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A PROTECAO DE

MARC

AS EM GRANDES

EVENTOS DESPORTIVOS

s grandes eventos desportivos

que marcaram recentemente a

agenda do Brasil, como a Copa

das Confederagaes FIPA Brasil
2013™, a Copado Mundo FIFA Brasil
2014™ (Copa do Mundo™) e ainda os
proximos Jogos Olimpicos e Paralimpicos
Rio 2016™ (Jogos Olimpicos), atrairam a
alengdo de grandes agentes econdmicos,
de olho nas oportunidades de negécios
que tais eventos proporcionam.

Tais competiciies sio, sem divida algu-
ma, a5 mais eficientes plalal‘nrmas de ma-
rketing internacional, alcancando bilhoes
de pessoas em mais de 200 paises e territé-
rios ao redor do globo,

Considerando que uma parte significa-
tiva dos investimentos aplicados nesses
eventos advém de parcerias comerciais
dos mais variados niveis, que atribuem as
empresas parceiras diferentes ativos de
marketing, direito de exclusividade ¢ de
uso de determinados simbolos e marcas,
fica claro que proteger esses direitos ¢ tare-
favital para os organizadores.

A fim de garantir o sucesso pleno desses
evenlos, 0s organizadores devem, portan-
to, promover e lidar com uma extensa ma-
Iha de leis que assegurem os meios efica-
zes necessarios para proteger seus direilos
einteresses, bem como os dos seus parcei-
ros econdmicos,

Foi exatamente nesse sentido gue, em
2012, o Congresso Nacional promulgou a
chamada “Lei Geral da Copa” (Lei n®
12.663/12). Entre outras disposictes, as mar-
cas esimbaolos da FIFA foram reconhecidos
como sinais de allo renome e foram protegi-
dos em todas as dreas de atividade alé 31 de
dezembro de 2014, Além disso, foram esta-
belecidas zonas de restrigio de comércio em
torno dos estadios oliciais nas 12 cidades-se-
de, de modo a garantir a exclusividade de
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uso e de propaganda dos organizadores e
dos seus parceiros. Finalmente, a referida lei
estabeleceu fortes e expressas restrigoes
contra o chamado "marketing de embosca-
da” (ou ambush marketing).

Com efeito, as disposicoes legais esta-
belecidas na Lei Geral da Copa foram mui-
Lo titeis antes, durante ¢ apds a Copa do
Mundo™, permitindo que os organizado-
res adotassem medidas contra empresas e
individuos que, de alguma forma, tentas-
sem se aproveitar ilegalmente das compe-
tigoes da FIFA.

Consequentemente, exigiu-se que di-
versas empresas descontinuassem o uso
de marcas e simbolos da FIFA, ¢ muitas

outras foram obrigadas a absterem-se de
associar indevidamente suas marcas e
imagens corporativas an Mundial,

Um caso emblematico de ambush ma-
rketing ocorrido na Copa do Mundo™ se
deu durante o jogo entre as selegies do
Brasil e de Camardes, na arena de Brasilia,
no qual o jogador Neymar, por diversas ve-
zes, deixou aparecer a sunga, que usava
por baixo de seu calgfio, com a marca uma
empresa nao patrocinadora do Mundial.

Aproveitando a estupenda oportunida-
de de negacio, a marca intrusa passou
imediatamente a promover na midia e nas
redes sociais aquele momento memord-
vel, assim alavancando a visibilidade e a
venda de seus produtos. A empresa foi en-
tao prontamente natificada pela FIFA e se
comprometeu a se abster de divulgar e de
capitalizar sobre o referido “incidente”.

[De outro modo, as autoridades locais
conseguiram apreender expressivas quan-
tidades de produtos falsificados, que esta-

vam sendo imporiados e/ou vendidos,
bem como brindes de marcas né@o patroci-
nadoras que eram distribuidos nas dreas
de restricao comercial. Em uma dessas
operagbes, realizada no Porlo de Manaus,
foram apreendidas nada menos do que 30
toneladas de produtos infratores que re-
produziam elementos do patriméinio ima-
terial da FIFA, como a tipografia oficial Pa-
godeTM.

Consequentemente, o valioso know-
hew adquirido pelas autoridades brasilei-
ras no que diz respeito a protegao de direi-
tos de propriedade intelectual em torno
da Copa do Mundo™, estd sendo natural-
mente transferido aos organizadores dos
Jogos Olimpicos ¢ Paralimpicos Rio
2016™,

Assim comoa Lei Geral da Copa, 0 Con-
gresso Nacional aprovou o chamado "Ate
Olimpico” (Lei n° 12.095/2009), que insti-
tuiu, entre outras disposicoes, normas es-
pecilicas para reforgar a protecio e a efeti-
vidade dos direitos de propriedade indus-
trial e intelectual do Comité Olimpica In-
ternacional.

Embora ainda falte um ano para a ceri-
minia de abertura dos Jogos Olimpicos e
Paralimpicos Rio 2016™, organizadores ¢
seus parceiros jd estao em um frenesi de
expectativas sobre como néo patrocina-
dores e infrusos podem vir a se comportar.

Mas, levando em conta o sucesso das
medidas implementadas pela FIFA duran-
te a Copa do Mundo FIFA Brasil 2014™,
que compreendeu liminares de apreensio
de mercadorias falsificadas e diversos
acordos extrajudiciais lirmados com nao
patrocinadores que tentavam se associar
ao Mundial, espera-se que medidas restri-
tivas nos mesmos niveis de rapidez e efeti-
vidade sejam aplicadas por ocasiao dos Jo-
gos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016TM.




