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O marketing de emboscada e seus aspectos controversos

Amanda Martins Navegantes®

Resumo: Atualmente, o estudo do marketing de emboscada é bastante relevante no &mbito
dos grandes eventos esportivos, uma vez que se trata de uma pratica que afeta programas de
patrocinio, os quais envolvem substanciais investimentos. Tal importancia é ainda evidenciada pelo
fato de esse ser um tema relativamente novo, dotado de alta carga de subjetividade. Por meio da
andlise da legislagdo existente e dos principais pontos controvertidos sobre a matéria, o presente
artigo tem o intuito de fornecer pardmetros objetivos para determinar se certa campanha
publicitaria constitui marketing de emboscada e é ou ndo ilicita & luz do ordenamento juridico

brasileiro.

Palavras-chaves: Marketing de Emboscada. Lei Geral da Copa. Ato Olimpico.
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Abstract: The study of ambush marketing is currently of high importance in the realm of
major sports events, because it affects sponsorship programs which involve substantial
investments. This importance is further evidenced by the fact that this is a relatively new matter
which is characterized by a high degree of subjectivity. Based upon the analysis of the existing
legislation and of the most controversial aspects related to the issue, the goal of this article is to
provide objective parameters to serve as guidelines to determine whether certain advertising

campaign constitutes ambush marketing and is illegal or not under the Brazilian legal system.

Keywords: Ambush Marketing. General Law. Olympic Act. Unfair Competition.

Controversial Aspects. Objectives Parameters.

Introducéo

No presente ano o Brasil serd palco do maior evento futebolistico do planeta, a Copa do
Mundo da FIFA e, em 2016, o Rio de Janeiro sediara os Jogos Olimpicos. Diante desse cenario,
empresas das mais variadas areas comegam a veicular campanhas publicitarias se associando a

esses torneios, com o intuito de dar maior publicidade as suas marcas e, consequentemente,

! Graduagdo pela Universidade do Estado do Rio de Janeiro - UERJ - 2014. Advogada. Orientador do
trabalho: Gustavo Piva de Andrade
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alavancar as vendas de seus produtos e servi¢os. Tanto que, atualmente, a maioria dos anuncios,
seja em midia impressa ou televisiva, faz alusdo & Copa do Mundo da FIFA ou a Selecdo Brasileira
de Futebol.

Vale notar, contudo, que eventos da magnitude da Copa do Mundo sé sdo possiveis
mediante a concessdo e licenciamento de diversos tipos de direitos. Exatamente por isso, tais
entidades concedem direitos de marketing exclusivos aos seus patrocinadores, 0s quais, em
contrapartida, investem substanciais quantias para se tornarem os patrocinadores oficiais da Copa

do Mundo da FIFA ou da Selecdo Brasileira de Futebol.

Atualmente, os direitos de marketing constituem a segunda principal fonte de receitas
advindas de eventos como a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos?, so ficando atras dos direitos

de transmissao.

Logo, a violagdo ao direito de exclusividade das entidades organizadoras e de seus
parceiros comerciais dificulta a captacdo de investidores e, consequentemente, prejudica a

capacidade dessas entidades organizarem os seus eventos.

Afinal, se as entidades organizadoras ndo conseguirem garantir aos seus patrocinadores
oficiais a exclusividade na associacdo de suas campanhas publicitérias aos seus eventos, marcas e
simbolos, tais parceiros ndo teriam mais incentivo para adquirir quotas de patrocinio, o que, no

médio prazo, pode interferir substancialmente no valor dessas quotas.

Diante desse contexto o marketing de emboscada® - pratica pela qual um empresério nio
patrocinador de um evento ou equipe tenta associar suas marcas, produtos ou servicos, ainda que
indiretamente, a esse torneio ou equipe, se converteu na mais Sséria ameaga aos programas de
patrocinio desenvolvidos em torno dos grandes eventos esportivos ou das equipes que deles

participam.

2 Estudo divulgado no site da FIFA <http://www.fifa.com/mm/document/affederation/administration>
demonstrou que mais de dois tercos de todo o valor arrecadado por essa entidade é proveniente das receitas
obtidas com a exploracdo de direitos de propriedade intelectual relacionados a Copa do Mundo, sendo a
segunda maior fonte a concessdo de direitos de marketing. O mesmo também acontece em relagdo ao COI
<http://www.olympic.org/ioc-financing-revenue-sources-distribution?tab=sources>. Acesso em: 17 abr. 2014

3 A Resolucdo da ABPI n° 81/2012 bem definiu o marketing de emboscada como a “préatica pela qual
empresas que ndo sdo patrocinadoras oficiais tentam de alguma forma associar, indevidamente, seu nome
ou produtos/servicos a realizagéo desses eventos, com a finalidade de transmitir ao publico a ideia de que
manteriam algum vinculo, comercial ou contratual, oficial com a entidade organizadora.”
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Tanto é assim que 0s organizadores desses eventos passaram a exigir do pais sede a criagéo
de legislacOes especificas e a comprovagdo de existéncia de medidas eficazes para a protecdo dos

direitos de marketing associados a esses eventos”.

