaligt att lojalitetsplikten ska
avta dver tid. Medgivandeavtalet som skapar relationen ir, som diskuterats,'?’ ett momentant
avtal med en potentiell evig bundenhet som foljd. Det har ocksé konstaterats att karaktiren av
relationen mellan parterna troligtvis skiftar over tid, nér relationen pébdrjas dr den desto mer
lik ett licensforhallande, medan den alltmer kan likna ett samexistensforhallande senare.

Upplysningsplikten dr en betungande plikt eftersom den kriver aktiva dtgirder fran den part
som maste informera. Detta sirskilt om relationen mellan den offentliga personen och
varumérkesinnehavaren dr distanserad och de inte har interagerat i1 friga om varumérket under
lang tid. Det gir da att argumentera for att lojalitetspliktens omfattning inte ldngre ar
proportionerlig i relation till den potentiella skadan, eftersom konsumenterna inte langre har en
stark association mellan de tva parterna. A andra sidan kan detta i sig innebira att den potentiella
ersittningen for den skadelidande parten dver tid blir sa liten och processforing si kostsam att
det inte ldngre &r intressant, och problematiken dirmed minskar naturligt.

I detta sammanhang blir ocksd virderingen av ursprungsgarantifunktionen och skydd av
investeringar i renommé sarskilt intressanta. Nar kandismérket forst startas bestér investeringen
for detta frimst 1 avtalet med OP och den eventuella summa som utges 1 erséttning. Inom
varumérkesritten vill vi dock uppmuntra till ytterligare investeringar och ytterligare
sirskiljande, for att stirka ursprungsgarantin som varumirkets grundliggande funktion.!?® Att
lata upplysningsplikten vara alltfor lingtgdende Over alltfor lang tid skulle motverka
sarskiljandet och fortsitta sammanbundenheten mellan OP och varumairket i lagens 6gon.

En upplysningsplikt som minskar éver tid tycks utgdra béttre incitament for nya investeringar
1 renommé for att sdrskilja aktorerna. Det skulle dock leda till potentiella problem med
otydlighet och oforutsebarhet for parterna, delvis pa grund av att man maste forlita sig pa in-
casu-beddmningar. Detta ir dock redan ett problem med lojalitetsplikten i allménhet,'?® vilket
ytterligare illustreras av denna uppsats.

Om en otydlig in-casu-situation ska undvikas och tydligare, kategoriska regler anvindas, bor
en kortare tidsperiod for bindande upplysningsplikt inforas snarare &n det motsatta. Detta da
det tycks ndrmast orimligt att upplysningsplikten skulle gélla for evigt, sarskilt i de fall parterna
inte langre har nadgon aktiv relation och den kvarvarande associationen i konsumenternas 6gon
ar svag.

127 Qe bl.a. avsnitt 3.5.1.
128 Varumérkesdirektivet, ingresspunkt 16
129 Nicander, s. 49
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4.3 Innebir den offentliga personens personliga rykte en 6kad risk for
sammanblandning av varumérken i1 dennes namn pé olika
produktmarknader?

4.3.1 Scenario

En tid efter forsédljningen av Aska & Lilja vicks Ashleys entreprendranda till liv igen och hon
viljer att skapa ett nytt mérke i eget namn. Det nygrundade foretaget siljer kldder under
varumarket ”Ash Apparel”.

Aska & Lilja, som fortsétter att vara ett framgangsrikt mérke dven efter det att Ashley sélt det,
vécker talan mot Ash Apparel for intrdng i varumérke. De menar att det nya mérket forsoker
dra nytta av Aska & Liljas uppbyggda renommé, genom att kunderna drar association mellan
Ash Apparel och det rykte om god kvalitet och bra produkter som de visar att Aska & Lilja har
etablerat i konsumenternas 6gon.

4.3.2 Lojalitetsplikt och konkurrensforbud

Konkurrensforbud kan anses falla under lojalitetsplikten vid immaterialrittsavtal.'®® Detta
varierar dock, som tidigare konstaterats, beroende pd den specifika avtalsrelationen mellan
parterna. 3!

Som tidigare konstaterats 4r medgivandeavtal som utgangspunkt begrinsade i omfattning?®? —
avtalet giller endast ritten att anvdnda ett visst namn och innefattar dirmed inga i Ovrigt
konkurrensbegriansade konsekvenser sdsom hinder for konkurrerande verksamhet.

Samexistensavtal innefattar inte heller som utgéngspunkt nagon lojalitetsplikt som forhindrar
konkurrerande verksamhet. Det dr dock 1 dessa fall vanligt med avtalsklausuler som i viss man
reglerar konkurrens for att ytterligare minska risken av forvixling mellan varukénnetecken,
exempelvis genom att begrinsa geografiska marknader eller varuklasser.3® Alltfor 14ngtgiende
konkurrensbegriansningar kan dock anses bryta mot konkurrenslagstiftning, sérskilt nar parterna
i frdga inte ar i vertikal relation till varandra, dvs inte befinner sig pa olika platser i en
produktionskedja.3*

I frdga om licensavtal dr det relativt vanligt med konkurrensférbudklausuler, som kan binda
bade licensgivaren och licenstagaren.'®® DA relationen mellan parterna tenderar att vara vertikal
ir de flesta konkurrensklausuler som utgangspunkt giltiga.*® Dessa konkurrensklausuler géller
dock inte pa obegrinsad tid, utan begrinsas oftast till avtalstiden savél som under en viss
specificerad tid efterat. '’

Att en viss typ av klausuler dr mycket vanliga 1 sirskilda avtalsforhéllanden kan tyda pa att
detta ska anses utgdra “standard”, falla under avtalets syfte och ddrmed lojalitetsplikten. Den
potentiella risken med brott mot konkurrenslagstiftning férsvagar dock detta argument négot,
sarskilt 1 horisontella relationer. I vért scenario méste det ocksé noteras att den avtalsform som

130 Sundh-Norrgérd, s. 94

131 Nicander, s. 34

132 Wessman, s. 103

138 Tbid.

134 Se Konkurrenslag (2008:579) kapitel 2
135 Sundh-Norrgard, s. 160

136 Sundh-Norrgard, s. 157

137 Ibid. s. 161
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Ashley och Aska & Lilja valde att anvinda sig av dr den mest begriansade 1 omfattning, som
regelmadssigt inte syftar till en ldngtgdende relation mellan parterna.

Nicander menar ocksé att lojalitetsplikten inte ska anses innefatta ndgot generellt forbud mot
konkurrerande verksamhet, utan att utgdngspunkten ska vara att konkurrens ir tillitet.’*® Som
exempel pd avtalsformer som bor hanteras pa detta sitt tar han upp samarbetsavtal och
Overlatelse av rorelse, som 1 karaktir inte ligger langt fran relationen mellan parterna i véart
scenario — Ashley har ldmnat all association med en verksamhet som hon tidigare haft koppling
till genom namn och marknadsforing vid uppstart.

Vi ska ocksd notera att det sedan ldnge &r vanligt forekommande inom modebranschen att
designers som tidigare arbetat med varumirken i eget namn viljer att fortsétta detta arbete under
direkt konkurrerande forhillanden nir de slt och limnat den tidigare verksamheten.®*® Det
tycks alltsd inte vara standard att konkurrensforbud géller for personer associerade med
varukédnnetecken, atminstone inte under en léngre tid.

Utan avtalsklausuler eller andra klara indikationer pa att konkurrensforbud ska gélla bor vi
dérfor falla tillbaka pa huvudregeln — Ashley ér tilliten att bedriva konkurrerande verksamhet
till Aska & Lilja.

4.3.3 Rittsutredning

4.3.3.1 Forvixling

Enligt VML 1:10 1 st. 2 p. utgér det intrdng nér ett identiskt eller liknande varukinnetecken
anvands for samma eller liknande varor som ett dldre varukdnnetecken, om detta innebér att det
finns risk for forvéixling.

Att Ashley tidigare hade en dldre ritt att stoppa Aska & Lilja fran att anvidnda sitt
varukdnnetecken péverkar inte bedomningen i denna fraga. Detta pa grund av tva
omstindigheter. For det forsta utgdr Ashleys namn 1 sig inget varukdnnetecken enligt
bestaimmelserna 1 VML. For det andra innefattar medgivandeavtalet mellan Ashley och Aska &
Lilja ensamrétt for koparen att anvianda den specifika iterationen av namnet pa marknaden,
eftersom detta dr direkt effekt av att fa ett skyddat varumirke. Den omsténdighet att Ashley
utgér en offentlig person innebér alltsd inte att hon far mer langtgaende rattigheter i denna
aspekt dn andra personer med skyddat namn enligt 23 § NamnL.

Namnen Ash Apparel och Aska & Lilja ér inte identiska. Béda dr dock tydliga referenser till
Ashleys personnamn och frigan blir dirmed huruvida de ska anses liknande enligt VML.
Likhetsbedomningen ska goras utifran ett helhetsintryck med sérskild hdnsyn till sérskiljande
och dominerande bestdndsdelar av mérkena, eftersom det dterspeglar hur konsumenterna ser
dem.'*® Hiinsyn ska tas till likhet bade visuellt, fonetiskt och konceptuellt.}4

138 Nicander, s. 34

139 Se exempelvis Joseph Abboud, Rozhon 2002, och Jil Sander, Uranaka 2009

140 Domstolens dom den 22 juni 1999, Lloyd Schuhfabrik Meyer & Co. GmbH mot Klijsen Handel BV, C-
342/97, EU:C:1999:323, punkt 25 och Domstolens dom den 6 oktober 2005, Medion AG mot Thomson
multimedia Sales Germany & Austria GmbH., C-120/04, EU:C:2005:594, punkterna 29-30

141 Domstolens dom den 11 november 1997, SABEL BV mot Puma AG, Rudolf Dassler Sport, C-251/95,
EU:C:1997:528, punkt 23
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I vart scenario franser vi av tydlighetsskil fran visuella aspekter.!*> Av samma anledning kan vi
ocksa konstatera att den fonetiska likheten mellan varumirkena ar liten. Den mer intressanta
aspekten for denna uppsats dr den konceptuella likheten — bada méarkena har en klar konceptuell

association med Ashley som person, i syfte att dra nytta av hennes personliga renommé.*®

Det ska noteras att en stor del av omséttningskretsen for bdda varuméirken bestar av Ashleys
foljare, vilket innebér att denna konceptuella association &dr dnnu starkare i deras 6gon. Detta
forstiarker ocksa Aska & Liljas sérskiljningsforméga fore den tidpunkt dd Ash Apparel skapas,
da kunderna snabbt kan identifiera varumérket som utstickande pé grund av associationen med
Ashley. Enligt EUD innebir en storre sérskiljningsforméga hos det dldre mérket en storre risk
ocksa for forvixling.'** En konceptuell likhet i avseende pa en av de dominerande karaktirerna
som ar relevanta for varumarkets sérskiljningsforméaga kan diarmed innebéra att det nyare
kdnnetecknet anses intrdnga pa det dldre.

For att det ska vara frdga om forvaxling krivs det inte bara likhet mellan varukidnnetecknen.
Det #r i stillet friga om en kumulativ likhet déir Aven varuslaget ska tas i bedémning. *° Vid
bedomning av likhet mellan varorna ser man inte bara till vilken varuklass de ar registrerade 1,
utan det dr dven hir frdga om en helhetsbeddmning, dir bland annat faktorer som huruvida
varorna star i konkurrens eller kompletterar varandra #r relevanta.*® En mindre likhet i varor
kan kompenseras av en storre likhet i mérke och vice versa.

I vart fall ror det sig om skilda varor — Aska & Lilja sdljer kosmetik, medan Ash Apparel séljer
kldder. Om varorna dock skulle vara av liknande sort, exempelvis om Aska & Lilja ocksd séljer
”merch” blir bedomningen lurigare. Aspekter som man dd fér se till & bland annat vilken
underkategori av varor och vilken malgrupp de riktar sig till 4r ocksé relevant. Exempelvis kan
en skillnad mellan avslappnat ”loungewear” och mer uppkléddda festklader leda till att varorna
inte ska anses liknande, sdrskilt om det dr stor prisskillnad och de darmed riktar sig till olika
grupper av konsumenter.

Vid denna beddmning ska man ocksa ha i atanke att det inte dr likheten i sig sjélvt som dr
avgorande, utan huruvida likheten &r av sddan karaktér att den kan leda till en risk for forvixling
1 konsumenternas dgon.

Aska & Lilja och Ash Apparel ar fonetiskt olika ordmérken som anvinder sig av olika sprik.
De framstar inte heller vid forsta anblick som véldigt lika. P4 grund av detta tycks risken for
forvixling som sadan vara relativt liten, medan risken for att konsumenterna ska uppfatta ett
samband mellan mérkena ar desto storre, som en foljd av deras association med Ashley.

1:10 2 p. VML inkluderar risken for uppfattning av samband mellan varumairken i risken for
forvaxling. I vért scenario finns dessutom en verklig indirekt association mellan dessa mérken,
som konsumenterna noterar pd grund av varumérkenas namn. Hur detta ska tolkas klargjordes

192 For den som dverviger att skapa ett nytt varumérke under dessa forhdllanden ska dock vikten av denna
omstindighet inte avvisas. Ju mer olikt visuellt det nya varukdnnetecknet &r fran det dldre, desto mindre &r risken
for intrang.

143 Som f6ljd av detta finns det dven en likhet i ordabetydelse mellan ”Aska” och ”Ash”. Denna #r dock sekundir
for vart syfte och framst konstruerad for att forstarka personkopplingen.

144 C-251/95, punkt.24

145 Pila, s. 389

146 Se Domstolens dom den 29 september 1998, Canon Kabushiki Kaisha mot Metro-Goldwyn-Mayer Inc.,
tidigare Pathe Communications Corporation, C-39/97, EU:C:1998:442, punkt 23
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av EUD i C-425/98.14" Rekvisitet uppfattning av samband” #r inte ett fristdende, alternativt
rekvisit, utan ar till for att precisera vad som kan utgora forvaxling. Om en risk for forvéxling
utesluts innebar detta ddrmed att bestimmelsen inte &r tillimplig, trots uppfattning av samband
i konsumenternas 6gon. I dessa situationer far en dldre varumirkesinnehavare i stéllet soka
stod 1 tredje punkten samma paragraf — snyltning.

