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Propriedade intelectual Brasil ndo tem nalegislacio regras sobre “marketing de emboscada’

‘ Copa do Mundo ja mobiliza bancas

Laura Ignacio
De 530 Paulo

Em setembro deste ano, a Fe-
deracio Internacional de Futebol
(Fifa) resolveu o primeiro imbré-
glio relaciohado & Copa do Mun-
do de 2010, ha Africa do Sul. A fe-
deragdo fechou um acordo com
uma empresa de promogies e
publicidade brasileira que, em
um anfincio sebre os camarotes
da empresa para um jogo entre
Brasil e Bolivia, realizadlo nas pré-
eliminatérias da Copa no Rio de
Janeiro, usou o simbolo dos jo-
gos indevidamente, A situagio é
conhecida como “marketing de
emboscada” ou marketing de as-
sociagio — quando uma empre-
sa gue ndo & a patrocinadora ofi-
cial do evento utiliza seus simbo-
los e slogans em associacio 3 sua
marca. O surgimento do primei-
ro caso do tipo quase dois anos
antes do inicio da Copa — eles
costumam aparecer de oito a do-
Ze meses antes — e a expectativa
de que disputas como essas si ve-
nham a aumentar diante da rea-
lizagdo dos jogos no Brasil, em
2014, levanta a discussdo sobre a
necessidade de criagio de nor-
mas sobre o tema no pais.

Hoje, ao contririo de outros
paises, o Brasil ndo possui lei que

- trate do marketing de embosca-

da. Advogados que atuam na
drea buscam, quando se depa-
ram com casos do tipo, alternati-
vasna Lei de Propriedade [ntelec-
tual, no Cdigo Civil e na Lei Pelé
para resolver os conflitos. Paises
como Portugal, Nova Zelandia e
Alfrica do Sul, no entanto, eria-
ram legislagdes especificas para
combater o marketing de em-
boscada antes da realizagio de
eventos esportives de porte em
seus territGrios. Como o Decreto-
Lei n2 86, editado em Portugal
para as finais da Eurocopa de
2004, que tinha como objetive
proteger os simbolos e sinais dis-
tintivos relacionados ao evento e
combater qualquer tentativa di-
reta ou indireta de se obter van-
tagem ilicita e ilegitima da Euro-
copa. O decreto determinon,
dentre outras regras, a multa que
seria aplicada aos infratores e as
entidades responsiveis pelos tri-
mites legais e ainda definiu as
priticas que seriam considera-
tlas marketing de emboscada.

A China foi mais radical e in-
formou ao piiblico, antes da
Olimpiada de Pequim, que out-
doors localizados em ruas e ave-
nidas préximas aos principais gi-
nésios e estidios, estacdes de
metrd e aeroportos 56 podetiam
ser usados por patrocinadores
oficiais, que os atletas nao pode-
riam circular com uniformes
com marcas de empresas ndo pa-
trocinaderas oficiais sem autori-
zagdo do governo e que nem os
torcedores poderiam ir a estd-
dios e gindsios com objetos iden-
tificados por marcas de empre-
sas ndo-oficiais. J a edigio da
"Major Events Management Act
2007" (lei que regula eventos ex-
portivos) na Nova Zelindia foi
impulsionada pelo éxito da can-
didatura do pais i sede da Copa
do Mundo de Rugby em 2011 e
da Copa do Mundo de Cricket
em 2015, E a Africa do Sul editou
um ato que declara a Copa do
Mundo um evento protegido até
seis meses a contar de seu infcio,
“Esperamos que no Brasil isso
também aconteca”, diz o advoga-
do Pedro Bhering, do escritdrio

Bhering Advogacos, que atua
para a Fifa no Brasil. Os simbolos
da Fifa e da praxima Copa ji es-
tio registrados, inclusive no Ins-
tituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI).

No litigio inicial da Copa da
Africa do Sul, como a empresa as-
sinou um acordo comprometen-
do-se a retirar a publicidade e
ndo mais usar simbolos do even-
to em seus produtos, ndo houve
punigio, Mas se a empresa voltar
ausarosimbolo, a Fifa ingressard
com uma acio judicial, diz Pedro
Bhering. O advogado explica que
a criago de uma norma sobre o
tema protegeria melhor os pa-
trocinaderes oficiais da Fifa, que
t@m licenga para usar as marcas e
simbolos da federagdo — os prin-
cipais sio Coca-Cola, Hyun-
daiflia, Adidas, Sony, Emirates ¢
Visa—e as demais empresas, que
muitas vezes desconhecem o ris-
€0 que corTen ao associar simbo-
los protegidos a suas marcas.

Nio hi regulamentacio sobre
o tema no Brasil e tampoueo ju-
risprudéncia. Uma das poucas
decisdes existentes envolvendo
o marketing de emboscada foi
obtida pelo advogado José
Eduardo Pieri, do escritorio
Dannemann Siemsen Advoga-
dos, que defendeu uma empresa
do ramo de bebidas que langou
uma linha de produtos em que
consta um mascote dos Jogos
Olimpicos praticando  exerci-
cios. O advogado afirma que o
Comité  Olimpico  Brasileiro
(COB) notificou a empresa ¢ de-
pois ajuizou uma acio para pe-
dir a sustagdo da propaganda,
argumentando que a empresa
praticava marketing de associa-
¢do ilicito ao usar os sinais olim-
picos e a palavra "slimpica” no
produto que comercializa,

O advogado da empresa ba-
seou sua defesa na Lei Pelg, que
impede o uso de sinais, expres-
sies e a palavra olimpiada, salvo
as de cariter educativo (colé-
gios), exceto pelo COB e por em-
presas licenciadas em publicida-
de, O COB conseguiu uma limi-
nar, que foi derrubada, e o méri-
to da disputa ainda nio foi
julgade de forma definitiva.
“Alegamos que ndo havia asso-
clagdo direta, ilicita, ao evento
olimpiada. A empresa estava
apenas usando o tema esportes
olimpicos, em ano de olimpia-
da", afirma José Eduardo Pler.

No Escritério Mountaury [Pi-
menta, os casos de marketing de

emboscada que j& surgiram aca-
baram em acordo. A advogada |

Marianna Furtado de Mendonga
lembra que, na época da Olimpfa-
da de Atenas, uma loja de roupas
estampou os anéis olimpicos em
algumas camisas. A empresa foi
notificada pelo COB e a banca a
orientou a nao utilizar mais usar
o5 simholos da Copa e a retirar os
produtos de comercializacdo.
Enquante uma regra especifica
ndo € editada no Brasil, cresce a
probabilidade de risco de confli-
tos que envolvam o marketing de
emboscada. [sso porque ji come-

garam a surgir no pals os “naming |

rights" — quando empresas ndo
patrocinadoras inserem sua pu-
blicidade nos estidios onde os
eventos sho realizados — para o
segmento de esportes. Segundo a
advogada Tatiana Campello Lo-
pes, do escritdrio Demarest & Al-

meida Advogados, a banca jd atua |
em contratos de empresas que |

vinculam seu nome a estidios.
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