Dessa forma e assim como ocorreu em outros paises, para sediar a Copa do Mundo FIFA
de 2014, o Brasil assinou um acordo denominado Hosting and Bidding Agreement, pelo qual se

obrigou a oferecer tal protecdo aos ativos imateriais da FIFA e a coibir o marketing de emboscada.

Apesar disso, 0 combate ao marketing de emboscada ndo pode atentar contra a liberdade de

expressdo e a livre iniciativa, sob pena de configurar um abuso de direito.

Assim, por ser um tema relativamente novo e que normalmente envolve situagtes dotadas
de alta carga de subjetividade, o marketing de emboscada possui diversos aspectos controversos

que necessitam ser urgentemente debatidos nesse periodo pré-Copa do Mundo.

No presente artigo, examinaremos as ferramentas que o ordenamento patrio confere para
combater 0 marketing de emboscada. Em seguida, examinaremos alguns aspectos controvertidos
sobre o tema para, ao final, propormos parametros objetivos que, se aplicados ao caso concreto,

podem estabelecer se determinada conduta é ou ndo ilicita a luz do ordenamento juridico.

1. Cenério legislativo

Em decorréncia das exigéncias das entidades organizadoras, o Brasil promulgou para a
Copa do Mundo da FIFA e para os Jogos Olimpicos de 2016, respectivamente, a Lei Geral da Copa
(Lei n° 12.663/12) e 0 Ato Olimpico (Lei n°® 12.035/09).

E importante notar, ademais que, além dessas leis especificas, o ordenamento juridico

brasileiro possui importantes ferramentas para coibir essa pratica.

Como a legislacdo ordinéria existente j& foi amplamente explorada pela doutrina e
jurisprudéncia brasileira, focaremos nossa analise no estudo das leis especificas as gquais, como se
verd, conferem ferramentas adicionais para coibir o aproveitamento indevido do substancial fundo

de comércio inerente aos grandes eventos esportivos.

4 DEAN, Owen H. Ambusing event piracy. European Intellectual Property Review, Oxford, v. 34, n. 11,
p.762-769, nov. 2012.
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a. Lei Geral da Copa (Lei n° 12.663/12)

Tal diploma legal é extremamente importante para o presente estudo pois, pela primeira
vez, a figura do marketing de emboscada foi expressamente prevista no ordenamento juridico

brasileiro em suas duas modalidades cléssicas, quais sejam por associagdo e por intrusdo.

De acordo com o artigo 32 da Lei Geral da Copa seré considerado marketing de emboscada
por associacdo as condutas que, por meio de associacdo direta ou indireta ao evento, tiverem
objetivos econdmicos ou publicitarios, bem como que induzirem terceiros a acreditar que aqueles

produtos, servigos ou marcas possuem alguma relagdo com a FIFA:

Marketing de Emboscada por Associagéo

Art. 32. Divulgar marcas, produtos ou servigos, com o fim de alcangar
vantagem econdmica ou publicitaria, por meio de associacdo direta ou indireta
com os Eventos ou Simbolos Oficiais, sem autorizagdo da FIFA ou de pessoa por
ela indicada, induzindo terceiros a acreditar que tais marcas, produtos ou

servicos sao aprovados, autorizados ou endossados pela FIFA:
Pena - detengdo, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano ou multa.

Paragrafo Gnico. Na mesma pena incorre quem, sem autorizacdo da FIFA ou de
pessoa por ela indicada, vincular o uso de Ingressos, convites ou qualquer
espécie de autorizacdo de acesso aos Eventos a acles de publicidade ou
atividade comerciais, com o intuito de obter vantagem econdmica. [grifos

nossos]

J& o0 marketing de emboscada por intruséo foi definido como a realizacdo de campanhas

publicitarias por empresas ndo patrocinadoras nos locais de ocorréncia do evento®:

Marketing de Emboscada por Intrusdo

Art. 33. Expor marcas, negoécios, estabelecimentos, produtos, servigos ou
praticar atividade promocional, ndo autorizados pela FIFA ou por pessoa por ela
indicada, atraindo de qualquer forma a aten¢do publica nos locais da ocorréncia

dos Eventos, com o fim de obter vantagem econdmica ou publicitaria:

5 Os locais de ocorréncia do evento serdo delimitados pelas autoridades competentes, conforme estabelecido
no artigo 11 da Lei Geral da Copa.
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Pena - detencdo, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano ou multa. [grifou-se]

Tal ilicito pode ocorrer por meio da distribuicdo, nas proximidades do evento, de
camisetas, bonés, brindes em geral, ostentando a marca de empresa ndo patrocinadora, para que
cada torcedor que utilize esse apetrecho torne-se um outdoor ambulante para as cameras de TV

voltadas a captar imagens do publico dentro dos estadios.