4.3.3.2 Snyltning

1:10 1 st. 3 p. VML behandlar snyltning pé ett kint varumérkes renommeé. I vart scenario utgar
vi fran att Aska & Lilja ér vilkdnt inom relevant omsittningskrets, ndgot som ocksa troligtvis
skulle stimma for majoriteten av kindismérken.'*® Detta eftersom bade det #ldre kindismérket
och det nyare varukénnetecknet drar nytta av associationen med OP och dennes kéndisskap,
samt riktar sig till dennes fans eller f6ljare som kunder. Det finns ddrmed ett betydande verlapp
1 omsittningskrets och kinnedom om varumairkena.

Bedomningen av likhetsrekvistet speglar i stort vad som diskuterats under féregaende avsnitt.
Vid analysen av aterstdende rekvisiten kommer vi att utgé fran att det nyare varumaérket, i detta
fall Ash Apparel, anses i ndgon man likna det dldre, Ask & Lilja.

Resterande rekvisit ror anvindningen av varumirket. Snyltning sker ndr denna anvéndning
skadar det dldre varumérkets sérskiljningsformaga eller renommé, alternativt drar otillborlig
fordel av detta, om det yngre mérket saknar skélig anledning till anvindningen. Dessa rekvisit
behandlas var for sig nedan.

4.3.3.2.1 Till skada for séarskiljningsformaga eller anseende

Anvindning anses vara till skada for ett varumérkes sérskiljningsformaga sker nér
konsumenternas association mellan mérket och innehavaren, inklusive dennes renommeé,
minskar pa grund av att det har skapats fler aktdrer med vilka konsumenterna borjar associera
mirket.!”® Bedomningen ska goras utifrin den relevanta konsumenten, dvs. det #ldre
varumarkets omsittningskrets.

EUD har faststillt tva villkor som maste uppfyllas for att ett visst anvindande ska anses vara
till skada for ett dldre varumirkes sirskiljningsforméaga.!®® Det forsta villkoret ir att
varumirkets bild och identitet spads ut eller suddas ut i konsumenternas 6gon. Det andra
villkoret dr att det faktiska ekonomiska beteendet hos dessa kunder fordndras. Dessa
fordndringar behover inte ta effekt for att intrdng ska anses forestd, men den som motsétter sig
anviandningen av ett varumérke pa denna grund har bevisbordan for att det ar troligt att de
kommer att intrdffa. Notera ocksé att det handlar om att undvika det sluttande planet, dér en
aktors agerande inte 1 sig nodvéndigtvis leder till storre nackdelar for det dldre varumérket, men
dir agerandet pa sikt och potentiellt av fler aktorer skulle ha en tydlig negativ effekt.'>!

Ju mer distinkt det #ldre varumérket ir, desto storre dr risken for utspadning.®? Om, 4 andra
sidan, det redan finns flera liknande kdnnetecken eller aktorer for andra varor eller tjdnster r

147 punkterna 34-35

148 Se diskussionen under avsnitt 2.2

1499 EUIPO Trade Mark Guidelines, del C, sektion 5, avsnitt 3.4.3

150 Domstolens dom av den 14 november 2013, Environmental Manufacturing LLP mot Byran for harmonisering
inom den inre marknaden, C-383/12 P, EU:C:2013:741

151 EUIPO Trade Mark Guidelines, del C, sektion 5, avsnitt 3.4.3.2

152 Domstolens dom av den 27 november 2008, Intel Corporation Inc. mot Cpm United Kingdom Limited, C-
252/07, EU:C:2008:655
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det mindre troligt att konsumenterna har en tydlig direkt association med det dldre varumairkets
varor ndr de ser liknande tecken. Effekten av ytterligare anvindning av varumérket eller
liknande tecken pd associationsstyrkan blir pd si sdtt mindre didrmed ocksa risken for
utspadning.

I scenariot saknas information om att ndgon annan dn Aska & Lilja anvinder liknande
varukdnnetecken. Aska & Lilja far darmed antas vara relativt distinkt och identifierbart pa
marknaden. Daremot vet vi att en del av det som ger varumairket sin distinktion, associationen
med Ashley, innebdr att en andel av konsumenterna kopplar ihop tecknet med minst tva aktorer
— varumérkesinnehavaren och Ashley sjéalv. Samtidigt dr varumarket inte identiskt med Ashleys
namn, utan endast en referens till det. Det ska ocksé noteras att Aska & Lilja vid denna tidpunkt
troligtvis har byggt upp visst eget, separat renommé och utdkat kundkretsen till fler an bara de
som foljer Ashley.'®?

Det riacker dock inte med att notera att Aska & Lilja ska anses ha stark identitet och distinktion
pa marknaden och dirmed ar hogt skyddsvirt under snyltningsbestimmelsen, vi méste ocksé
se till vad skadan som Ash Apparels anvindning skulle orsaka bestér i. Den aspekt av Aska &
Liljas renommé och identitet som spéds ut genom Ash Apparel dr frimst den association som
varumérket har med Ashley som person. Detta dr en karaktir av mirket som redan ér till viss
del utspadd. Dels eftersom Ashley utgdr en andra aktor pd marknaden sjélv, dels for att hon
under den tid som Aska & Lilja existerat har fortsatt med sin vanliga verksamhet och dérmed i
viss utstrickning associerat sig med andra aktorer och varumirken genom bland annat
sponsrade inligg.

Man kan ddrmed argumentera for att associationen mellan Ashley och Aska & Lilja inte &r ett
unikt karaktirsdrag hos varumaérket, utan ndgot som redan existerar bland fler aktdrer. Att Ash
Apparel ytterligare minskar pa denna del av identiteten hos Aska & Lilja kan diarmed ha en
mindre paverkan pa varumarkets sarskiljningsforméga.

Notera att dessa situationer alltid kriver in casu-bedomningar som ser till flera omsténdigheter.
Bland annat bor man ta i beaktning vad det dldre och nya varukénnetecknet bestar i, hur lika de
ar och 1 vilka aspekter, hur vélként det dldre mérket dr utanfor OP:s mélgrupp samt hur mycket
OP kan associeras med andra aktorer. Vi ska ocksa ha 1 dtanke att bevisbordan i denna fraga
ligger pd den som hivdar intrang, dvs. innehavaren av det dldre varukénnetecknet.

Huruvida anvidndningen av ett varukdnnetecken kan vara till skada for ett dldre mairkes
anseende beror pé vilken kontext som mérket reproduceras i. Det dr hir kontexten i sig som kan
utgora skadan, genom att det dldre méarket borjar associeras med exempelvis obscenitet eller
ndgot annat oldmpligt, eller for att situationen dr inkompatibel med det rykte som det éldre
varumirket genom marknadsforing forvirvat bland sina konsumenter.’® I det scenario som
diskuteras hér finns det inga indikationer pa sddan skada, men det dr en riskfaktor som bor
hallas i dtanke av den som Overvager att forsitta sig 1 Ashleys situation.

153 P4 detta siitt illustreras hur investeringar i eget renommé skapar ytterligare skydd for ett kéindismirke, d&
deras kundkrets savil som distinktionskapacitet okar.

154 Exempelvis en etablerad uppfattning av lyx som riskerar att skadas genom associering med
lagbudgetverksamhet. EUTPO Trade Mark Guidelines, del C, sektion 5, avsnitt 3.4.3.3
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4.3.3.2.2 Otillborlig fordel
Aven rekvisitet “otillbérlig fordel” kriver in-casu-bedémning och beror pA manga méjliga
variabler, diribland likhet mellan mirken och marknadsforingens utformning.™® Féljande
diskussion begrinsas dock till hur anvidndandet av det egna namnet och det egna renomméet
kan paverka bedomningen.

EUD har slagit fast att huruvida anvindningen drar otillborlig fordel av ett dldre varumairkes
renommé dr en separat beddmning och ett alternativt rekvisit fran huruvida anvdndandet ar till
skada for mirkets sirskiljningsformaga eller anseende.'®® Det #r alltsd mdjligt att anses dra
otillborlig fordel av ett varukénnetecken dven utan att detta tar skada. Detta sker nér en aktor
forsoker placera sig i kédnnetecknets kolvatten’™ och pa si sitt dra nytta av deras
marknadsforing och renommé utan att sjélva behova investera pa motsvarande sitt.*>® Ond tro
ar inte heller ett krav for att otillborlig fordel ska anses foreligga, men det kan utgdra en
indikation p4 att s ir fallet.®® Aven hér #r det friga om en helhetsbeddmning dir likhet i varor,
typ av rykte och nivan av distinktion for det dldre varukénnetecknet ska tas 1 beaktning.

I vért scenario finns det en klar sammankoppling mellan typen av varor, eftersom smink och
mode som regel kompletterar varandra pi marknaden.!®® Detta &kar chansen for att
konsumenterna av Aska & Lilja genom association overfor varumérkets positiva renommé pa
Ash Apparel och darmed blir mer bendgna att kopa deras produkter.

Vad giller kindismérken dr, som diskuterats tidigare, deras renommé delvis sammanfldtat med
den offentliga personen. P4 liknande sitt som under foregidende punkt behéver man diarmed
bedoma vilken del av Aska & Liljas renommé som Ash Apparel drar nytta av, och huruvida
man kan sdga att detta dr otillborligt. Detta kommer troligtvis 1 manga fall vara svirbedomt,
eftersom gér att dra nytta av ett tidigare kdndismérkes investeringar i renommé dven om
personen som gor sé dr den kdnda personen sjilv. Det dr ju fullt mojligt att ett varumirke kan
investera 1 och etablera renommé for viss kvalitet och 1 vissa omséttningskretsar som OP:s
personliga renommé inte omfattar.

Indikationer kan finnas i vilka distinkta karaktirsdrag av det dldre varumérket som det nyare
drar nytta av — om det till design och i marknadsforing tycks fokusera p4 OP som person eller
pa vissa virden eller bilder som dr mer karaktéristiska av kdndismarket. Ju mer Ash Apparel
héller sig till associationer med Ashley som person och undviker nyckelord, bilder och idéer
som anvénds av Aska & Lilja, desto storre mdjlighet bor de ha att frias pé denna punkt.

Det ar ocksa oklart 1 vilken man ett tidigare etablerat rykte kan motivera att den fordel som dras
av associationen inte ska anses otillborlig. EUD har dnnu inte hanterat denna frdga, men
argumentation i denna riktning kan finnas i ett brittiskt fall som hanterades av EWHC! -
Whirlpool v. Kenwood.'®? Fallet rérde koksmaskiner, dir Whirlpool menade att Kenwood
kopierade deras KitchenAid och ddrmed drog otillborlig nytta av deras renommé. Domstolen

15 Se C-487/07

156 Ibid. punkterna 41 och 49

157 P4 engelska uttryckt som “free ride” eller “to ride on the coat-tails”

158 R 1142/2005-2 Marie Claire (fig.) mot Marie Claire et al., beslut av den 15 juni 2009

159 EUIPO Trade Mark Guidelines, del C, sektion 5, avsnitt 3.4.3.1.

160 g Tribunalens dom av den 27 september 2012, El Corte Inglés mot harmoniseringsbyran, T-373/09,
EU:T:2012:500

161 High Court of Justice of England and Wales

162 Whirlpool v. Kenwood [2008] EWHC 1930 (Ch), [2009] R.P.C. 2
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menade hdr att den omstidndighet att Kenwood sedan tidigare hade etablerat renommé pa
marknaden for kdksapparater tillsammans med de begrinsade alternativ de hade i design for att
ha mojlighet att tdvla pa den specifika marknaden innebar att de inte kunde anses agera
otillborligt.

Resonemanget har dnnu inte bekréftats av EUD, men kan alltsa innebéra att en offentlig person
med eget etablerat renommeé 1 en viss omsédttningskrets har utokat utrymme for att dra nytta av
denna dven nir det kan innebéra att man ocksa drar fordel av ett tidigare varumarke, pa villkor
att vigarna att pa andra sitt nyttja sitt renommé pa marknaden &r begransade.

4.3.3.2.3 Skilig anledning

I de fall d& anvindande av ett kidnnetecken anses uppfylla ovanstaende rekvisit kan det dnda
anses tillatet, om man har skilig anledning for anvindandet. Den som vill anvdnda kdnnetecknet
som har bevisbdrdan for att sé ér fallet.®® Om skiilig anledning finns innebér det att innehavaren
av ett dldre varukdnnetecken madste tolerera anvidndandet, trots de potentiella negativa
effekterna.

Exempel pa skilig anledning &r att kdnnetecknet i friga anvénts pé icke-liknande varor som de
under det registrerade varumarket innan detta etablerades, sérskilt om den parallella existensen
inte paverkat varumérket, eller nir det inte rimligen kan krévas att man avstar frin att anviinda
mirket.'®* Det ricker dock inte i sig med att kiinnetecknet som anvinds &r sirskilt limpligt for
att identifiera produkterna, sokanden redan anvént kdnnetecknet for samma eller liknande sort
produkter pd marknaden, eller att de &beropar en ritt enligt registrering nir motstandarens
varumirke har foretride. %

I fragan om personnamn kan utgdra skilig anledning gér praxis i bada riktningar. Att
varumirket utgdr eller ens fornamn®®® eller en forkortning pa efternamn®®’ ir inte godtagbara
skil. Detta foljer logiskt av att rétten att registrera sitt namn som varumaérke inte ér ovillkorlig,
utan underkastad resterande bestimmelser i VML, inklusive kravet pa att folja god sed.
Tillsammans med andra skdl har dock anvdndandet av ett familjenamn for ett familjeforetag
ansetts utgora skilig anledning, delvis eftersom detta var en mycket vanlig foreteelse 1 Italien,

dir foretaget verkade. 8

Tidigare etablerat renommé ansigs av OHIM:s'®® verklagandenimnd utgéra en relevant faktor

for bedomning om skélig anledning finns, men &r inte sig sjélvt tillrackligt utan andra
bidragande faktorer.’® Att man tidigare anvint ett varukéinnetecken pa ett omrade innebér inte
heller att man har ritten att utdka sitt verksamhetsomrade sé att det overlappar med andras
rattigheter.

