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Resumo: O presente trabalho busca analisar a origem e o con-
ceito do marketing de emboscada. Apds, apresenta-se o desen-
volvimento histérico do marketing de emboscada, a partir de
seu desenvolvimento e aplicacdo em eventos esportivos na dé-
cada de 1980. Apds isso, analisa-se a Lei Geral da Copa quanto
ao seu contexto de elaboracdo, bem como as suas disposicdes
acerca do presente objeto de estudo. Além disto, analisa-se a
legislacdo nacional pré-existente, fazendo uma reflexdo meto-
doldgica sobre a necessidade e os impactos da Lei Geral da
Copa em face do ordenamento juridico nacional. Por fim, apre-
sentam-se propostas a fim de solucionar a problematica apre-
sentada.
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JOR SPORT EVENTS IN BRAZIL: A BRIEF ANALYSIS OF
LAW NO. 12.663 OF 05 JUNE 2012

Abstract: This study aims to analyze the origin and concept of
ambush marketing. After, presents the historical development
of ambush marketing, from its development and application in
sports events in the 1980’s. After that, analyzes the World Cup
General Law on the context of the preparation and its provi-
sions on this subject matter. Furthermore, analyzes the pre-
existing national legislation, making a methodological reflec-
tion on the need and impacts of the General Law of the Cup in
view of national law. Finally, presents proposals to solve the
problems presented.
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1. INTRODUCAO
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=0 ste trabalho busca realizar uma anélise das dispo-
t @J@% sicbes da Lei n° 12.663 de 05 de junho de 2012
5 -ﬂ”\@ acerca da regulacdo da possivel pratica do mar-
S| keting de emboscada durante a Copa das Confe-
deracbes FIFA 2013 e a Copa do Mundo FIFA

Para a realizacdo do mundial de futebol no Brasil, varias
garantias foram prestadas pelo governo brasileiro a FIFA, para
tanto foram editadas diversas Leis, sobre as mais variadas ma-
térias, visando regular especificamente os eventos esportivos
que ocorrerdo em nosso pais, foi editada a chamada Lei Geral
da Copa (LGC).

Dentre os mais variados assuntos, a Lei Geral da Copa
traz disposicdes especificas acerca da repressdo a pratica do
marketing de emboscada no ambito das competi¢fes internaci-
onais de futebol, que ocorrem no Brasil em 2013 e 2014, em
seus artigos 16, 32 e 33.

Isto trata-se de um fato novo em nosso ordenamento, que,
até a edicdo da mesma, ainda ndo havia tratado de forma ex-
pressa e Unica acerca dessa pratica desleal de marketing, ha-
vendo o seu tratamento através da combinacdo de normas es-
pargas.

Portanto, aqui analisa-se a forma como o marketing de
emboscada sera combatido por ocasido da Copa das Confede-
racdes FIFA 2013 e a Copa do Mundo FIFA 2014, realcando as
possiveis dificuldades na aplicacdo dos institutos apresentados
alhures e até mesmo a necessidade da edicdo da Lei Geral da
Copa para atingir tal objetivo.

2. O MARKETING DE EMBOSCADA
Trata-se uma pratica desleal de publicidade, na qual um

anunciante faz uso de um determinado evento para divulgar sua
marca, mas sem haver uma relagéo formal entre 0 mesmo e 0s
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organizadores do evento. Ou seja, ha uma tentativa de associa-
cao ilicita entre a marca do anunciante a marca e popularidade
de determinado evento, mas sem haver um contrato formal de
patrocinio®.

Seu surgimento se deu em razdo da modifica¢do na poli-
tica de patrocinio de grandes eventos esportivos internacionais.
Primeiramente nos Jogos Olimpicos e, logo apos, nas Copas do
Mundo de Futebol.

Antes dos Jogos Olimpicos de Los Angeles, em 1984,
ndo havia grande concentracdo ou exclusividade dos patrocina-
dores dos Jogos. Em Montreal, em 1976, por exemplo, havia
628 patrocinadores oficiais*. Considerando a quantidade de
patrocinadores, percebeu-se que havia uma grande dificuldade
em se fiscalizar a pirataria € o uso indevido da logomarca do
evento, além da propria diluicdo dos simbolos oficiais dos Jo-
gos Olimpicos.

A partir de entdo, seus organizadores determinaram que
haveria uma menor quantidade de patrocinadores, sendo estes
detentores de maior exclusividade®. Sendo assim, a partir de
1984 as empresas que ndo conseguiram ou ndo queriam patro-
cinar os eventos em razéo de seus elevados custos passaram a
desenvolver praticas alternativas de publicidade, surgindo, o
ambush marketing, ou marketing de emboscada.