No entanto e conforme letra da lei, a configuracdo desse ilicito dependerd do animo de
obter vantagem econémica ou publicitaria com a atividade infratora. Logo, ndo ser& impedido de
ingressar no estadio um torcedor isolado que esteja trajando roupa que estampe a marca de empresa

ndo patrocinadora, conforme salientado no proprio site da FIFA®.

Além dos ilicitos penais, o artigo 16 da Lei Geral da Copa lista uma série de condutas que
serdo consideradas ilicitos civeis, passiveis, portanto, de indenizacéo, tais como realizar atividades
publicitarias nos locais de ocorréncia dos eventos e nas suas principais vias de acesso por meio da

distribuicdo de brindes, pelo uso de veiculos, de aeronaves ou embarcagoes.

Nesse ponto é importante salientar que o mencionado artigo 11, em seu §2° 7, determina
expressamente que as situacbes de direito adquirido e o principio constitucional da livre

concorréncia devem ser respeitados.

Logo, caso o proprietario de um bar localizado em uma das &reas consideradas como de
zona de excluséo ja tenha firmado contrato de fornecimento com uma empresa de bebida ndo
patrocinadora, ele poderd continuar vendendo tal bebida durante a Copa do Mundo FIFA. O que o
proprietario desse bar ndo podera fazer é, por exemplo, instalar um banner com marca de empresa

nao patrocinadora maior do que aquele que normalmente é exposto.

b. Ato Olimpico (Lei n° 12.035/09)

& < http://pt.fifa.com/confederationscup/organisation/ticketing/legal/terms-conditions/>. Acesso em: 05 abr.
2014

78 20 A delimitagdo das areas de exclusividade relacionadas aos Locais Oficiais de Competicdo ndo
prejudicard as atividades dos estabelecimentos regularmente em funcionamento, desde que sem qualquer
forma de associacdo aos Eventos e observado o disposto no art. 170 da Constituicdo Federal.
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No mesmo sentido da Lei Geral da Copa o Ato Olimpico (Lei n°® 12.035/09) resulta de
exigéncia realizada pelo Comité Olimpico Internacional quando da candidatura do Rio de Janeiro

para sediar os Jogos Olimpicos.

Tal lei possui disposicdes especificas para coibir o marketing de emboscada e 0 uso néo
autorizado de simbolos oficiais do Comité Organizador dos Jogos Rio 2016 e do Comité Olimpico

Internacional.

O artigo 6° dessa lei determina que as autoridades federais devem reprimir infracGes aos
simbolos relacionados aos Jogos Olimpicos de 2016, os quais sdo definidos de forma extremamente

ampla no paragrafo inico® desse dispositivo.

Ademais, o artigo 7° dessa lei estabelece que “é vedada a utilizacdo de quaisquer dos
simbolos relacionados aos Jogos Rio 2016 mencionados no art. 6° para fins comerciais ou néo,
salvo mediante prévia e expressa autorizagdo do Comité Organizador dos Jogos Rio 2016 ou do
col.”

Entendemos que a ressalva do dispositivo relativa a *“usos ndo comerciais” deve ser
interpretada com muita cautela, pois, caso contrério, ela pode resultar em restricdes ao uso da
expressao “Jogos Olimpicos” inclusive para fins jornalisticos, 0 que ndo parece ter sido a intencdo

do legislador.

Assim, 0 uso de marcas do evento para fins editoriais e jornalisticos €, em principio,
permitido, desde que ndo haja qualquer tipo de associagdo comercial com o evento, como explicado

no proprio site do Comité Organizador dos Jogos do Rio 2016°.

8 Art. 6°.
[.-]
Paragrafo Unico. Para os fins desta Lei, a expressao “simbolos relacionados aos Jogos 2016” refere-se a:

| - todos os signos graficamente distintivos, bandeiras, lemas, emblemas e hinos utilizados pelo Comité
Olimpico Internacional - COl,

Il - as denominagdes “Jogos Olimpicos”, “Jogos Paraolimpicos”, “Jogos Olimpicos Rio 2016”, “Jogos
Paraolimpicos Rio 2016”, “XXXI Jogos Olimpicos”, “Rio 2016”, “Rio Olimpiadas”, “Rio Olimpiadas 2016,
“Rio Paraolimpiadas”, “Rio Paraolimpiadas 2016” e demais abreviagdes e variacdes e ainda aquelas
igualmente relacionadas que, porventura, venham a ser criadas dentro dos mesmos objetivos, em qualquer
idioma, inclusive aquelas de dominio eletrénico em sitios da internet;

Il - 0 nome, 0 emblema, a bandeira, o hino, o lema e as marcas e outros simbolos do Comité Organizador
dos Jogos Rio 2016; e

IV - 0s mascotes, as marcas, as tochas e outros simbolos relacionados aos XXXI Jogos Olimpicos, Jogos
Olimpicos Rio 2016 e Jogos Paraolimpicos Rio 2016.