Négot som 1 praxis har ansetts utgdra skélig anledning &r tidigare samexistensavtal, nér detta
syftat till att ge sokanden rétt att anvinda samma eller ett mycket liknande varumérke som det

163 C-252/07, punkt 39

164 EUIPO Trade Mark Guidelines, del C, sektion 5, avsnitt 3.5

165 R 1142/2005-2

166 Tribunalens dom av den 22 januari 2015, Tsujimoto mot harmoniseringsbyrén/Kenzo, T-322/13,
EU:T:2015:47

167 R 1062/2000-4, Grammatikopoulos mot OHIM - National Academy of Recording Arts and Sciences, beslut
av den 18 augusti 2005

168 R 1244/2006-1, MARTINI FRATELLI (fig.) mot MARTINL, beslut av den 30 juli 2007

169 Numera EUIPO

170 R1142/2005-2
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som tvistades om.'’* I fallet kindismdrken och specifikt i vart scenario finns det ett
underliggande medgivandeavtal for Aska & Lilja, det dldre varumérket, att anvénda sig av
namnet som just varumadrke. Detta dr inte i sig likstdllbart med samexistensavtal i denna kontext,
men utgor en liknande typ av avtal som ger rétt for tvd parter att samexistera. Som vi har
diskuterat tidigare i denna uppsats'’? kan medgivandeavtal av detta slag ocksd anses ha
karaktirsdrag av licensavtal, eftersom syftet dr att varumirket ska dra nytta av OP:s renommé.
Avtalet ror dirmed parallella rittigheter och mdjlighet till samexistens, ddr OP har det éldre
renommeéet och den éldre rattigheten.

Det dr dock viktigt att notera att det inte ror sig om en direkt overséttning av tilldmplighet sett
till praxis — i rattsfallet i fraga hade samexistensavtalet ingatts mellan de tva tvistande aktorerna,
dar det dldre varumarket hade godkint anvdndningen av det specifika kdnnetecken som det
yngre nu anvédnde sig av. [ vart scenario ar det alltsa dgaren till det yngre market som gett
medgivande till det dldre att anvinda dennes namn nir den dldre rittsinnehavaren inte hade
nagot varumdrke. Det dr ddrmed frdga om andra typer av rittigheter, sdvil som en annorlunda
relation mellan parterna — avtalet ror inte den specifika réttighet som det nu tvistas om.

Antagligen utgdr vart och ett av dessa skél - namn, renommé och medgivandeavtal - inte i sig
tillrackligt for att OP ska anses ha skilig anledning att snylta pé ett kéindismérke i eget namn.
Sammantaget dr det dock mdjligt att en domstol skulle mena att Ash Apparel har uppnétt kravet
for skilig anledning.

4.3.4 Instrumentalistisk analys - skdlig anledning

P4 grund av bristande praxis dr det dnnu otydligt vad som géller — kan det vara en skélig
anledning for den OP som gett medgivande till ett kindismérke 1 eget namn att denne nu for
egen hand vill nyttja sitt renommé genom ett nytt mérke? Detta sérskilt eftersom rekvisitet ar
vagt 1 sig. Det blir darfor viktigt att se till vilka virden och mal vi vill nd for att avgora vad som
ska anses ’skaligt”.

Manga starka varumérken och foretag med gott renommé &r positivt for tillvéiixt pad marknaden.
A andra sidan kan ett stort antal varumirken som liknar varandra och riskerar att
sammanblandas leda till dmsesidig skada och fler tvister, vilket kan bli kostsamt bade for de
inblandade aktdrerna, for tillvixten i allménhet och fo6r marknadens konkurrenskraft. Vad giller
rdttvisa pa marknaden skulle ett alltfor langtgdende hinder for OP att starta nya foretag 1 eget
namn riskera att forsvéra etableringen av nya foretag pa marknaden. Detta skulle dock frimst
innebdra att det nya varumérket skulle forlora en del av det forsprdng som det annars skulle {4
i relation till ”vanliga” varumirken tack vare associationen med OP.

I fraga om marknaden for varumdrken kan ett medgivande av skélig anledning i denna
typsituation innebéra att viardet av kdndismérken minskar ytterligare, till f61jd av en 6kad risk
for konkurrens. Som tidigare noterats medfor dock denna typ av mérken redan en forhojd risk
men ses trots detta som vardefulla. Det dr dirmed troligt att en 6kning i risk av detta slag skulle
ses som en marginell 6kning i total risk.

Nyttjandet av OP:s renommé som skilig anledning skulle troligtvis ockséd innebéra att fler
kéndismarken sitts pa marknaden, eftersom det uppmuntrar till kéinda personer att dra maximal
marknadsnytta av sitt renommé. Detta riskerar att skapa en slit-och-sélj-attityd, dér offentliga

171 R1244/2006-1
172 Qe bl.a. avsnitt 3.5.1
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personer skapar fler varumérken 1 syfte att sédlja av dem for vinst, vilket 1 sin tur Okar
utspadningen av sérskiljningsformagan. Marknaden bor dock pé egen hand ha mojlighet att i
viss man justera detta, bland annat genom att virdera dven kdndismédrken lagt innan de har
etablerats och visat formaga till Iangsiktig stabilitet och eget renommé, oberoende av OP. Redan
idag dr det manga kdndismérken som lidggs ned efter att inte lyckats etablera sig i en bredare
omsittningskrets. 1’3

En fraga man bor stilla sig 1 detta sammanhang dr om de investeringar i renommé som ska
skyddas endast dr sddana som relaterar till existerande varumaérken, eller om dven renommé pa
andra omraden med potential att Gverfora pa varumarken ar skyddsvért? I riktning med malet
om en konkurrenskraftig marknad med stark tillvaxt bor &ven renommé som énnu inte overforts
till produktforsiljning anses vardefullt i nagon man, eftersom det i forlingningen kan stétta just
detta.

Vi bor ocksa overvidga om den investering i renommeé som endast bestar i kopet av medgivande
till anvéndning av namnet och den renommé som medfoljer detta ska ses som lika skyddsvird
som de senare investeringarna relaterade endast till det specifika varumérket. Om vi separerar
typerna av investeringar och medger OP viss ritt att nyttja det renommé som byggts upp av
denne som person, separat frin varumérket bor det innebédra att innehavare av kdndismarken
uppmuntras att investera i eget renommé, frikopplat frdn personen. Detta skulle i1 sin tur
ytterligare minska forvixlingsrisken och stirka varumairkets ursprungsgarantifunktion.
Déremot dr det, som ndmnts, mojligt att det minskar virdet av att det kdpta renomméet, vilket
dock kan justeras av marknaden.

Ursprungsgarantifunktionen som forsta prioritering innebér att man madste bibehalla sa stora
skillnader mellan varumérken som mojligt for att géra det enkelt for konsumenterna att sirskilja
mellan olika varors ursprung. Balanserat mot andra virden kan detta dock inte ga hur langt som
helst - viss likhet maste tillatas for att marknaden och konkurrenskraften ska hallas levande.
Detta gor att bedomning méste goras fran fall till fall, ddr omfattningen av skaderisk pa det
dldre varumarket vigs in.

Som diskuterades ovan i relation till rekvisitet otillbérlig fordel*’ bor hur avgérande del av
respektive varumirkes karaktdr som bestdr av OP:s namn vara relevant, eftersom det dkar risken
for ursprungsgarantin att forsvagas genom association. 1:17 VML medger mojligheten {or en
domstol att besluta om att ett kdnnetecken endast far anvédndas i viss utforing eller med visst
tillagg, for att undvika forvéixling. Denna bestdmmelse dr inte direkt tillimplig 1 vart scenario,
men ett motsvarande tillvdgagdngssitt hade, genom att stirka ursprungsgarantifunktionen,
ytterligare kunnat balansera viktiga virden dven hir.

Slutligen finns det viarden fastslagna i EU-stadgan att ta 1 dtanke. Rétten till privatliv och den
inkluderade ritten till namn®” kan bli tangentiellt relevant, vilket vi kunde se i fallet Martini,
men det dr viktigt att notera att en ratt till namn som del av privatlivet inte i sig kraver att man
ocksa har ritt att driva niringsverksamhet med det namnet som varukidnnetecken.

173 Dottle 2023
174 Avsnitt 4.3.3.2.2
175 Se C-391/09, punkt 66
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Ritten till ndringsfrihet innebédr att OP ska ha viss rétt och reell mojlighet att fortsétta driva
nédringsverksamhet. Detta kan inte begransas i sadan man att OP fér svirt att driva fler foretag
och utvidga sin verksamhet endast som konsekvens av att de associeras med denne som person.

Samtidigt ska det noteras att OP redan har nyttjat dessa réttigheter och valt att i viss utstrdckning
begrinsa dem genom medgivandeavtalet. OP har redan skapar nidringsverksamhet och
varumirke i eget namn, 4ven om denne inte lingre kontrollerar verksamheten. '’

I slutsats stér vi infor en mycket otydlig fraiga som kommer att kréva in-casu-bedémningar dér
alla relevanta omstiandigheter och potentiella konsekvenser méste bedomas for att balansera
centrala virden. Det star klart att ett tidigare kdndismérke i eget namn definitivt dr en
forsvarande faktor for framtida etablering av nytt kéindisméarke for samma person. En OP som
overvéager att skapa eller ge sitt medgivande for ett varumaérke i eget namn bor dirmed inkludera
fortydligande villkor for hur namnet ska anvidndas i avtalet. Att direkt anvinda det egna
personnamnet rekommenderas inte.

4.4 Hur stort dr utrymmet for den offentliga personen att uttrycka fordndrade
varderingar 1 konflikt med varumaérket?

4.4.1 Scenario

Ett par dr efter det att Ashley salt Aska & Lilja borjar hon engagera sig mer i djurs réttigheter.
Bland annat viljer hon att bli vegan och slutar darfér badde 4ta och anvinda animaliska
produkter. Eftersom hon fortsitter att dela med sig av hennes vardag sdsom hon alltid har gjort,
bland annat genom innehéll déar hon visar vad hon dter under en dag, borjar fler och fler av
hennes foljare uppméarksamma hennes dndrade vanor.

Nar Ashley far fragor om detta borjar hon diskutera sin veganism pa sociala medier och forklara
att hon inte ldngre konsumerar produkter med animaliska ingredienser eller som séljer 1 Kina,
eftersom hon #r emot djurtester.!”” Detta leder i sin tur till att hon fér allt fler frigor frén bade
foljare och journalister om Aska & Lilja, eftersom dessa bade anvénder animaliska ingredienser
och séljer sina produkter i Kina.

4.4.2 Réttsutredning

4.4.2.1 Ndr varumdrket inte ndmns

Vid ndmnda tidpunkt har Ashley dnnu inte ndmnt Aska & Lilja, utan endast talat om sig sjilv
och sina preferenser. Eftersom Ashley har ritt att anvénda sitt eget namn for sig sjilv som
person'’® och hon inte nimner eller talar om varumirket som sidant ror det sig inte om
varumirkesrittsligt intrdng enligt lagen som den ser ut idag. Det dr dessutom inte mdjligt for
Ashley att agera helt fritt frdn insinuationer om varumérket, eftersom detta ocksa bestar av

hennes eget namn.

Eftersom det inte ror sig om ndgot brott som kan leda till utomobligatoriskt skadestind, faller
vi aterigen tillbaka till frigan om huruvida agerandet kan anses bryta mot lojalitetsplikten
parterna emellan och ddrmed leda till inomobligatoriskt skadestdndsansvar.

176 Jimfor med resonemanget i C-259/04

17 Inspiration tagen bl.a. frén Nilsson, P., Kina luckrar upp kraven pa djurforsok for kosmetika, Djurens Ritt 22-
4-2019, (hdamtad 2024-02-27)

178 Se VML 1:11 2 st. 1 p.
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Som diskuterats 1 avsnitt 4.1.2 innefattar lojalitetsplikt i licensforhallanden ockséa vardplikt, pa
det sitt att parterna har en skyldighet att 1 viss man se till den andra partens intressen nir man
agerar och tar hand om egendom som tillhr dem.!’® Att detta giller for en licenstagare som har
licensgivarens egendom i sin besittning &r tydligt, men dven licensgivaren har en plikt att
undvika skada pa licenstagarens kommersialiseringsmdjligheter enligt avtalets syfte.'® Denna
skyldighet gar dock inte hur l&ngt som helst, sa for att ndrmare undersdka huruvida Ashleys
agerande vid ndmnda tidpunkt ska anses utgora illojalt beteende vinder jag mig till Lindskogs
tre kriterier.'8!

Det specifika agerande som ifragasitts, och vad som alltsd potentiellt ska undvikas enligt
lojalitetsplikten, ar alltsé att dela med sig av och diskutera sina dndrade varderingar som en del
av sin ndringsverksamhet, nér dessa viarderingar star i konflikt med de hos avtalsparten.

Det forsta kriteriet enligt Lindskog ar att detta forhdllningssitt, att undvika det specifika
agerandet, ska ha en tydlig god effekt for det virde som varumirkesinnehavaren far ut av
avtalet. Det dr det i detta fall ingen fridga om. Eftersom Aska & Lilja baserar en stor del av sitt
renomm¢é pa sammankopplingen med Ashley ér det en klar fordel for dem att de framstér std
for samma véarderingar.