Tais praticas alternativas constituem-se em realizacdo de
um verdadeiro marketing de guerrilha, ou seja, atacar os con-
sumidores da forma menos esperada e convencional possivel e
com um custo mais baixo do que a midia tradicional, em razao
da inexisténcia de um contrato formal (e caro) de patrocinio.
Neste contexto de maior concentragdo de patrocinares oficiais

® QUEIROZ, Andréa Garbelini. O Marketing de Associac&o e 0s eventos esportivos
de grande visibilidade: uma visao juridica. 2011. 64 f. Monografia (P6s-Graduagédo
Lato sensu) — ESCOLA SUPERIOR DE ADVOCACIA DA ORDEM DOS AD-
VOGADOS DO BRASIL — SECCAO DE SAO PAULO, S&o Paulo, 2011. p. 16

* QUEIROZ, Andréa Garbelini. Op. Cit. p. 14

5 QUEIROZ, Andréa Garbelini. Op. Cit. p. 14
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de grandes eventos esportivos surge o marketing de embosca-
da. Ou seja, ocorre quando os ndo detentores do direito tentam
“pegar carona”, tirar alguma vantagem do evento, mediante
uma associago ndo oficial®.

As consequéncias da ocorréncia desta préatica desleal sdo
descritas por Felipe Tobar. A primeira delas é a desvalorizacao
do valor dos patrocinios oficiais para os eventos posteriores. A
segunda € a criacdo de inUmeros outros riscos e prejuizos a boa
visibilidade e, na maioria das vezes, a viabilidade financeira de
tais eventos, haja vista que muitos somente podem ser realiza-
dos justamente em virtude da verba de patrocinio que auferem’.

3. A LEI N°. 12.663 DE 05 DE JUNHO DE 2012

A Lei n° 12.663 de 05 de junho de 2012 é uma lei ordi-
naria federal regulamentada pelo Decreto n° 7.783, de 07 de
agosto de 2012. Wladimyr Camargos e Luiz Felipe Santoro®
classificam a Lei Geral da Copa como uma lei temporaria que,
no entanto, ndo dispde acerca de um termo para a vigéncia in-
tegral de seus dispositivos. Somente a protecdo especial confe-
rida as marcas da FIFA e o capitulo referente as normas penais
sdo regidos por um termo final determinado expressamente.
Ainda segundo os mesmos autores, o carater temporal da LGC
em seu conjunto é dado pelo objeto de sua incidéncia, ou seja,
0s grandes eventos que ocorrem e ocorrerdo no Brasil. Com o
fim das atividades a eles atinentes, cessam-se também os efei-
tos da norma.

6 CAMARGOS, Wladimyr V de M.; SANTORO, Luiz F. Lei geral da Copa comen-
tada — Lei 12.663/2012 e normas complementares. S80 Paulo: Revista dos Tribu-
nais, 2012. p. 143.

7 TOBAR, Felipe. O Marketing de Emboscada no Carnaval Carioca. Blog Esporte
Juridico. 14 fev. 2013. Disponivel em:
<http://esportejuridico.blogspot.com.br/2013/02/0-marketing-de-emboscada-no-
carnaval.html>. Acesso em 18 mar. 2013.

8 CAMARGOS, Wladimyr V de M.; SANTORO, Luiz F. Op. Cit. p. 24 e 25.
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3.1 A TUTELA DA PROPRIEDADE INTELECTUAL NO
DESPORTO ANTES DA EDICAO DA LGC

Antes da edicdo da Lei n° 12.663/12, ndo havia uma
norma federal que tratasse especificamente dos direitos de pro-
priedade intelectual da entidade organizadora ou de seus patro-
cinadores da Copa do Mundo de 2014. O que havia eram nor-
mas gerais de propriedade intelectual e do desporto.

Conforme enunciam André Giacchetta e Ciro Freitas, “a
FIFA dispde de um documento particular que contém as dire-
trizes para a utilizacdo das suas marcas durante a Copa do
Mundo de Futebol 2014°. Tal documento particular n&o obri-
ga terceiros, eis que ndo possui natureza legal. Tanto € que o
préprio documento prescreve que as marcas da FIFA sdo pro-
tegidas por meio de registros de marca, direitos autorais e ou-
tras normas relativas a propriedade intelectual.

Dentre as normas que protegiam em geral os direitos de
propriedade intelectual da entidade organizadora no Brasil, esta
a chamada Lei Pelé. Trata-se da Lei n°. 9.615, de 24 de margo
de 1998, que institui normas gerais sobre desporto. Em seu
artigo 87, caput, héa disposicdes especificas acerca da protecdo
a marca e denominacdo de entidades, bem como ao nome ou
apelido dos atletas profissionais. Tal disposicdo ndo impede
que a FIFA ou qualquer outra entidade organizadora do despor-
to procedam ao registro de suas marcas, denominagées, simbo-
los e outros sinais distintivos no INPI — Instituto Nacional da
Propriedade Industrial, em conformidade com a Lei n°
9.279/96, que regula direitos e obrigacdes relativos a proprie-
dade industrial.