® <http://www.rio2016.com/copyright>. Acesso em: 10 abr. 2014,
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Por fim, o artigo 8°'° determina que é vedada a utilizagdo de qualquer expressdo, mesmo
quando ndo incluida no rol do supramencionado artigo 6°, desde que seja suficiente para causar
associagdo indevida com os Jogos Olimpicos. Ou seja, tal lei, apesar de ndo ser tdo detalhada
quanto a Lei Geral da Copa, é uma efetiva arma contra o marketing de emboscada em relagdo aos

Jogos Olimpicos.

c. LeiPelé

O principal dispositivo da Lei Pelé no que toca a repressdo ao marketing de emboscada é
0 artigo 87, caput'. Esse dispositivo é claro ao proteger independentemente de registro no 6rgéo
competente e por um periodo de tempo indeterminado ndo s6 a denominagdo, mas também o0s

simbolos de entidade de prética desportiva.

Trata-se de uma ferramenta de vital importancia para a Confederagéo Brasileira de Futebol
proteger contra 0 marketing de emboscada um de seus principais simbolos, qual seja a camisa

oficial da Selecéo Brasileira de Futebol.

2. Concorréncia desleal e o enriguecimento sem causa

Como se sabe, a pratica da concorréncia desleal deve ser coibida nos termos do artigo 195,
inciso 111, da Lei de Propriedade Industrial* (Lei n° 9.279/96) e do artigo 10, bis, da Convengao da
Unido de Paris®®*. A ampla definicdo de concorréncia desleal desses artigos da as entidades

organizadoras e administradoras base legal para combater o ambush marketing.

10 Art. 8° A vedagdo a que se refere o art. 7° estende-se a utilizagdo de termos e expressdes que, apesar de
ndo se enquadrarem no rol de simbolos mencionados nesta Lei, com estes possuam semelhanca suficiente
para provocar associacdo indevida de quaisquer produtos e servicos, ou mesmo de alguma empresa,
negociacgao ou evento, com os Jogos Rio 2016 ou com o Movimento Olimpico.

1 Art. 87. A denominagdo e os simbolos de entidade de administragdo do desporto ou pratica
desportiva, bem como o nome ou apelido desportivo do atleta profissional, sdo de propriedade
exclusiva dos mesmos, contando com a protecdo legal, valida para todo o territério nacional, por
tempo indeterminado, sem necessidade de registro ou averbagao no érgdo competente. [grifou-se]

12 Art. 195 — Comete crime de concorréncia desleal quem:

[...]

Il — empresa meio fraudulento, para desviar, em proveito proprio ou alheio, clientela de outrem.
13 Art. 10 bis

1) Os paises da Unido obrigam-se a assegurar aos nacionais dos paises da Unido protecao efetiva contra a
concorréncia desleal.
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Afinal, ndo é justo que uma empresa ndo patrocinadora, muitas vezes concorrente direta de
um dos patrocinadores oficiais, desrespeite os referidos direitos exclusivos e se associe ao evento,

atleta ou sele¢do, sem nada ter investido para adquirir a respectiva quota de patrocinio.

Note-se que a existéncia de um concorrente direto da empresa ndo patrocinadora agrava a
situacdo, uma vez que ela estara se aproveitando do fundo de comércio existente em torno do
evento ou da selecdo sem pagar um centavo por isso, ao passo que sua concorrente direta investiu
uma alta quantia para adquirir a mesma prerrogativa. Além disso, ainda que ndo haja uma relacdo
de concorréncia direta entre anunciante e patrocinador, a pratica pode ser rotulada como

aproveitamento parasitario, nos termos propostos pelo doutrinador Alberto Luis Camelier:

“O legislador convencional tencionou, com uma norma abrangente e
inespecifica, abarcar quaisquer atos, perpetrados por concorrente direto ou
indireto, ou até de ndo concorrente, presentes e/ou futuros, desde que contrarios
aos usos honestos e, nesse caso, estdo sancionados também os ditos atos de
aproveitamento parasitario, onde nédo ha concorréncia, porém, o agente se
locupleta as custas da fama e prestigios alheios, soerguendo os seus negécios
— sem a contrapartida do esforco e do labor que dele se espera — em
detrimento de seus concorrentes diretos e também em prejuizo do
parasitado, que terd4 seu sinal distintivos diluido ou sua reputagdo
maculada.”** [grifos nossos]

Com efeito, quando uma sociedade empreséria ndo patrocinadora cria uma associagdo
indevida com um desses eventos, transmitindo a impresséo de que seus produtos ou servicos séo de
alguma forma endossados ou aprovados pela entidade organizadora, ela se enriquece ilicitamente
pois, ao contrario dos patrocinadores oficiais, ndo gastou altas quantias para adquirir a respectiva
cota de patrocinio. Assim, o artigo 884 do Cadigo Civil'® também pode ser usado como importante

ferramenta no combate do marketing de emboscada.