Var det borjar falla dr pd nista punkt — den uppoffring som Ashley skulle behdva gora genom
att undvika agerandet skulle vara ett tydligt intrdng i hennes verksamhet. Att undvika att svara
pa frdgor om hur hennes virderingar krockar med de hos varumérket ir en sak, som hanteras
mer nedan, men att begrdnsa hennes verksamhet genom att hon inte lingre kan dela med sig av
det material hon gjort tidigare ar inte en skilig konsekvens. En del av Ashleys
ndringsverksamhet har alltid varit att dela med sig av vad hon dter och diskutera hennes asikter,
att sluta med detta skulle troligtvis ha en pdtagligt negativ effekt pa hennes ekonomi, alternativt
krédva storre anstrangningar for att motverka sddana konsekvenser. Att forhindra detta agerande
ligger dirmed inte i linje med avtalets grundldggande syfte — att bada parterna ska kunna utdva
sin verksamhet och nyttja licensen.

Det ska hir noteras att en beddmning kan leda till motsatt slutsats om agerandet i fraga skulle
ligga utanfor den offentliga personens normala verksamhet. Om vi tar exemplet med ndgon som
ar kind primart for sin musik och som séllan delar med sig av sin diet eller sina asikter, dr det
mojligt att man skulle dra en annan slutsats. Att utoka eller dndra sin verksamhet pé sa sitt att
det kommer 1 konflikt med en avtalspartner, d&ven pa andra sétt &n genom konkurrens, ligger
inte 1 linje med avtalets gemensamma syfte.

I fraga om licensavtal tycks det alltsa som att lojalitetsplikten inte skulle férhindra Ashley fran
att dela med sig av sina fordndrade vérderingar, sa linge detta sker inom ramen for hennes
normala verksamhet och hon inte diskuterar varumarket som sddant. Om hon till exempel skulle
vilja att engagera sig som aktivist och dirmed fordndra sin verksamhet dr det mdjligt att
slutsatsen skulle bli den motsatta.

Vad giller samexistensavtal blir svaret tydligare. I grunden innebér samexistensavtal att bada
parter ska ha ritt till och majlighet att agera som separata aktdrer.'®2 Detta inkluderar en ritt att

179 Se Sundh-Norrgard, s. 95

180 Sundh-Norrgérd, s. 77

181 Se avsnitt 4.1.2, sivil som Lindskog, punkt 4.4.1.
182 Wessman, s. 104
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distansera sig frdn den andra genom att tydliggora skillnader, exempelvis 1 vérderingar, for
konsumenterna. Det finns alltsda ingen mdjlighet for lojalitetsplikt att i dessa sammanhang
stracka sig sa 1dngt som att hindra séirskiljande och distansering, &ven om det skulle leda till att
motpartens renommé forsamras.

Sammantaget tycks det alltsd mycket svart att argumentera for att Ashley har brutit mot
lojalitetsplikten i relation till Aska & Lilja sé& lange hon inte gar utanfor sin normala verksamhet
eller aktivt implicerar foretaget.

4.4.2.2 Uttrycklig distansering
Sa vad giller om Ashley véljer att svara pa frdgorna och uttryckligen distansera sig fran
varumairket 1 hennes namn - att géra det publikt att Aska & Lilja anvédnder sig av ingredienser
och metoder som hon kritiserar?

4.42.2.1 Intrangsfrigan

Nér Ashley delar med sig av material pd sina sociala medier &r det en del av hennes
ndringsverksamhet, oavsett om hon tjénar pengar pa de specifika inldggen eller inte. Det samma
giéller for olika intervjuer som hon deltar i. Detta eftersom allt publikt agerande som medvetet
drar uppmirksamhet till hennes plattform, pa vilken hon tjdnar pengar, som minst utgér en del
av marknadsforingen for denna i enlighet med 1:10 2 st. 5 p. VML.

Det bor noteras att det finns utrymme att problematisera denna slutsats. Detta eftersom
offentliga personer i viss man anvinder sociala medier pd samma sétt som vanliga”, privata
personer, samtidigt som de ofta ocksa tjanar pengar, direkt eller indirekt, pa denna. Som tidigare
konstaterats upphor de inte heller helt att vara privata individer i alla sammanhang till f61jd av
att de blir vilkdnda. Det finns dock inte utrymme for en full utredning av sadan problematik 1
denna uppsats. En komplett analys ldmnas ddrmed at sidan for framtida undersokning. Tills
vidare utgér vi ifran att Ashleys publika agerande som influencer pa hennes sociala medier och
1 intervjuer ar en del av hennes néringsverksamhet.

Om Ashley refererar till eller ndmner Aska & Lilja som varumidrke anvinder hon alltsé
varukdnnetecknet i ndringsverksamhet pa ett sitt som inte varuméarkesinnehavaren har godként
1 enlighet med 1:10 VML.

Notera hér att ett medgivandeavtal eller samexistensavtal inte medfor ett godkdnnande av all
anviandning av en avtalsparts varumidrke, exempelvis sddan som kan forstirka risken for
sammanblandning, utan endast innebdr samtycke till parallell existens av tvd separata
varukédnnetecken.

Att varumirket 1 fradga bestdr av Ashleys namn innebar inte heller att hon kan anvinda det hur
som helst. Om hon gor det tydligt hon syftar pd Aska & Lilja anvinder hon i realiteten inte
langre sitt namn, utan identifierar den andre parten. Hon maste inte heller uttryckligen anvénda
hela varumirket eller anvinda sig av dess korrekta form, utan det racker enligt 1:10 2 p. och 3
p. VML att det anvinda kdnnetecknet liknar varukidnnetecknet i den man att konsumenterna
identifierar dem pa detta sétt.

For Ashley att pa detta sitt uttryckligen distansera sig frin Aska & Lilja och direkt eller indirekt
kritisera dem 4r till skada for varumérkets anseende eftersom det dr mycket troligt att paverka
konsumenternas instdllning negativt. Det faller dirmed under intrdngsbestimmelseni 1:10 1 st.
3 p. VML. Att utpeka ett varumérke for att identifiera deras varor och tjinster ar dock tillatet
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enligt 1:11 2 st. 3 p. VML dven utan tillatelse fran innehavaren, sa ldnge detta sker i1 enlighet
med god sed.

I vart scenario ar Ashleys syfte med att anvinda varumérket inte att forvirra konsumenter eller
oka sammanblandningen mellan Aska & Lilja och henne sjilv for att dra nytta av deras
renommé. I stéllet dr syftet att tydliggora att de dr tva olika parter och informera konsumenterna
om skillnader mellan dem. Detta kan jamforas med 1:11 3 st. VML, som slér fast rétten till
jamforande reklam nér detta sker i enlighet med marknadsforingslagen.

God sed definieras ytterligare i bland annat fallet ”Gillette”, 13 dir EU-domstolen slér fast att
det inte kan omfatta agerande som (1) kan ge konsumenterna intryck av att det foreligger ett
affarsmissigt samband mellan aktdren och varumérkesinnehavaren, (2) drar otillborlig fordel
av varumdrkets sirskiljningsformaga eller renommé, (3) innefattar misskreditering eller
nedséttande uttalanden om varuméirket, (4) framstiller en egen vara som imitation eller
erséittning av den som séljs under varumaérket.

Eftersom Ashley inte dr ute efter att sélja ndgon produkt &r inte (4) relevant. Som redan
konstaterats &r det inte heller frdga om agerande enligt (1), 1 stillet sdrskiljer Ashley varumarket
frén henne sjdlv for konsumenterna, som konstaterats ovan. Hon drar inte heller ndgon fordel
av Aska & Liljas renommé genom dessa uttalanden, sdsom enligt (2), utan &r ute efter att minska
risken fOr att deras varumérke ska skada hennes renommé, genom att hon associeras med deras
agerande.

Vad som utgor en risk for Ashley och de som ér i hennes situation &r fall nummer (3) och det ar
darmed valdigt viktigt att uttrycka sig objektivt och informerande om man véljer att diskutera
ett varumérke utanfor den egna kontrollen. Det kan inte anses utgora ett berdttigat intresse for
varumérkesinnehavaren att forhindra att korrekt och redan offentlig information om
varumérkets verksamhet delas pa ett objektivt sétt. Daremot har Aska & Lilja en rétt att undvika
misskreditering.

Att uttala sig om att man personligen inte stir bakom ett varumérke och deras agerande ar i sig
inte misskrediterande eller nedséttande. Hur man véljer att géra det kan ddremot gd Over
gransen, en risk som &r dnnu storre ndr man har stort inflytande 6ver en grupp konsumenter vars
tolkningar av uttalanden kan fé stora konsekvenser. Pa villkor att distanseringen sker pa ett
informativt och objektivt sitt bor det dock inte anses utgora intrang.

Notera ocksa att Ashley i detta sammanhang ska behandlas pa samma sétt som en person utan
avtalskoppling till varumairket, frigan om illojalt beteende &r separat. Hennes distansering ska
alltsa ses pd samma sdtt som nér en “vanlig” influencer eller kéndis véljer att distansera sig fran
varumérken.

Utover detta kan vi ocksad konstatera att veganism, sévédl som att vara emot djurtester ar
overtygelser som skyddas under tanke- och religionsfriheten.'® Detta tyder ytterligare pa att
det ska finnas utrymme dven for vélkénda personer att klargora dessa asikter. Detta diskuteras
vidare under avsnitt 4.3.3.

183 Domstolens dom (tredje avdelningen) den 17 mars 2005, The Gillette Company och Gillette Group Finland
Oy mot LA-Laboratories Ltd Oy, C-228/03, EU:C:2005:177
184 se C.W. mot Storbritannien, nr 18187/91
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4.4.2.2.2 Brott mot lojalitetsplikten

Som tidigare diskuterats innefattar lojalitetsplikten som medfoljer licensavtal som regel att man
inte medvetet fir skada motparten genom att forsdmra det virde som man sjélv licensierat och
som motparten enligt avtalets syfte ska nyttja viirdet av.'® Att uttryckligen distansera sig och
kritisera en motparts agerande, nér detta inte strider mot avtalet, bor som regel anses illojalt. I
stdllet bor man anvinda sig av kontraktuella verktyg for att padverka avtalspartners beteende
eller distansera sig frin dem, exempelvis genom att sdga upp avtalet.

Detta kan jimforas med Lindskogs tre kriterier.!®® I forhallande till kriterium (1) har
forhallningssattet att inte uttryckligen och offentligt kritisera sin licenstagares verksamhet en
mycket positiv effekt pa avtalsvdrdet, eftersom licenstagaren dé kan lita pa att fa ut mer nytta
av licensgivarens renommé. Eftersom det ror sig om en passiv handling, det vill sdga franvaron
av ett agerande, innebar det som regel ingen begriansning av licensgivarens normala verksamhet
och bor dirmed inte ses som en reell uppoftring. Kriterium (2) dr ddrmed uppfyllt. Slutligen,
sett till kriterium (3), &r det bade nérliggande och naturligt att inte kritisera den man ingétt avtal
med nir denne agerar i enlighet med avtalsinnehdllet. Onskar man forindra en motparts
beteende dr det mer naturligt att inkludera detta i forhandlingen infor avtalets ingdende.

Om vi tolkar lojalitetsplikten i rédttsforhallandet mellan Ashley och varumérkesinnehavaren som
motsvarande ett licensavtal, innebér detta att det utgor ett brott mot lojalitetsplikten att medvetet
skada motpartens kommercialiseringsmojligheter genom att skada varumairkets renommé.

Samexistensavtal ar som regel utformade pd motsatt sitt. Eftersom syftet ar att bada parterna
ska f& konkurrera och bedriva sin verksamhet sé fritt mojligt finns det inga hinder for dem att
distansera sig fran varandra och tydliggora att de #r olika aktorer.’®” Dessa avtal kan forvisso
innehédlla vissa villkor som syftar till att minska den negativa effekten av motpartens agerande,
men majoriteten av dessa villkor syftar till att minska risken for sammanblandning mellan
parterna, exempelvis genom att begrinsa verksamhetsomraden.'® Samtidigt kan alltfor
langtgaende villkor ocksa anses bryta mot konkurrensritten. Detta eftersom syftet med
samexistensavtal inom rattssystemet dr att de ska mojliggora for fler aktorer att konkurrera fritt
pa marknaden, inte att begridnsa konkurrens.

Av denna anledning dr systemet utformat for att man ska anvénda sig av verktyg sdésom VML
och marknadsforingslagen snarare &n avtalsbundenhet for att avgéra om parter till ett
samexistensavtal har gétt dver gransen ndr de distanserar sig fran varandra.

I fraga om skadestandsansvar till foljd av lojalitetsplikt leder alltsd licensrelationer och
samexistensavtal till diametralt olika slutsatser. Som konstaterats dr det i vart fall otydligt pa
vilket sdtt man ska behandla den relation som bildas genom ett medgivandeavtal for
kiandismérke, sisom det mellan Ashley och Aska & Lilja. Man behdver dock 1 dagslidget dra en
kategorisk slutsats, utan kan i stillet anvénda sig av en avvidgning pa det sitt som Nicander
diskuterar nir vi avgor vad som ska anses gilla for denna speciella typ av relation. 18

Nicander riknar upp fem punkter mot vilka lojalitetspliktens omfattning ska bedémas — typen
av avtal, vilken nytta av och grundvalar for avtalet som parterna har, vilka férvéntningar de har

185 Avsnitt 4.4.2.1

186 Se avsnitt 4.4.2.1, savil som Lindskog, punkt 4.4.1.
187 Wessman, s. 104

188 Thid.

189 Nicander, s. 35
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pa avtalspartens prestation enligt avtalet, vilka atgédrder och kostnader de atdragit sig pa grund
av avtalet samt graden av risktagande.!®

Den forsta av dessa punkter dr avtalstypen. Som redan konstaterats innebdr medgivandeavtal
géllande offentliga personers namn att en ldngsiktig association skapas mellan parterna. Detta
4r en del av syftet. A andra sidan #r avtalet i grunden just ett medgivandeavtal, ett enkelt
samtycke, som alltsa i1 sig & momentant eller kortsiktigt, med syfte att mdjliggora registrering
av varumdrke.