A Lei da Propriedade Industrial, em seu artigo 122, defi-
ne a marca como sendo os “sinais distintivos visualmente per-

® GIACCHETTA, André Z., FREITAS, Ciro T. A Copa do Mundo e seus Desdo-
bramentos no Campo da Propriedade Intelectual: Livre Iniciativa vs. Ambush Mar-
keting. Revista da Associacao Brasileira da Propriedade Intelectual. Rio de Janeiro,
ed. 114, set./out. p. 57-63. 2011. p. 58.
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ceptiveis, ndo compreendidos nas proibicGes legais”. Além
disto, a propria lei, em seu artigo 124, inciso XIlII, dispde acer-
ca da vedacdo a registro como marca de nome, prémio ou sim-
bolo de evento esportivo, bem como a imitagcdo suscetivel de
criar confuséo, salvo quando autorizados pela autoridade com-
petente ou entidade promotora do evento. Ou seja, independen-
temente de registro, j& ha uma protecdo desde 1996 de simbo-
los de eventos esportivos, sendo vedado o seu registro por ter-
ceiros, impedindo a exploracédo de tais simbolos.

A Lei da Propriedade Industrial define ainda como crime,
sujeito a pena de detencgéo, de trés meses a um ano, ou multa, a
reproducdo ndo autorizada de marca registrada alheia, assegu-
rando ao respectivo titular, medidas judiais civeis e penais, na
forma dos artigos 189 e 207.

A LPI dispde também sobre a repressdo a concorréncia
desleal, definida como crime sujeito a pena de detencdo, de trés
meses a um ano, ou multa. Segundo a norma, pratica o crime
de concorréncia desleal quem, dentre outras condutas, emprega
meio fraudulento para desviar, em proveito proprio ou alheio,
clientela de outrem. Trata-se de conduta que protege os patro-
cinadores de grandes eventos esportivos.

Mas ndo €é s0, o artigo 195 da Lei da Propriedade Indus-
trial apresenta um extenso rol de condutas que configuram fa-
tos tipicos e que protegem tanto os patrocinadores quanto as
entidades organizadoras. Importante destacar, ainda, que a pena
de detencdo prevista para 0s tipos penais enumerados neste
artigo sdo aumentadas de um terco a metade se a marca altera-
da, reproduzida ou imitada for de alto renome, notoriamente
conhecida, de certificacdo ou coletiva, na forma do artigo 196,
inciso II.

A vedacdo legal a concorréncia desleal interessa em es-
pecial aos patrocinadores da Copa do Mundo de 2014 e da Co-
pa das Confederacdes de 2013, por servir de fundamento para a
abstencdo de atos praticados por terceiros que venham a prati-
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car o marketing de emboscada. Impedir o uso ndo autorizado
da denominacdo, dos simbolos da FIFA e de outros elementos
identificadores dos seus grandes eventos esportivos, significa
garantir aos patrocinadores um diferencial em relacdo aos con-
correntes, proporcionando a esse restritissimo grupo de empre-
sas a desejada exposicdo de seus produtos, servicos ou marcas
aos consumidores. Tal tutela se sujeita também, por 6bvio, ao
disposto na Constituicdo Federal de 1988, aos principios e
normas gerais da responsabilidade civil e ao emprego dos me-
canismos processuais patrios.

H& também o Codigo Brasileiro de Autorregulamentagéo
Publicitaria, que € um documento particular que disciplina as
normas éticas da publicidade a serem obedecidas pelos associ-
ados ao CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacao
Publicitaria), no seu artigo 31, condena, expressamente, 0 mar-
keting realizado por meio de emboscada’®. Embora desprovida
de natureza ou forca de lei, trata-se de regulamentacdo que me-
rece destaque pelo seu conteudo e pela frequéncia em que 0s
anunciantes, agéncias publicitéarias e veiculos de comunicacdo
associados ao CONAR cumprem as suas decisdes e recomen-
dacdes.

Na mesma linha, o Cédigo Civil de 2002 prevé, em seu
artigo 187, que comete ato ilicito o titular de um direito que, ao
exercé-lo, excede manifestamente os limites impostos pelo seu
fim econémico ou social, pela boa-fé ou pelos bons costumes.
Além disto, o enriquecimento sem causa é punido pelo referido
diploma, sendo expressamente mencionado em seu artigo 884,
que determina que aquele que, sem justa causa, se enriquecer a
custa de outrem, sera obrigado a restituir o indevidamente aufe-
rido, feita a atualizacéo dos valores monetéarios.