2) Constitui ato de concorréncia desleal qualquer ato de concorréncia contrario aos usos honestos em
matéria industrial ou comercial.

14 CAMELIER, Alberto Luis. Aspectos Civeis da Concorréncia Desleal no Sistema Juridico Brasileiro, p.
234

15 Art. 884. Aquele que, sem justa causa, se enriquecer a custa de outrem, sera obrigado a restituir o
indevidamente auferido, feita a atualizagdo dos valores monetérios.
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Em sintese, tais institutos sdo elementos chaves para o combate ao marketing de
emboscada, especialmente quando a empresa ndo patrocinadora cria uma conexao com o evento
sem, ao mesmo tempo, infringir diretamente marcas registradas ou direitos autorais de titularidade

da entidade organizadora respectiva.

3. Aspectos controversos

O marketing de emboscada pode se materializar das mais variadas formas, pois esta

diretamente relacionado a criatividade das empresas ndo patrocinadoras.

Normalmente essas empresas tentam fazer associagfes sutis com 0s eventos e/ou equipes
objeto da emboscada para que, assim, ndo reste configurado o ilicito. 1sso porque quando ha a
reproducdo ou imitagdo de alguma marca registrada de titularidade de entidades organizadoras ou
administradoras, a associagdo com o evento ou selecdo é clara, de modo que a configuragdo do

marketing de emboscada é evidente.

Assim, é justamente nas associagdes que ndo envolvem evidentemente uma infracdo a
direitos de propriedade intelectual que surge a davida sobre o escopo da protecdo conferida, sendo

de grande valia para a compreensdo do problema a anélise de algumas situagdes especificas.

a. Uso de termos como “SELEQAO”, “COPA” e “OLIMPIADAS”

Como se sabe, 0s termos “SELE(;AO”, “COPA” e “OLIMPIADAS” sdo de uso comum, de
modo que, a principio, ndo podem ser apropriados por um Unico titular. Tanto é assim que o
supramencionado paragrafo Unico do artigo 6° do Ato Olimpico néo lista expressamente o termo

isolado “OLIMPIADAS” como uma das marcas relacionadas aos Jogos Olimpicos de 2016.

Um tema controverso diz respeito ao momento em que 0 USO desses signos por empresas
ndo patrocinadoras viola os direitos das entidades organizadoras e a partir de que ponto a proibigdo

da utilizacdo desses termos pode constituir uma violacgao a liberdade de expresséo.

Entendemos que uma entidade organizadora s6 podera requerer a cessa¢do do uso de um
desses signos sob o argumento de ocorréncia de marketing de emboscada por associacdo apds a

avaliacdo do contexto em que tais termossdo empregados.

Por exemplo, em dois casos resolvidos em ambito extrajudicial, a Confederacdo Brasileira
de Futebol impugnou campanhas intituladas “SELECAO PREVISUL” e “SELECAO DE
VANTAGENS TOYOTA” pois, além do uso do termo “SELE(;AO", outros elementos, como a
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imitacdo da camisa da Selecdo Brasileira e a imitacdo do escudo da CBF com as cinco estrelas,
induziam o publico a crer que tais empresas possuiam algum tipo de relacdo com a Selecdo

Brasileira:

YSELECAGY,
P VANTAGENS -

PREMIOS MENSAIS r
PARA CORRETORES ¥ &

CONCESSIONARIAS TOYOTA DO RIO E NITEROI

Ressalta-se que os proprios patrocinadores oficiais dessas entidades muitas vezes ativam o
seu contrato de patrocinio por meio da realizacdo de campanhas de marketing nas quais a
associacdo com a entidade patrocinada se d& de forma indireta, por meio do uso desses termos em

conjunto com outros signos.

Portanto, embora se tratem de termos que ndo podem ser protegidos pelo direito marcario,
entendemos que sua utilizacdo pode ser coibida com base em outros institutos do ordenamento
juridico quando s&o utilizados dentro de um contexto em que ha inequivoca referéncia aos eventos

ou & Selegdo Brasileira de Futebol.

O mesmo raciocinio deve ser aplicado em relacdo ao uso da temética esporte ou futebol em
campanhas publicitarias. Afinal, o uso do esporte e outras manifestacbes culturais como pano de
fundo para uma campanha publicitaria, mesmo durante a ocorréncia de um evento como a Copa do
Mundo da FIFA, é uma atitude licita e ndo pode ser proibida. O que deve ser coibido é o exagero, 0
qual, analisado sob uma perspectiva de conjunto, leva o publico consumidor a presumir que o
anunciante possui algum tipo de relacdo com o evento ou com a equipe que se faz alusédo no

anuncio.

b. Associagdo a Selecdo Brasileira de Futebol por meio do uso de seus simbolos

A Confederacdo Brasileira de Futebol — CBF — é invariavelmente alvo de acBes de
marketing de emboscada, pois sdo diversos os aniincios de empresas nao patrocinadoras que tentam

se associar a Selecdo Brasileira de Futebol ou as suas conquistas.
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Na maioria das vezes tal associacdo ocorre por meio de imitagdes da camisa oficial da
Selecdo Brasileira de Futebol, uma vez que essa vestimenta é reconhecida como o maior simbolo
dessa equipe pelo torcedor brasileiro. Geralmente as empresas ndo patrocinadoras retiram o escudo

da CBF do anuncio para que ndo seja configurada infracdo marcéria.