Frégan blir dirmed hur mycket parterna de facto menade att binda upp sig. Hér bor sjilva syftet
med kédndismérken viga tungt, dvs. den langsiktiga sammanknytningen av OP:s och
varumirkets renommé, eftersom detta i realiteten ir vad de bada parterna forbinder sig till.!
Ingdende av samtyckesavtal av detta slag torde pa grund av detta ses som ett uttryck av goda,
lojala och langsiktiga intentioner mot varandra, dven om avtalsformen i grunden &r mer
begransad.

I enlighet med Nicanders andra analyspunkt drar parterna ocksa nytta av avtalet specifikt genom
sammanknytningen av renommeé och en av grundforutséttningarna for att det ska fungera vél ar
att associationen behélls under en langre period.

Nasta steg enligt Nicanders modell ar att bedoma vilka befogade forvintningar som parterna
kan ha pé varandra - vad som ligger i linje med avtalet. Det kan inte anses befogat att vinta sig
att en individ aldrig kommer att skifta sina varderingar eller att en motpart inte till viss del kan
tankas fordndra sin verksambhet, sérskilt eftersom avtalet inte uttryckligen innehaller ndgonting
som begriansar dessa mojligheter. Det kan daremot anses befogat att vinta sig att parterna inte
medvetet ska smutskasta eller tala illa om varandra, eftersom det d& kan skada sjilva
avtalsobjektet, det gemensamma renomméet.

Huruvida denna forvintning kan stricka sig sa langt att tdcka att parterna inte ska ha mojlighet
att distansera sig frén varandra &r otydligt. En del av avtalet, potentiellt den mest centrala, dr
sammanknytandet av parterna. En distansering skulle krocka med detta. P4 samma gang har
avtalsparterna valt en avtalsform som begridnsar sammankopplingen och &r utformad for att de
bada ska ha mdjlighet att agera fritt och sjdlva styra dver sin verksamhet som separata aktorer.
Detta pekar i riktning mot att distansering ska vara mdjligt.

Vi bor ocksa hér notera att den erséttning som Ashley far i samband med avtalet dr begransad
till en engdngssumma. Hon far ingen langsiktig ersittning eller nagot successivt arvode. Med
det 1 dtanke tycks det betydligt mindre befogat att anse att Ashley ska vara strikt bunden och
lojal till ett varuméirke som hon varken har kontroll 6ver eller erséttning for.

Punkt fyra ser till de dtgdrder som parterna har vidtagit, sévil som kostnader som &dragits 1
anledning av avtalet. Ashley har i detta sammanhang inte vidtagit mycket atgarder utdver att ge
sjdlva medgivandet och bidra till marknadsforingen av varumérket vid lansering. Nagra
noterbara kostnader kan inte heller identifieras frdn hennes sida.

Aska & Lilja a sin sida har desto fler atgérder och medfoljande kostnader vidtagna i samband
med avtalet — de har investerat i att bygga upp ett foretag och en verksamhet som kan anvinda
sig och dra nytta av varumirket, sdvdl som investeringar i1 design, tillverkning och

190 Njcander, s. 35
191 Qe aysnitt 2.2. samt avsnitt 3.5.1.
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marknadsforing av produkter med det specifika namnet. Det gar dock att argumentera for att en
stor del av dessa kostnader och atgérder skulle genomforas 4ven om inte avtalet med Ashley
hade ingatts, da de potentiellt skulle kunna utféra samma verksamhet under ett annat namn.

Den sista aspekten som Nicander menar att man ska véga in vid bedomning av lojalitetspliktens
omféng ér parternas risktagande irelation till avtalet. Detta &r en punkt som ndmnts flera gdnger
under denna uppsats och som dven jag menar méaste ha relevans vid en analys av detta slag.

I detta fall har bada parterna valt att genom avtalet knyta sig och sitt renommé till aktérer som
kan fordndra sitt beteende. Ashley dr dessutom en naturlig person, som ddarmed é&r trolig att
fordndra sina virderingar over tid. Det var Aska & Lilja medvetna om nir de ingick avtalet med
henne, men det var ocksé nagot hon sjilv var medveten om. Bada parterna tog didrmed risken
att Ashleys vérderingar skulle skifta pa det sitt som nu skett och att de skulle kunna hamna i
konflikt med Aska & Liljas verksamhet.

Sammanfattningsvis dr det mycket otydligt hur ldngt lojalitetsplikten striacker sig 1 dessa
situationer och ddrmed om den begrinsar Ashleys mojlighet att uttryckligen distansera sig fran
Aska & Lilja. Syftet med avtalsrelationen mellan parterna ligger mer 1 linje med
sammanknytande #n parallell existens, vilket talar for utdkad lojalitetsplikt. A andra sidan finns
det ingen langsiktig ersittning for Ashley, vilket innebar att langsiktig strikt bundenhet kan vara
oproportionerlig sett till avtalsformen. Vi ska ocksa komma ihdg att Ashley ar bade en individ
och en néringsidkare och kan forvéntas skifta i virderingar, men kanske samtidigt kan véntas
ta sddant ansvar att inte medvetet skadar avtalspartner dven nér detta begrinsar hennes
uttrycksmojligheter.

4.4.3 Instrumentalistisk analys

4.4.3.1 Introduktion

Huruvida en offentlig person ska st ansvarig i dessa situationer dr en svar fraga att finna ett
tydligt svar pa, bland annat for att de tvd klassiska avtalsmodellerna som kan anvéndas i dessa
sammanhang har motstridiga svar. Det dr ocksa svért att hitta exempel fran verkligheten dér en
kind person uttryckligen distanserat sig pa detta sitt, trots att det finns en méngd varumérken
vars namne inte lingre har nigon association med varumirket.!%?

Kat von D har i intervjuer distanserat sig fran KVD Beauty, bland annat genom att uttrycka att
hon Onskade att de inte skulle anvénda sig av hennes initialer och forklara att hon ogillar
influencer-marketing, vilket KVD Beauty anvinder sig av.!% Denna distansering skedde dock
forst efter tydliga anstringningar fran varumérkets sida, bland annat genom press-
meddelanden?® och sponsrade recensioner dir influensers informerade sina foljare om att Kat
von D hade limnat mirket.'%0 KVD Beauty har ocksa tagit bort alla omnimnanden av Kat von
D som grundare p sin hemsida.!®® Det #r diirmed tydligt att bada parter i detta sammanhang
vill att associationerna mellan dem ska avta.

Trots att det finns fler exempel pd personer som slutat associera sig med varumérken 1 deras
namn efter en intern konflikt eller pa andra sétt med mindre goda relationer,'®” har majoriteten

192 Qe Bryant, 2012

198 Krause, 2021

194 Strugatz, 2021

195 Qe t.ex. Samantha Ravndahl, 0:12-0:35

196 (hiimtad 2024-02-25)
197 Qe bl.a. Jil Sander, Kappl 2002, och Helmut Lang, Wilson 2005
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av distansering dven i dessa fall inte skett genom publika uttalanden, utan genom advokater och
juridiska processer, nir konflikter tagits till domstol.!%®

Att det dr svart att hitta exempel frén verkligheten pa publika uttalanden sdger ocksd nédgonting
1 sig sjélvt. Det tyder pa att de berorda individerna &r oroliga for att distansera sig offentligt,
antagligen pa grund av risken att stéllas juridiskt ansvarig. Detta trots att situationen, som
diskuterats har, dr otydlig. I min asikt understryker detta ytterligare vikten av undersékningar
sasom denna, s att vi kan fa klarhet 1 systemet, minska konflikter och sédkerstélla individers
handlingsutrymme.

4.4.3.2 Marknaden

Som tidigare konstaterats ar det ett hinder for fillvixten pd marknaden om andra aktdrer har
mdjlighet att medvetet skada ett foretag utan att riskera konsekvenser. Samtidigt maste detta
balanseras mot det tillvixthinder som en stor méngd processforing kan utgora.

Om Aska & Lilja och andra aktorer 1 fall som detta skulle ha mdjlighet att hélla individer
ansvariga for att de delar med sig av sina fordndrade virderingar, dven nér de inte implicerar
foretaget, skulle det antagligen leda till en storre méngd processforing och manga osékra fall.
Négot som dr kostsamt bade for de inblandade parterna och marknaden som helhet. Méngden
fall dér man uttryckligen uttalar sig negativt om en avtalspart bor vara desto farre och ddrmed
ha mindre inverkan pa marknaden.

En marknad med stark konkurrenskraft kan inte vara alltfor volatil. Om vi har ett system dar
det ar alltfor 1att att skada andra foretag med stor omséttning ar det en stor risk att vi skapar just
volatilitet.

Medan detta pekar mot att vi ska begridnsa mojligheten for de 1 Ashleys position att uttala sig
negativt om sina avtalspartners, méste vi ocksa ha i atanke att det kan ha en negativ effekt i sig.
Om offentliga personer har alltfor litet handlings- och utvecklingsutrymme kommer de att vara
ovilliga att skapa denna typ av varumérken. Som tidigare diskuterats har celebrity brands” som
regel ett forsprang pa marknaden och kan snabbare bygga upp en betydligt storre omsittning.%®
En marknad med farre sddana varumérken riskerar att g miste om omsittning som andra
marknader drar nytta av och ddrmed ha forsvagad konkurrenskraft. Hur stor effekt detta skulle
ha i realiteten har jag dock inte svar pa.

EU har gjort klart att &ven marknaden for varumdrken som sddana ska uppmuntras. Att inte
kunna skydda kindismérken fran skada for vilken de 1oper en hogre risk innebar att de blir
osdkrare att anvdnda sig av och handla med. Det i sin tur kan leda till att marknaden for
varumérken antingen blir mer instabil eller minskar 1 relation till sin potential.

Detta ska dock stillas i relation till de fordelar som kdndismérken har pa marknaden, sdsom
forstarkt renommé, savél som det medvetna risktagande som varumérkesinnehavaren tar genom
sitt forvdrv. Att risktagandet dr medvetet innebér ocksa att det finns mdjlighet att balansera
dessa risker genom avtalsvillkor. Marknaden har dirfor stor mojlighet att sjdlvreglera och
justera risktagandet och volatiliteten till en acceptabel niva. Aktérerna har ocksa mojlighet att
over tid sjdlva reglera den risk for skada som sammankopplingen med den offentliga personen
innebdr genom att investera 1 eget renommé och sirskiljande.

198 Se exempelvis Joseph Abboud, Rozhon 2002
19 Se avsnitt 2.2
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Sjélvregleringsmojligheterna och det medvetna risktagandet spelar ocksd in 1 diskussionen
kring rdttvis marknad. Ett system dér aktorer som far forsprang i relation till andra nystartade
foretag samtidigt far ytterligare stdd av réttssystemet for att minska de risker de tagit medvetet
ar ett system som gor det svarare for alla de sma foretag som sjélva bygger upp sitt renommé
fran grunden. Det innebdr i forlangningen att smé foretag missunnas i relation till de stora,
vilket i forlangningen kan avskréicka nya foretag for att bildas och sitta marknaden i obalans.

4.4.3.3 Renommé

Investeringar i renommé ér ocksa nagot som EUD vill skydda och uppmuntra till. Hér ska
noteras att kopet av varumirket och ingdendet i medgivandeavtal for att dra nytta av den
offentliga personens renommé utgdr en investering som ér skyddsvird 1 sig sjalvt med denna
logik. Med det sagt méste den stillas i kontrast till de 6vriga investeringar som gors 1 varumérket
over tid for att se till vad som uppmuntrar till mer investering i renomme¢ totalt sett.

Over kort sikt fir det stora negativa effekter for investeringar i renommé om varumérkes-
innehavaren ska téla att den offentliga personen fritt och medvetet kan skada varumaérket i nértid
till avtalets ingdende. Det finns en tydlig risk for att en sddan 16sning skulle avskréicka aktorer
frdn att investera i kdndisméirken. Stora méngder renommé skulle d& std outnyttjat och
marknaden som helhet ga miste om resurser och forsvagas i relation till andra marknader.

Ur ett 1dngsiktigt perspektiv kan samma 16sning f& motsatt effekt. Att ge kidndismérken
ytterligare skydd for den renommé som medfoljer frin start uppmuntrar inte till nya
investeringar, eftersom fOretagen har storre skydd for den delen av renomméet som
sammankopplas med OP &n for den del de skapar sjdlva. I stillet bor rittssystemet verka for att
bada parter fir ansvar och reell mdjlighet att bygga upp eget, separat renommé.

Det gar ocksa att se Ashleys agerande i detta scenario som en atgérd for att skydda sitt renommé
pa den marknad hon verkar — influencersfaren. Ashleys uttalanden sker i syfte att framstillas
sanningsenligt och att marknadsfora de vérderingar som hennes verksamhet stér for, ndgot som
kan ses som grundliggande delar av ett varumirkes renommé. 1 det nuvarande svenska
systemet?® utgdr Ashleys personliga namn och verksamhet inte nigot varumirke och faller
darmed inte direkt under det skyddsintresse som uttryckts av EU. Min asikt dr dock att skydd
av renommeé 1 dessa sammanhang &nda ligger i linje med de vérderingar som ligger till grund
for EU:s varumarkesritt.

Skyddet for foretag och foretagsnamn dr utformat i stort pd motsvarande sitt som for
varumirken?! och har liknande underliggande virderingar eftersom foretagsnamn och
varumérkesnamn ofta kan verlappa och samexistera under samma verksamhet.?%? Detta kan
ocksé jamforas med det integritetsskydd i lag (1978:800) om namn och bild i reklam, som ger
individer utékad kontroll 6ver vilka sammanhang och produkter de kan uppfattas forespréka.
Offentliga personer har forvisso till viss del begrinsade rittigheter 1 jamforelse med privata
individer,®® men i grunden anses de fortfarande ha ritt till integritet och omfattas av lag om
namn och bild i reklam.

200 Jamfor t.ex. USA, dir offentliga personer har utdkad ritt till sina namn i ett system mer liknande det for
varukinnetecken. Se Ropski, "The Right of Publicity”

201 Se Lag (2018:1653) om foretagsnamn, som ger foretagsnamn ett liknande skydd fran obehérig anvindning
som det for varukdnnetecken.

202 Prop. 2017/18:267 s. 138

203 Courdec and Hachette Filipacchi Associés mot Frankrike, nr 40454/07, punkterna 117-118
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Det skydd for renommé som uttrycks som centralt i varumérkesratten tycks ddrmed inte endast
existera i syfte att starka varumirken och deras ursprungsgarantifunktion, utan kan aterfinnas
dven 1 andra, narliggande omraden, i syfte att skydda kénneteckens och personers identitet.

Samtidigt ska det noteras att EU inte har reglerat dessa omraden pd samma sitt som
varukdnneteckensritten och diarmed inte uttryckligen slagit fast att de underliggande vérdena
pa dessa omraden dr desamma. Det tycks dock for mig som att det skulle brista i logik om man
inte virderade investeringar 1 renommeé dven pa dessa nérliggande omraden, eftersom det inte
sdllan ar foretagens eller individernas renommé som utgdr grundstenarna for att bygga upp ett
varumarkes renommeé. I linje med detta bor dven Ashley ha rétt att 1 viss utstrdckning klargéra
for sina varderingar 1 syfte att skydda sitt renommé.

4.4.3.4 Ursprungsgaranti

I fraga om ursprungsgarantifunktionen av ett varumirke, det vill siga mojliggérandet for
konsumenter att sarskilja mellan olika aktorer, bor det anses narmast kontraproduktivt att kunna
hélla Ashley till ansvar for hennes agerande sé linge Aska & Lilja inte har ndmnts. I dessa fall
skulle det innebéra att rattssystemet ytterligare kopplar ihop tva separata aktorer under ett
renomm¢ i stillet for att uppmuntra till att de tydliggor for konsumenterna att de ar just separata.
Systemet bor i stéllet uppmuntra till tydligare sérskiljande mellan parter som agerar helt
fristdende fran varandra, fOr att sdkerstilla att konsumenterna inte blir vilseledda.

I detta sammanhang behdver vi bemota och redogora for domstolens resonemang i Emanuel v.
Continental Shelf.?** Domstolen fastslog att det inte var vilseledande for konsumenter eller till
skada for varumarkets ursprungsgarantifunktion att verka under ett personnamn pa ndgon som
inte ldngre var associerad med varumarket. Syftet med ursprungsgarantifunktionen &r inte att
ange vem som star bakom varan, utan att sékerstéilla for konsumenterna att varan har utgivits
med varumirkesigarens godkinnande.?® S ldnge verksamheten inte aktivt indikerar,
exempelvis genom marknadsforing, att individen stdr bakom varumérket anses det alltsd inte
utgdra nagot problem for ursprungsgarantifunktionen.%®

Vid forsta anblick kan det tyckas som att EUD genom detta beslut frantar individen mdjlighet
att separera sig fran varukdnnetecknet. Detta dr dock inte hela sanningen. Vad domstolen genom
detta beslut slar fast dr att verksamheten som agerar under varumérket och den individuella
personen, som agerar under sitt namn, ir tva separata aktorer och ska till fullo ses som sddana,
dven ndr namnet och varukdnnetecknet dr identiska. I och med det att OP avséger sig rétten till
och kontroll dver verksamheten gor de ocksé det samma med varukénnetecknet under vilket
verksamheten agerar. Det frantar fOrvisso individen vissa mdjligheter att klargéra for
konsumenterna att de inte ldnge dr associerade med varumarket, genom att sddana atgirder inte
kan patvingas verksamheten, men det paverkar inte i sig hur individen sjélv har rétt att agera.

Faktum ér att det ligger i linje med EUD:s beslut 1 ’Emanuel v. Continental Shelf” att Ashley
ska ha mojlighet att distansera sig frdn varumdrket. Domstolen slog fast varumirkes-
innehavaren och OP som tydligt separata aktorer och tydliggjorde att verksamheten inte far

204 C-259/04
205 Tbid. punkterna 38-40
208 [bid. punkt 41
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agera aktivt vilseledande i friga om deras association — en skyldighet for varumaérkes-
innehavaren som torde motsvaras av rittigheten for OP att klargora franvaron av association.?%’

Det ska ocksa konstateras att EUD:s beslut om att den salda verksamheten har ritt att fortsatt
verka under varuméirket innebér att individen vars namn anvénds inte har rétt att hindra detta.
Detta bor ocksa innebira att individen inte har rétt att indirekt hindra anvdndningen genom att
aktivt skada varumarket. Nagot som aterigen innebdr att vi landar 1 ett balanseringsmoment —
OP bor ha rétt att tydliggora for konsumenterna att hen inte dr associerad med varumaérket, men
far inte 1 detta stricka sig sé langt att man aktivt hindrar varumaérkets anvéndning.

4.4.3.5 Radttigheter
Utover de rent varuméirkesrittsliga virderingarna blir ocksa tvd viarden i EU-stadgan relevanta
vid en analys av denna situation — tankefriheten?®® och yttrandefriheten.?%°

Yttrandefriheten ror réttigheten att fa uttala och dela med sig fritt av sina asikter. En del av det
bakomliggande syftet med detta #r att mojliggora for aktivism och stirka civilsamhillet.?!
Detta inkluderar ddrmed Ashleys rétt att omvandla sin plattform som offentlig person for att
utfora aktivism kring djurs réttigheter. Yttrandefriheten enligt art. 11 EU-stadgan géller dock
endast i friga om inblandning frdn myndigheter, inte 1 frdga om privata avtalsrelationer. I dessa
ar det fullt mojligt att avtala om inskrdnkningar i att fa tala fritt, exempelvis genom
sekretessavtal.

Tanke- och religionsfriheten inkluderar ritten att fredligt dela med sig av sin vertygelse, savél
som ritten att Andra dvertygelse, sdsom har skett for Ashley i vart scenario.?!! Viktigt att notera
ar dock att denna rattighet inte omfattar alla typer av asikter, utan endast genuina
overtygelsesystem. Veganism ir ett exempel pa en sidan Svertygelse som omfattas.?!? Det gar
inte att anvinda tankefriheten som skydd for att uttrycka att man ogillar nigon utan sidan grund.
Huruvida OP kan anvénda sig av detta argument fOr att kunna distansera sig eller uttrycka
negativa asikter om ett varuméirkes verksamhet beror dirmed pa om dessa asikter grundar sig i
en skyddad overtygelse.

Vinstdrivande aktiviteter har dock inte samma skydd under tanke- och religionsfriheten.?!3 Det
har bland annat slagits fast att religiosa sdljargument i kommersiell reklam inte faller under
denna rittighets skyddssfir.?!4 Daremot kan rent deskriptiva annonser eller sdidana som gors i
syfte att sprida information omfattas.

Vi har sedan tidigare konstaterat att Ashleys inldgg pa sociala medier ska ses som en del av
hennes naringsverksamhet som influencer, &ven om det specifika inldgget inte leder till direkta
intikter.?’® Detta innebir inte att alla hennes inligg ska ses som kommersiell reklam i denna
mening och ddrmed falla utanfor tankefrihetens omfattning. Privatpersoner har generellt bade

207 Jfr. Lag (1978:800) om namn och bild i reklam. OP har alltsd inte lingre mdjlighet att forhindra anvindandet

av namnet i form av varumérket som hen har salt, alternativt gett medgivande till, men faller i dvrigt under
bestdmmelserna i denna lag pa samma sétt som i relation till andra varumérken och aktorer.

208 EU-stadgan artikel 10

209 EU-stadgan artikel 11

210 Europeiska unionens rad, EU guidelines on freedom of expression online and offline, s. 9

211 Europeiska unionens rdd, EU Guidelines on the promotion and protection of freedom of religion or belief, s. 2
212 se C.W. mot Storbritannien, nr 18187/91

213 gyide on art 9 p. 1T (23)

214 X och Church of Scientology mot Sverige, nr 7805/77, dom meddelad den 5 maj 1979

215 Se avsnitt 4.2.2.1.
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mojligheter och ritt att dela med sig av sina personliga 6vertygelser pa sociala medier, en rétt
som inte upphdr endast genom att en individ blir en offentlig person.

Att dra en faktisk grins mellan vad som kan ses som informativa, personliga uttryck och rent
kommersiell aktivitet 4r dock inte helt enkelt och kriiver troligtvis in-casu-bedémning.?'® Ett
forsta steg for offentliga personer aktiva pa sociala medier att sékra sina réttigheter i detta
sammanhang &r att inte dela med sig av dessa dsikter i samband med sponsrade eller pa andra
mer direkt intdktsdrivande inldgg.

EU-stadgan savél som EKMR giller framst 1 relation till de stater som skrivit under och har
inte direkt effekt pa privata aktorer. Det dr staterna som dr dlagda en skyldighet att sdkerstéilla
de inkluderade réttigheterna och som inte fir hindra individer for att utdva dessa réttigheter.
Privata aktorer har dédrmed vissa mdjligheter att inskrénka yttrande- och religionsfriheten
genom avtal, exempelvis sekretessavtal, pd villkor att detta inte bryter mot skyddande
lagstiftning. Ashley har i detta fall inte gett upp néigra réttigheter i relation till staten, utan har
ingatt i ett avtal med en annan privat aktor.?’

I vart scenario finns det ingen uttrycklig dverenskommelse om att Ashley ska begrinsas frdn
vissa yttranden. Fragan giller 1 stillet vad som kan anses innefattas i lojalitetsplikten utan
explicit 6verenskommelse.

Trots att avtalsrelationen dr mellan tva privata parter kan det argumenteras for att ett beslut av
rittssystemet om inskrankning i Ashleys uttrycksmojligheter kan innebéra ett brott i statens
skyldigheter enligt EU-stadgan. For att grundlaggande rattigheter ska ha effektivt skydd bor de
inte kunna inskrénkas utan att detta sker uttryckligen, eller som minst med tydliga indikationer
pa att avtalet syftade till att inkludera specifika inskrankningar, dven nér det gérs genom avtal
mellan privata aktorer. Staten och réttssystemet bor inte anvénda sig av extensiv avtalstolkning
pa detta omrade.

I friga om sadana asikter som inte skyddas av tanke- och religionsfriheten dr det dock troligare
att de kan anses omfattas av lojalitetsplikten, pd liknande sdtt som 1 frdga om
foretagshemligheter.?!® Samtidigt giller tystnadsplikten i friga om foretagshemligheter endast
for icke-offentliggjorda uppgifter om motparten,?!® medan det faktum att en OP inte lingre &r
juridiskt associerad med varumirket, sdvil som innehallet i deras produkter??’ bor vara offentlig
och tillgénglig information for envar. Att tala om detta 6ppet innebér ddrmed inte att man sprider
ny information till allménheten, si ldnge man héller sig objektiv och till fakta nar man talar.

Nir Ashley talar om sina egna Overtygelser dr inte heller det att sprida information om
motparten pa motsvarande sitt som att dela foretagshemligheter och det bor darmed inte
omfattas av lojalitetsplikten pd den punkten. Det 4r ddrmed endast de negativa ésikterna och
uttalandena om motparten, Aska & Lilja, som bor kunna falla under lojalitetsplikten enligt detta
argument.

216 Detta ir som niAmnt ett imne som passar sig for en grundligare utredning #n vad det finns utrymme for i
denna uppsats.

27 Jamfor exempelvis detta med sekretessavtal, som #r ett tillatet sétt att begrinsa parternas yttrandefrihet i
relation till specifika omstandigheter eller information.

218 Se Lag (2018:558) om foretagshemligheter

219 Ibid. 2 §

220 Denna information finns tillgéinglig genom inneh&llsforteckningen pa respektive produkt.
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4.4.3.6 Proportionalitet

Det kan konstateras att det finns bade fordelar och nackdelar med en lojalitetsplikt som omfattar
en skyldighet att inte uttala sig negativt om ett kindismérke i eget namn, direkt eller indirekt.
Det ér just av denna anledning som proportionalitetsprincipen ér central i EU:s réttssystem i
allménhet, inklusive varumaérkesritten. Proportionalitetsprincipen kan ses som uppdelad i tre
moment - atgirderna i frdga ska (1) vara lampliga och (2) nodvéndiga for att nd efterfragat
resultat samt (3) inte innebéra en, i relation till resultatet, oproportionerlig borda for individen.

I vart fall skulle en omfattande lojalitetsplikt som utgdngpunkt vdl mota vissa av EU:s
varumarkesrattsliga viarderingar, men inte alla. Ansvar for OP 1 detta och liknande scenarion
skulle bidra till en mer stabil marknad, med starka varumérken och stark konkurrenskraft sett
internationellt. Det skulle ocksa sdkerstdlla att d&ven tidiga investeringar i renommé skyddas.

A andra sidan riskerar, som diskuterats, sidana atgirder att leda till ett mer orittvist system, dir
mindre varumirken som bygger upp sitt renommé fran grunden halkar efter. Ytterligare risker
som kan f6lja pé strikt sammankoppling mellan parterna ar att ursprungsgarantifunktionen kan
forsvagas och att varumirken som baseras pa en extern persons renommé undviker att investera
1 separat renomm¢, eftersom detta har mindre skydd. Det ska ocksd noteras att dessa risker
varierar i storlek beroende pa hur mycket den offentliga personens uttrycksmdjligheter
begrinsas.

Flera av de mél som efterstridvas kan ocksd nas eller dtminstone nirmas genom att parterna
sjdlva uppmuntras till att reglera situationen. Uttryckliga avtalsvillkor om bland annat vad som
forvéintas 1 friga om agerande, utvecklingsmojligheter och balanserande av risk savél som
prisséttning 1 relation till kvarvarande risk torde uppna flera av de fordelar f6r marknaden som
vérderas inom varumérkesritten.

Slutligen ska det konstateras att det utgor en avsevérd borda for en individ nér deras mojligheter
att uttrycka sina asikter fritt begransas, dven nér detta inte direkt inskranker deras réttigheter
enligt EU-stadgan. For att detta ska ske bor vi se klara fordelar som inte kan uppnas pé annat
satt.