Nesses casos, as empresas normalmente argumentam que inexiste a configuracdo do
marketing de emboscada, pois elas estdo apenas utilizando as cores verde e amarela, cores da

bandeira nacional, e ndo estéo infringindo marcas registradas da referida entidade.

No entanto o Tribunal de Justi¢a do Estado do Rio de Janeiro j& enfrentou algumas vezes
esta questdo e a jurisprudéncia tem caminhado no sentido de que a camisa da Selecdo Brasileira de

Futebol constitui um simbolo protegido pelo artigo 87 da Lei Pelé.

Além disso, a protecdo também pode se basear em concorréncia desleal e enriquecimento

sem causa.

Um caso ilustrativo envolvendo a CBF e uma famosa empresa de refrigerantes*® foi
recentemente julgado pelo Superior Tribunal de Justica. Nessa ocasido, foi confirmada a
possibilidade de associacdo a Selecdo Brasileira por meio do uso de imitacdo de sua camisa oficial.

Confira-se importante trecho dessa deciséo:

“A responsabilidade apurada concretamente decorre dos elementos ja presentes
nos autos, os quais revelam com clareza o contexto da campanha
publicitdria, que, embora disfarcada, ao utilizar simbolos apenas
aproximados, ndo hesita quanto ao seu objetivo: o de remeter o consumidor
da Coca-Cola & imagem da sele¢do brasileira de futebol ou, em outros
termos, de usar a imagem cujos direitos séo reservados a CBF para vender
o produto comercializado pela recorrente.

(..)
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Da mesma forma, deve ser afastada a tese de que a CBF esta pretendendo se
apoderar comercialmente da camisa amarela e da bandeira nacional do
Brasil, pois restou evidenciado nos autos que ndo se trata da apropriagédo
dos simbolos nacionais, mas da sua utilizagdo dentro de um contexto que
remete, de forma inequivoca, ao escrete canarinho, cujos direitos de
imagem, repisa-se, sdo pertencentes a CBF.

(.)

Sem embargo da fundamentagdo supra, fica também evidente, a propoésito da
divergéncia jurisprudencial invocada pela recorrente, que ndo cuida a hipétese de
mera presuncdo de lucros cessantes, circunstancia que a jurisprudéncia
consolidada nesta Corte Superior repudia, pois, conforme reconhecido pela
propria insurgente, somente os patrocinadores oficiais, mediante contratos
que envolvem cifras expressivas, obtém autorizacdo para a utilizacdo da
imagem da Selecdo Brasileira. Evidente, portanto, que a CBF deixou de
ganhar exatamente o valor que deveria ter sido pago pela recorrente para o
uso autorizado de imagem, e é apenas essa quantia que deverd ser apurada

na proxima fase processual.”

[Resp n® 1.335.624/RJ, Min. Rel. Ricardo Villas Boas Cueva, Data de
Julgamento: 05/12/2013 — grifos nossos]

O acordao é bastante claro no sentido de que ndo se trata de coibir a utilizagdo de simbolos
nacionais, mas, sim, do uso de diversos elementos que, no conjunto, remetem a Selecéo Brasileira
de Futebol.

No ano passado, durante a Copa das ConfederacGes, a CBF ingressou com duas agdes

judiciais contra campanhas semelhantes:
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No primeiro caso, a decisdo que deferiu a antecipagdo de tutela '’ reconheceu
expressamente a ocorréncia do marketing de emboscada e a necessidade de protecdo da camisa

oficial da Selegéo Brasileira.

Na segunda demanda, a decisdo que também deferiu a liminar pleiteada®® reconheceu que o
uso de cinco estrelas juntamente com o uso da expressio “SO A SIL E CINCO ENTRELAS

COMO O BRASIL” constituia um marketing de emboscada passivel de ser coibido.

Entendemos que tal associacdo ilicita também pode ocorrer por meio do uso de referéncias
as conquistas da Selecdo Brasileira, seja pela utilizacdo das cinco estrelas ou de termos como
“PENTA” ou “HEXA”",

Questdo controversa diz respeito a mensagens de congratulagdo e incentivo envolvendo a
Selegéo Brasileira de Futebol. Com efeito, pode uma empresa ndo patrocinadora usar frases como
“PARABENS BRASIL!” ou “LEVANTA ESSA TACA BRASIL” em seus an(incios?