Sarskilt oproportionerligt torde det anses om begrdnsningarna 1 individens utrymme att agera
giller utan tidsbegrinsning, sd linge varumarket existerar. Det kan anses rimligt att inskrdnka
pa vissa personliga mdjligheter att klargora sitt perspektiv och sin identitet kortsiktigt, men ju
langre det pagar, desto mer oproportionerligt framstar det. Vi kan jaimfora detta med hur
lojalitetsplikten som huvudregel upphér efter avtalstiden.??

I vart fall kvarstér inga eller fa fordelar for Ashley en langre tid efter avtalets ingdende, medan
Aska & Lilja drar fortsatt nytta av hennes renommé. P4 sa sitt liknar situationen frén Ashleys
perspektiv ett rent momentant avtal, dir avtalsparten kdper ett objekt som ger avkastning i
utbyte mot rent ekonomisk ersdttning och som inte typiskt sett medfor lingtgdende
lojalitetsplikt.???

Samma argument stirks ocksd av EU:s prioritering av tydlig sdrskillnad genom ursprungs-
garantifunktionen??® samt uppmuntran till investeringar i renommé. Ju lingre tidsmissig distans

221 Nicander, s. 48

222 Tbid.

223 Aven om denna inte fungerar s strikt som man skulle kunna tinka sig, se diskussionen kring C-259/04 under
avsnitt 4.3.3.4
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ett varumirke har till association med dess namne, desto sdmre fungerar namnet som
urspungsindikation och leder ddrmed till storre behov av separat renommé. Detta bade for
varumérkesfunktionen och varumérkets stabilitet och dirmed for varumirkesinnehavarens
sakerhet.

Dessa virderingar moéts desto béttre om lojalitetsplikten avtar dver tid, eftersom bada parter da
far mojlighet och uppmuntras till att bygga upp separat renommeé. Det ligger ocksa 1 linje med
detta att ha en kortsiktig vidare lojalitetsplikt, dar OP under den ndrmaste tiden efter avtalets
ingdende har en skyldighet att inte skada varumaérket utan att varumérkesinnehavaren har en
genuin mojlighet att investera i eget renommé och etablera sig pa marknaden i linje med avtalets
syfte.??4

5 Analys av relevanta konfliktpunkter

Som framgétt av foregdende kapitel innebér bristen pa uttryckliga avtalsvillkor tillsammans
med den reella karaktdren av medgivandet som liknande sdvil samexistensavtal som licensavtal
att situationen blir mycket osdker. Klara svar kan inte ges pa vilket utrymme for agerande
respektive ansvar som parterna har i relation till varandra.

Vad som kan konstateras ar att det finns ett antal riskfaktorer och osdkra juridiska bedomningar
som en offentlig person bor ha i dtanke nér denne dvervager att skapa varumérke i eget namn
samt vid utformning och ingdende av avtal.

5.1 Lojalitetsplikt och avtalstyp

Medgivandeavtal dr i1 grunden utformat som mindre i bade omfattning och konsekvens én
samexistensavtal. Trots detta leder det i verkligheten, i frdga om just kdndismirken, till en
bundenhet och en association i konsumenters 6gon som i flera aspekter blir mer omfattande dn
for ett samexistensavtal, och som 1 méngt och mycket liknar relationen mellan en licensgivare
och en licenstagare.

Flera grundliggande aspekter, sdsom mdjligheten att aterta objektet och pd andra sitt utova
kontroll saknas dock i jaimforelse med licensavtal. Vi landar dirmed systematiskt ndgonstans
mitt 1 mellan eller vid sidan av existerande l16sningar. Detta bor hanteras och respekteras av
rittssystemet om vi vill balansera bade parternas, konsumenternas och EU:s
varumarkesrittsliga intressen.

Detta kompliceras ytterligare av att bundenheten och karaktiren av relationen mellan
varumérket och OP skiftar over tid, beroende bland annat pa hur involverad den offentliga
personen &r och har varit, och hur mycket den nya varumérkesinnehavaren investerar 1 separat
renommg.??

Da sérskilda avtalsvillkor saknas faller vi i méinga fall tillbaka pa lojalitetsplikten och vilken
omfattning denna ska anses ha for att l19sa problem. Lojalitetsplikten dr ett trubbigt och otydligt
verktyg i sig sjélvt. Ju mer otydlig och komplex avtalsrelation &r, desto mer forvarras detta och
rittsldget blir 4n mer osdkert. I viss mén dr det rimligt att lojalitetsplikten kréver in casu-
bedomningar, men i just den hér typen av situationer leder det till osdkerheter som antagligen
inte bor accepteras av de involverade parterna. Sérskilt sett ur OP:s perspektiv torde det inte

224 Se diskussionen under avsnitt 4.3.2.2.2
225 Se t.ex. Bjorn Borg i jimforelse med KVD, som diskuterats tidigare i denna uppsats
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vara acceptabelt att vara ovetandes om i vilken man man kan distansera sig fran eller kritisera
varumdrket. I synnerhet nér detta potentiellt &ven kan omfatta indirekt skada.

Trots att det, enligt min analys, bor vara i det varumarkesrittsliga systemets intresse att limna
utrymme for OP att uttala sig fritt s lange varumaérket inte omnédmns ar detta inte fastslaget av
rittssystemet och innebér fram till den punkten en mycket stor risk. Processforing och kostnader
associerade med detta kan innebéra stora problem for en individ, &ven om man 1 slutdndan har
en chans att fa ritt. Sddana processer ar kostsamma bade rent ekonomiskt, i tid och 1 potentiell
effekt pa det personliga renomméet.

Den klara rekommendationen till en offentlig person som dvervéger att skapa varumairke i eget
namn ar darfor att inte luta sig pa ett enkelt samtyckesavtal. Skriv i stéllet omfattande, vél
forhandlade avtal dér det gors klart vilka rittigheter som dverfors och inte. Avtal dir respektive
part bibehéller rétten att distansera sig fran varandra och dér krav pé praktiska atgérder for
separation mellan parterna regleras, sdsom direkt namnanvandning och investeringar i separat
renomme.

5.2 Naringsidkare och privatperson

Alla méinniskor har ratt till skydd for sitt privatliv, inklusive sitt namn. Som offentlig person
utokas skyddet for namn och bild ytterligare for att sdkerstélla att man inte blir anvénd for
marknadsforing utan ditt medgivande.

I och med forsdljningen av ritten till sitt namn utgdér man dock néringsidkare, sirskilt i relation
till motparten. Den offentliga personen ger pa detta sétt upp en del av sina réttigheter och skydd,
specifikt gillande anvdndning i marknadsforing, genom att de godkédnner att namnet kommer
att associeras med ett varumirke och man pd sé sétt, 1 konsumenternas 6gon, anses stodja deras
verksamhet.

Som offentlig person kan ocksaé rétten till skydd for privatliv inskrinkas, beroende pé vilken
typ av verksamhet den offentliga personen sysslar med och vilken aspekt av privatlivet som
paverkas. Fragan blir sérskilt lurig i friga om influencers eller offentliga personer aktiva pa
sociala medier, som tjdnar pengar just pa att dela med sig av sitt privatliv. P4 s& sitt blir
privatlivet till en del av ndringsverksamheten, vilket paverkar avvigningen av hur langt skyddet
for privatliv ska stricka sig.

Sammantaget blir den situation dér en influencer avtalat bort del av rittigheterna till det egna
namnet och sitt renommé mycket komplicerad, och grdnsen mellan det privata och det
offentliga alltmer otydlig. Samtidigt upphdr inte individer att vara personer med privatliv endast
till foljd av att de &r offentliga personer. Det vore darfor orimligt att de skulle anses avséga sig
allt skydd for privatliv och tankefrihet till foljd av deras status och ingdende av
medgivandeavtal.

Sett utifran varumarkesréttsliga varderingar finns det goda argument for att lita stora delar av
skyddet bibehéllas dven 1 relation till konflikter med en varumirkesinnehavare. I friga om
agerande utanfor sociala medier och direkt ndringsverksamhet, men dven 1 viss mén i fraga om
uttalanden pa sociala medier. Detta bland annat eftersom OP fortfarande dr en individ med viss
ratt att till kontroll 6ver hur man framstélls och att uttrycka sina asikter. Notera dock att denna
réitt inte tycks stracka sig sa langt att OP har mojlighet att styra dver hur verksamhet under ett
varumérke i dennes namn utdvas efter det att kontrollen sléppts.
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For agerande pa sina sociala medier och andra platser dar OP tjdnar pengar eller marknadsfor
sig sjdlv bor utrymmet for skydd ocksa vara desto mer begrinsat i de fall OP medvetet uttalar
sig om eller skadar varumairket i dennes namn.

Den exakta utstrackningen av och gransdragningen mellan offentliga personers privatliv och
niringsverksamhet behdver undersdkas nirmare, sérskilt i frdga om influencers. P4 grund av
omfattningen av en sddan undersokning fanns det inte utrymme for en full analys i denna
uppsats, men det dr en fraga som ar hogst relevant for att kunna sla fast hur langt OP:s mojlighet
att skydda sig och utrymme att agera fritt stricker sig. Jag hade dérfor varit mycket intresserad
av att se fler undersdkningar om detta.

Fram till dess en tydligare slutsats kan dras bor offentliga personer sa ldngt mojligt anvédnda
preciserade avtalsvillkor for att sékerstélla tillrackligt utrymme for att agera och uttala sig om
sitt privatliv, framstélla sig autentiskt och distansera sig fran agerande under varumaérket. Det
ar ocksa viktigt att klargora vad som inte ska tolereras och dérfor kan medfora skadestands-
skyldighet.

5.3 Hur paverkar medvetet risktagande?
En annan central faktor vid beddmning av risk for offentliga personer associerade med
kindismirken dr det medvetna risktagandet.

Varumirkesinnehavaren viljer att kdpa eller skapa ett varumédrke som &r starkt knutet till en
verklig och felbar person. Fa individer &r precis likadana over hela sin livstid. De allra flesta
utvecklar sina asikter och fordndras som personer under sin livstid och varje individ gor felsteg
dd och di. En OP kan inte fOorvdntas vara annorlunda pd denna punkt. Samtidigt sker
fordndringarna i1 det publika, vilket innebidr att konsumenterna ir troliga att reagera. Sddan
reaktion dr en logisk foljd av att man véljer att koppla ihop sig med personens renommé. Det
gér inte att endast nyttja de positiva aspekterna utan att ocksa riskera de negativa.

P& samma gang tar ocksa OP risker genom att ingé ett avtal om sitt personliga renommé. I och
med detta viljer personen att i viss mén knyta sitt renommé till varumaérket, vilket innebér att
bada parters agerande kan paverka den andre bade positivt och negativt.

Att endast en av parterna ska std konsekvenserna av den risk som tas medvetet tycks orimligt.
I majoriteten av dessa situationer bor dock varumidrkesinnehavaren ha storre kontroll-
mojligheter. Det &r varumirkesinnehavaren som viljer att inforskaffa ett varumérke med
knytning till en annan person. De har ddrmed stora mdjligheter att férhandla om priset i relation
till risken eller helt avstd fran att kopa namnet eller varumérket. Varumérkesinnehavaren har
ocksa storre mdjligheter att investera i renommébyggande atgérder som kan separera de tva
parterna i konsumenternas 6gon, utan att riskera negativa konsekvenser for OP.

OP har forvisso mgjligheter att férhandla om pris och avtalsvillkor sédvil som vilja att inte inga
avtal. De har dock betydligt forre mojligheter att investera i distanserande atgérder, sérskilt om
detta inte far riskera att skada varumirkesinnehavaren. Det tycks darmed skaligt att
varumérkesinnehavaren ska std konsekvenserna och tdla en hdgre risk 1 de fall dér avtals-
villkoren inte dr klargérande, inklusive ett storre utrymme for OP att agera och uttala sig fritt.

5.4 Ursprungsgaranti och investeringar 1 renommé
For kidndismérken blir frigan om varumérkens funktion som ursprungsgaranti ocksa sarskilt
intressant 1 jdmforelse med “vanliga” varumarken.
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Eftersom kéndismérken bygger pa den individuella personens renommé krévs, d&tminstone till
en borjan, att OP &r associerad med varumarket och en aktiv del av marknadsforingen for att
maérket ska bli s& framgéngsrikt som mdjligt pd kort tid. Det dr uppfattningen i konsumenternas
ogon att OP stir bakom varumérket som skapar virde. Pa sa sétt dr det inte varumaérket 1 sig,
utan OP som person som till en bdrjan symboliserar det ursprung som lockar i omséttnings-
kretsen. Denna aspekt av ursprungsgarantin forsvagas nir OP limnar varuméirket.

Det dr dock fastslaget av EU-domstolen att ursprungsgarantifunktionen inte dr knuten till
namnet pa sa sétt att det anses vara missvisande att anvédnda ett personnamn som varumarke nér
personen inte lingre &r associerad med varumirket.??® Domstolen fastslog forvisso att det
fortfarande inte r tillatet for varumérkesinnehavaren att aktivt indikera for konsumenterna att
personen star bakom varumaérket, vilket betyder att nagon del av skyddet kvarstér dven i dessa
situationer. Domstolen forsoker darmed i dessa situationer skilja pa varumaérket och personen i
storsta mojliga man.

Ett sétt att stirka ett varumérkes ursprungsgarantifunktion &r att uppmuntra innehavaren att
investera i renommé. Detta dr ndgot som EU-domstolen ocksé visat att de virderar, genom att
ge dessa investeringar sjilvstindigt skydd.??’ Denna vérdering sammanfaller vil med
kindismirken och ursprungsgarantifunktionen i relation till dessa, d& fortsatta investeringar i
separat renomm¢ skulle innebéra att associationen i konsumenternas 6gon mellan OP och
varumérket forsvagas over tid, for att i stéllet kopplas alltmer till det specifika varumirket. En
16sning dér den juridiska associationen, den bundenhet och den lojalitetsplikt som existerar
parterna emellan forsvagas 6ver tid skulle uppmuntra till denna typ av investering och minska
de problem som redogjorts for i denna uppsats.

Sddana mer flexibla 16sningar tenderar dock att vara svérare att anvinda sig av 1 praktiken,
eftersom det kraver in casu-beddmningar med omfattande intresseavvigningar. Det innebéar
ocksé i forlingningen en avsaknad av tydliga rittsregler och bristande forutsebarhet.

Aven om rittssystemet inte anvinder sig av en sidan 16sning bor det vara mojligt att
avtalsmissigt fa till ett liknande system med ansvar for specifika renommeéseparerande atgérder
inom specifika tidsramar. Separation kan ocksa underlattas genom tydlig reglering av hur namn
fdr anvdndas och genom att varumairket inte bestar av OP:s personnamn, utan i stillet av ett
mindre anvént smeknamn eller en annan associerad term.

5.5 Uppmuntra eller avskriacka?

En aspekt av hur kdndismérken bor regleras som vi inte har diskuterat ovan dr huruvida denna
typ av relation och varumérke ar ndgot som samhéllet bor uppmuntra till eller avskricka fran,
sett till marknaden som helhet.

Vi har konstaterat att det finns tydliga positiva effekter bdde for marknaden och individerna
sjdlva ndr de har mojlighet att nyttja sitt personliga renommé for att bygga upp nérings-
verksamhet genom att anvédnda sitt personnamn. Resursanvdndningen effektiviseras nér
investeringarna i renommé kan nyttjas sa brett som majligt, sérskiljningsformaga kan etableras
snabbt och fler starka varumirken och niringsverksamheter kan verka pa marknaden. Detta ar
1 sin tur positivt for marknadens tillvixt.
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Samtidigt leder kéndismérken, som diskuterats, till en forsvagning av ursprungsgaranti-
funktionen, som ir till alla inblandade parters bdsta. Risken for att konsumenter blir forvirrande
over associationer mellan varumérke och person eller kidnner sig lurade angdende varornas
ursprung okar. Darutover finns risken for att varumirkesinnehavarens verksamhet blir instabil
genom negativ paverkan frdn OP, samtidigt som OP:s personliga réttigheter, friheter och
handlingsutrymme begrénsas. Det finns ocksd en Okad risk for kostsamma tvister, vilket
paverkar bada parter negativt, savdl som marknaden som helhet.

Som sa ofta bor det gd att finna en god balans mellan nackdelar och fordelar genom en
vilavvigd mittenvag. Vill vi uppmuntra anvindningen av kédndismérken bor detta goras genom
att skapa mojlighet for individen att 1 ndgon man skydda sig fran alltfér negativ paverkan pa
handlingsutrymmet 1 relation till varumérket.

Ar vi tvirtom ute efter att avskricka bor rittssystemet motsatsvis lata stor risk kvarsta for
offentliga personer med kindismérken i sitt namn. Detta skulle i effekt uppmuntra till
anvindning av andra termer dn personnamnet nir man skapar mirken for att dra nytta av sitt
renomm¢, vilket i sin tur gor det léttare att separera parterna och ddrmed blir mindre forvirrande
for konsumenterna. Det gor dock utnyttjandet av det personliga renommeéet mindre effektivt
och mer ytterligare investeringar krévs for att uppna samma effekt.

Sa som rittsldget ser ut idag skulle jag som jurist inte rekommendera en offentlig person att
skapa varumérke i eget namn, eftersom situationen &r alltfor oséker och riskerna stora. Om man
véljer att &ndd gora s& bor man inte fOrlita sig pé réttssystemet for att I6sa potentiella konflikter,
utan anvénda sig av noggrann och omfattande avtalsreglering.

6 Fragor for vidare forskning

Genom min uppsats har jag stott pd ett antal frdgor som ldmpar sig for djupare analys 4n vad
jag har haft mgjlighet till och utrymme for i denna uppsats. Jag hade darfor varit mycket
intresserad av att se ytterligare undersokningar pa dessa omréden.

6.1 Medgivande till kindismérke som sarskild avtalstyp

Som konstaterats flera gdnger 1 uppsatsen dr samtycke till kindismérke av en annan karaktéir dn
klassiska medgivandeavtal. Syftet med sammankoppling innebér att det finns drag av savil
licens som samexistensavtal, vilket gér bedomningar sérskilt komplicerade. Jag menar att det
finns mdjlighet att denna typ av avtal dr av sddan specifik karaktér att de meriterar en ny
kategori av avtalstyp.

Pé denna linje hade jag funnit det intressant att se en komparativ undersékning, dir vi ser till
hur samma problematik och potentiell kategorisering skulle behandlas av jurister fran olika
lander, framfor allt inom EU. Detta blir sarskilt relevant eftersom den europeiska marknaden ér
sa pass integrerad och ddrmed bor samspela for att inte skapa konkurrensproblem eller interna
marknadshinder.

6.2 Licensgivarens vardplikt i relation till immateriella rattigheter

Det ar vil etablerat att vardplikt géller 1 frdga om annans egendom over vilken man har
besittning.??® Immateriella rittigheter gar dock inte att ha i besittning och bade en licenstagare
och licensgivare kan anvinda sig av dem pa samma gang. Att bada parterna 1 denna situation
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ska vdrna om den andras intresse enligt avtalet och darfor bor undvika att skada licensobjektet
och 1 forldingningen motparten tycks sjilvklart som utgangspunkt. Frdgan dr dock hur langt
denna skyldighet stricker sig for licensgivaren?

Detta &r en central punkt i min uppsats, men da utifran ett annat perspektiv - nér parterna inte
de facto ér i en licenssituation. Jag fann dock under skrivprocessen att det saknades information
om vardpliktens utstrickning for licensgivaren dven ur ett bredare perspektiv. De flesta kallor
hade ndjt sig med att konstatera att vardplikt dr ett vanligt utflode av lojalitetsplikten utan att
specificera hur detta kan se ut 1 friga om immateriella réttigheter specifikt, dar bada parter har
tillgang till resursen bade under och efter avtalstiden.

I ett informationssamhille dar immateriella rittigheter och licensiering av dessa utgor allt storre
del av ekonomin ldr denna friga leda till praktisk problematik forr snarare 4n senare.

6.3 Grinsen mellan privatliv och niringsverksamhet for offentliga personer

Jag skulle ocksa finna det intressant att se fler undersdkningar av var grénsen gér for en offentlig
persons rétt till privatliv, tankefrihet och yttrandefrihet i relation till deras naringsverksamhet.
Detta ar sdrskilt relevant sett utifran dagens digitaliserade samhélle och marknad, dir ménga
skapar sig karridr pd sociala medier, genom att dela med sig av sitt privatliv.

Fragan har till viss del diskuterats i denna uppsats, men mer tydlighet kommer troligtvis att
krévas i och med att dessa aktdrer utgor en allt storre del av samhéllsekonomin och ddrmed
riskerar att vara inblandade i fler tvister och konflikter.

6.4 Faktiska effekter pa sirskillnad och association

En aspekt av problematiken kidndismérken som endast har behandlats teoretiskt i uppsatsen ar
konsumenternas faktiska uppfattning av association eller sirskillnad mellan varumérket och
personen. I denna text har jag utgatt fran att konsumenterna som utgangspunkt har en stark
association mellan kidndismirke och OP, baserat pa syftet med kidndismérken i allménhet. Jag
har dock ocksd, baserat pad exempel fran verkligheten, teoretiserat att denna association
troligtvis minskar over tid, eller som minst att detta kan ske beroende pa vilka investeringar
parterna gor 1 separat renommeé.

For att gora en analys mer verklighetsknuten, praktisk och realistisk hade en undersékning om
konsumenternas attityder och associationer med kéindisméarken varit anvidndbar. Bade sett
utifran individuella varumérken, skillnaden mellan personnamn och indirekta referenser, i
allménhet och over tid.

7 Slutsats

Utrymmet for en offentlig person att skydda sig sjdlv frdn agerandet av ett varumérke i eget
namn, sévil som utstrackningen till vilken denne riskerar att std ansvarig mot samma varumérke
ar oklart. Vad som star klart ar att d&ven ett enkelt medgivande riskerar att leda till langtgaende
bundenhet, da karaktdren av relationen i manga aspekter liknar savél samexistensavtal som
licens. Denna relation kan darfor medfora lojalitetsplikt, inklusive omsorgs- och vardnadsplikt,
som riskerar att begransa OP:s handlingsutrymme.

Det finns indikationer pé att lojalitetspliktens omfattning bor minska over tid, 1 takt med att
parterna investerar i separerat renommeé och distanserar sig fran varandra. Nagon bekréftelse av
detta kunde jag dock inte finna i vare sig lag eller praxis.
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Vi ska ockséd notera att individuella rattigheter, sasom ritt till privatliv och tankefrihet kan
paverka i vilken man OP:s agerande kan begrénsas eller hur denne kan stéllas still ansvar for
sitt agerande gentemot varumirkesinnehavaren. Detta balanseras mot att OP har valt att sidga
upp en del av sin frihet, genom att agera som offentlig person och genom att binda sitt renommé
till ett varumérke. For klarhets skull rekommenderar jag ddrmed att parternas ansvar regleras
uttryckligen i avtal, eftersom det &nnu &r ett rittsligt osdkert omrade och risken for rattsliga
processer i sig kan utgdra en kostnad.

Offentliga personer som &r intresserade av att starta varumérken i eget namn bor ocksa vara
aktsamma for risken att deras medgivande till ett varuméarke kan begrinsa deras mojligheter att
skapa ytterligare varumirken i eget namn. Det finns flertalet ribbor att ta sig dver for att inte
anses intrdnga pa det forsta varumarket, déaribland risk for forvaxling eller snyltning. Enligt min
analys bor det finnas utrymme for flera varumérken i samma persons namn utan att dessa ska
anses intrdnga pd varandra. Detta kriaver dock forsiktigt, konservativt agerande.

For att 6ka utrymmet for framtida expandering av sin naringsverksamhet bor offentliga personer
overviga att inte anvinda sitt direkta namn som varumaérke, utan halla sig till smeknamn eller
andra termer som #r indirekt associerade med dem. Aven tillatligheten av framtida anviindning
av namnet som varumérke bor regleras uttryckligt 1 avtal, sa att OP kan sdkerstélla att hen
behaller kontrollen.

Sammanfattningsvis — att anvénda sitt personnamn som varumaérke for med sig stora potentiella
ekonomiska vinster, men kan ocksa innebéra avsevirda risker. For att minimera dessa bor OP
Overvéga att anvidnda andra termer dn personnamn som varumérke samt vara noggrann med att
reglera den kontroll och det utrymme for fritt agerande som respektive part ska ha.

Framfor allt 4r det viktigt att inse att ett simpelt medgivande inte dr sa simpelt 1 konsekvens.
Offentliga personer bor i dessa sammanhang 6verviaga en mer reglerad avtalsform, sdsom en
klassisk licens, da det mojliggor for mer skydd och bibehéllen kontroll.
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Domstolens dom den 16 november 2004, Anheuser-Busch Inc. mot Budé&jovicky Budvar,
narodni podnik, C-245/02, EU:C:2004:717

Domstolens dom den 17 mars 2005, The Gillette Company och Gillette Group Finland Oy
mot LA-Laboratories Ltd Oy, C-228/03, EU:C:2005:177

Domstolens dom den 6 oktober 2005. Medion AG mot Thomson multimedia Sales Germany
& Austria GmbH., C-120/04, EU:C:2005:594

Domstolens dom av den 30 mars 2006, Elizabeth Florence Emanuel v Continental Shelf 128
Ltd., C-259/04, EU:C:2006:215

Domstolens dom den 22 november 2007, Alfredo Nieto Nufio mot Leonci Monlleé Franquet,
C-328/06, EU:C:2007:704

Domstolens dom den 10 april 2008, adidas AG och adidas Benelux BV mot Marca Mode CV
m.fl.., C-102/07, EU:C:2008:217

Domstolens dom av den 27 november 2008, Intel Corporation Inc. mot Cpm United Kingdom
Limited, C-252/07, EU:C:2008:655

Domstolens dom av den 12 maj 2011, Malgozata Runevic¢-Vardyn och Lukasz Pawet Wardyn
mot Vilniaus miesto savivaldybés administracija m.fl., C-391/09, EU:C:2011:291

Domstolens dom av den 24 november 2011, Scarlet Extended SA mot Société belge des
auteurs, compositeurs et éditeurs SCRL (SABAM), C-70/10, EU:C:2011:771

Domstolens dom av den 14 november 2013, Environmental Manufacturing LLP mot Byrin
for harmonisering inom den inre marknaden, C-383/12 P, EU:C:2013:741

Tribunalens dom av den 27 september 2012, El Corte Inglés mot harmoniseringsbyréan, T-
373/09, EU:T:2012:500

Tribunalens dom av den 22 januari 2015, Tsujimoto mot harmoniseringsbyran/Kenzo, T-
322/13, EU:T:2015:47

8.3.3 OHIM overklagandendmnd
R 1062/2000-4, Grammatikopoulos mot OHIM - National Academy of Recording Arts and
Sciences, beslut av den 18 augusti 2005

R 1142/2005-2 Marie Claire (fig.) mot Marie Claire et al., beslut av den 15 juni 2009
R 1244/2006-1, MARTINI FRATELLI (fig.) mot MARTINI, beslut av den 30 juli 2007

8.3.4 Europadomstolen
X. och Church of Scientology mot Sverige, nr 7805/77, dom meddelad den 5 maj 1979

C.W. mot Storbritannien, nr 18187/91, beslut meddelat den 10e februari 1993
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Von Hannover mot Tyskland, nr. 59320/00, dom meddelad den 24 juni 2004
Courdec and Hachette Filipacchi Associés mot Frankrike, nr 40454/07, dom meddelad den 10
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8.3.5 Utlidndska avgoranden
Whirlpool v. Kenwood [2008] EWHC 1930 (Ch), [2009] R.P.C. 2
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