Apesar de existirem argumentos em sentido contrério, entendemos que esta deveria ser
uma prerrogativa exclusiva dos patrocinadores oficiais da Selecdo Brasileira. Afinal, as empresas
patrocinadoras investem recursos que sdo fundamentais para a preparacdo e administracdo da
Sele¢édo Brasileira de Futebol. Logo, nada mais justo que somente essas empresas possam fazer
alusdo as vitdrias da Selecdo de forma comercial, uma vez que contribuiram efetivamente para o

sucesso da equipe.

17 Dessa forma, cabe ao judiciario coibir a pratica do “marketing de emboscada” e a utilizagdo indevida e
desautorizada da imagem dos uniformes oficiais da selecéo brasileira, o que vem ocorrendo em decorréncia
de atos da parte ré. A documentacdo acostada aos autos revela que a ré vem se utilizando de campanha
publicitaria com simbolos, se ndo aqueles que sdo exclusivos da parte autora, sdo demasiadamente
semelhantes. Ressalta-se que esta semelhanca causa, indubitavelmente, confusdo no mercado de consumo,
havendo prejuizo a autora notadamente porque a ré comercializa produtos do mesmo género de outra
empresa que firmou com a autora contrato para se tornar patrocinadora oficial da Selecdo Brasileira, razdo
pela qual a tutela antecipada deve ser deferida. [Ac¢do n°® 0217328-97.2013.8.19.0001, 4% Vara Empresarial da
Comarca da Capital do Estado do Rio de Janeiro]

18 Verifica-se, portanto, que ha embasamento legal para a pretensdo deduzida na inicial, na medida em que a
ré criou um andncio associando seus produtos a selegdo brasileira de futebol, para tanto, utilizando-se das 5
estrelas que significam a quantidade de titulos mundiais conquistados pela equipe, além de apresentar um
menino trajando uma camisa aparentemente igual a da selecdo nacional, como atestam os documentos de fls.
116/117. Tudo esta a indicar que, de fato, a ré pretende associar seus produtos a marca da autora,
aproveitando-se do prestigio da mesma, que inclusive estd em grande evidéncia em razdo do evento de
escalas mundiais que é a Copa das Confederac6es. (...) Nao pode deixar de ser relevado o fato de que a autora
ndo fabrica produtos ou servicos, resumindo sua atividade na concesséo e licenciamentos de direitos, o que
lhe obriga a garantir aos seus patrocinadores o direito de exclusividade na veiculagdo de campanhas
publicitérias, em contrapartida as quantias que estes investem para se tornarem patrocinadores da selegdo
brasileira de futebol. [A¢do n° 0219074-97.2013.8.19.0001, 5* Vara Empresarial da Comarca da Capital do
Estado do Rio de Janeiro]

19 Considerando que esses termos sdo de uso comum, é necessario que o contexto em que eles estejam sendo
empregados remeta a Selecdo Brasileira de Futebol.
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c. Conflito entre patrocinadores

No atual cenario do esporte mundial, é extremamente comum que o patrocinador de um
atleta ou de uma selecdo seja concomitantemente um dos principais concorrentes do patrocinador
oficial do evento esportivo do qual esse esportista ou essa equipe participa. Por exemplo, a Sele¢éo
Brasileira de Futebol € patrocinada pela Nike, enquanto a Adidas é a patrocinadora oficial da Copa
do Mundo da FIFA.

Assim, é comum que situacgOes qualificadas como marketing de emboscada se originem de
conflitos entre patrocinadores de atletas individuais e/ou dos times, de um lado, e patrocinadores do

evento, de outro.

A questdo que se coloca € até que ponto o patrocinador individual do atleta pode impedir

gue a imagem deste seja associada ao patrocinador da equipe ou do evento, ou vice-versa.

Em regras gerais, a empresa patrocinadora do atleta pode se associar ao atleta, mas isso ndo
Ihe confere o direito de se associar nem & equipe da qual este participe, nem do torneio que ele
disputard. Do mesmo modo, o patrocinador da equipe poderd se associar a imagem coletiva desse
time ou selecdo, sendo vedado dar destaque ao principal integrante, caso ele seja patrocinado por

outra empresa.

O judiciario brasileiro se deparou com um caso desse género guando uma empresa de
telefonia, patrocinadora da ginasta Daiane dos Santos, ingressou com a a¢&o n° 2004.001.060326-4,
perante a 10? Vara Civel da Comarca da Capital do Rio de Janeiro, contra uma empresa de bebidas,
patrocinadora oficial da Sele¢do Brasileira de Ginéastica Artistica, uma vez que esta Ultima estaria
explorando a imagem da atleta em publicidade estética. A sentenca® determinou que a Ré é titular
do direito de usar a imagem da atleta como integrante da equipe, sem que fosse lhe dado

substancial destaque.

20 De fato, 0 COB e CBG autorizaram a ré a utilizar a imagem coletiva da equipe olimpica de ginastica
artistica, divulgando sua marca. [...] Como corolario, a utilizacdo da imagem da atleta fica condicionada a sua
participa¢do como integrante da Equipe de Ginéastica Artistica Feminina, afigurando-se absolutamente sem
efeito a cessdo da imagem individual dos atletas concedidas pelas entidades na clausula 2.14 (fls. 215).

[..]

A Autorizacdo para veiculagdo da imagem da autora como integrante da Equipe Olimpica deve ser
interpretada literalmente, sem conotacdo de nitido destaque a camped e muito menos a utilizagdo de
voz com fins promocionais para a ré. Nunca é demais lembrar que o direito de utilizagdo da imagem
individual da atleta pertence a Brasil Telecom, conforme ja asseverado na decisdo liminar. [grifos
Nossos]
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No ambito extrajudicial, a FIFA impugnou campanha denominada “O MELHOR
MUNDIAL DE TODOS OS TEMPOS”, veiculada pela VIVO, patrocinadora oficial da Selecdo
Brasileira de Futebol, na qual a empresa se associava & Copa do Mundo pelo emprego de imitagao
da taca desse torneio, marca registrada da FIFA, bem como através de perguntas sobre esse evento.
Agindo assim a VIVO extrapolou os limites do seu contrato de patrocinio com a CBF, pois estava
passando ao consumidor a impressao de que possuia algum tipo de relagdo comercial com a Copa
do Mundo.

Ainda, é necessario estabeler limites pois, obviamente, o atleta ou o time poderdo usar
uniformes e acessorios do seu patrocinador oficial durante o evento, ai incluido os jogos e
eventuais entrevistas, mesmo que ele ndo seja o patrocinador desse torneio. No entanto, tal uso
deve atender ao principio da razoabilidade, de modo que a utilizagdo ndo se dé fora dos padrdes
esperados para que a empresa nao patrocinadora chame mais aten¢éo do que o préprio patrocinador

oficial do evento.

Famoso exemplo de marketing de emboscada desse tipo ocorreu quando o velocista
britdnico Linford Christie, patrocinado pela Puma, apareceu em uma coletiva de imprensa dos
Jogos Olimpicos de Atlanta, patrocinado pela Adidas, usando lentes de contato com o logotipo da
marca “PUMA”.

4. Conclusao

No presente estudo vimos que o marketing de emboscada pode se materializar de diversas
formas, pois empresas ndo patrocinadoras invariavelmente tentam se associar aos grandes eventos
esportivos ou as equipes que deles participam. Embora diversos casos sejam dotados de alta carga

de subjetividade, acreditamos ser possivel estabelecer alguns parametros para a analise do tema.

Com base nas consideracBes acima, concluimos que as seguintes préaticas configuram
marketing de emboscada e podem, potencialmente, ser enquadradas como ilicitas a luz do
ordenamento juridico: (i) reprodugdo ou imitacdo ndo autorizada de marca ou simbolo oficial da
entidade organizadora do evento ou administradora de selecdo ou atletas em campanhas
publicitarias; (ii) uso de termos como “SELECAQ”, “COPA” ou “OLIMPIADAS” em um contexto
gue provoca a associa¢do comercial da empresa ndo patrocinadora com o evento ou com a equipe;
(iii) veiculacdo de mensagens parabenizando as conquistas de uma selecdo ou de um atleta em
associacdo com marcas, produtos ou servicos de empresa ndo patrocinadora; (iv) uso de referéncias
aos titulos de uma Selecdo, de modo a criar a impressdo de que o anunciante possui uma relacdo

comercial com a equipe; (v) realizacdo de promog¢des envolvendo ingressos para o evento por
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empresas ndo autorizadas; (vi) extrapolagdo dos limites do contrato de patrocinio, de modo a
invadir o espaco juridico de terceiros; e (vii) realizacdo de publicidade ndo autorizada nos locais de

ocorréncia do evento ou em suas vias de acesso.

Por outro lado, ndo se pode impedir a utilizagdo de marcas ou simbolos oficiais para fins
jornalisticos e informativos; é importante ter cautela em relagdo ao uso de termos de forma

descritiva e deve-se estar atento as situacdes de direito adquirido.

Ainda assim, as situacBes envolvendo o marketing de emboscada devem sempre ser
examinadas caso a caso, sendo fundamental que o aplicador do direito verifique se h& apropriacdo

indevida do fundo de comércio alheio.

Uma analise das decisfes judiciais sobre a matéria revela que o Judiciario brasileiro tem
aquilatado tais conflitos de forma adequada e, em termos gerais, tem se mostrado receptivo em
coibir o marketing de emboscada. Acreditamos que a tendéncia seja no sentido de consolidagdo da
jurisprudéncia nessa direcdo, levando em consideragdo os direitos dos patrocinadores oficiais e 0s

possiveis desequilibrios econdmico-concorrenciais causados pela pratica.
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