Hé& ainda o Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei n°.
8.078, de 11 de setembro de 1990), que dispGe em seu artigo

19 CONAR. Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria. Disponivel
em: <http://www.conar.org.br/>. Acesso em 29 jan. 2013.
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6°, inciso 1V, que é um direito fundamental dos consumidores a
protecdo contra publicidade enganosa e abusiva, métodos co-
merciais coercitivos ou desleais, bem como contra préticas e
clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e
servigos. Além disto, o CDC determina a sangdo criminal ao
fornecedor que faz ou promove publicidade que sabe ou deve-
ria saber ser enganosa ou abusiva (artigo 67), sendo o agente da
conduta tipica passivel de condenacdo a pena de detencdo de
trés meses a um ano e multa.

Outrossim, a Constituicdo Federal de 1988 traz disposi-
cOes acerca da livre iniciativa, que constitui fundamento ex-
presso da ordem econémica pétria. Esta livre iniciativa com-
preende a liberdade de comércio e industria, que se consubs-
tancia na faculdade de livre criacdo e exploracdo de uma ativi-
dade econémica, bem como a liberdade de concorréncia, que é
a faculdade de conquistar lealmente a clientela, na proibicéo de
formas de atuacdo passiveis de deter a concorréncia e na neu-
tralidade do Estado diante do fendmeno concorrencial, em
igualdade de condicdes dos concorrentes.

Especificamente acerca do marketing de emboscada, an-
tes da edicdo da LGC, ndo havia uma lei federal que definisse
ou reprimisse especificamente o ambush marketing. Havia leis
ou regulamentos esparsos em legislacdes locais ou regulamen-
tos especificos. No entanto, a inexisténcia de normas federais
que definiam ou reprimiam de forma especifica o marketing de
emboscada nunca significou que ndo havia sangdo para a sua
pratica. Os prejudicados por essa pratica poderiam se valer da
repressao legal aos atos de concorréncia desleal.

3.2. DISPOSICOES ACERCA DO MARKETING DE EM-
BOSCADA

Dentre os itens que englobam as garantias prestadas a
FIFA para a realizagéo de tais eventos, a Garantia 8 (protecéo e
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exploragdo de direitos comerciais) € um dos principais temas
da Lei Geral da Copa. Sao previstas medidas de protecdo da
propriedade industrial (artigo 3° e seguintes da Lei n°
12.663/12), bem como aqueles voltados a protecdo penal contra
a pratica do marketing de emboscada. A relevancia de tal pro-
tecdo se consubstancia no fato de que a comercializagéo para a
FIFA € um aspecto de suma importancia nas Copas do Mundo.
Muito além de uma mera competicdo de futebol, a Copa € um
grande negdcio, proporcionando a FIFA receitas da ordem de
USD 2,634 bilhdes no ciclo da Copa da Alemanha, em 2006, e
USD 4,189 bilhdes no ciclo da Copa da Africa do Sul, em
2010™.

Além de proteger suas marcas, a FIFA precisa proteger e
garantir a seus parceiros comerciais ampla visibilidade, garan-
tindo a FIFA esse enorme faturamento, pois sdo estes parceiros
que custeiam a organizacdo das Copas do Mundo. Para tanto,
h& uma protecéo especial conferida a FIFA e aos eventos por
esta organizados.

O artigo 3° da LGC dispde acerca da anotagcdo em seus
cadastros do alto renome das marcas que consistam nos simbo-
los oficiais de titularidade da FIFA, nos termos e nos fins da
protecdo especial de que trata o artigo 125 da Lei da Proprie-
dade Industrial. Trata-se da protecdo as marcas de alto renome,
que, segundo defini¢do dada pela Resolugdo 121/2005 do INPI,
sdo marcas que gozam de uma autoridade incontestavel, de um
conhecimento e prestigio diferidos, resultantes da sua tradicdo
e qualificacdo no mercado e da qualidade e confianga que ins-
pira, elevando-se sobre os diferentes mercados e transcendendo
a funcdo a que se prestava primitivamente, projetando-se apta a
atrair clientela pela sua simples presengalz. Esta protecdo asse-
gurada a marca de alto renome constitui uma verdadeira exce-

1 CAMARGOS, Wladimyr V de M.; SANTORO, Luiz F. Op. Cit. p. 50.

2 INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL. Resolugdo n°.
121/2005. Disponivel em: <http://www.inpi.gov.br/images/stories/RES_INPI_121-
05-Procedimentos_Aplicacao_Art_125_da_LPI.pdf>. Acesso em 20 jun. 2013.
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¢do ao principio da especialidade das marcas, eis que a esta
marca é assegurada protecdo independentemente do ramo de
atividade.

Ja o artigo 4° da LGC disp0Ge acerca da protecao especial
a ser conferida pelo INPI as marcas notoriamente conhecidas
de titularidade da FIFA, para fins de protecdo especial conferi-
da pelo artigo 126 da LPI, que trata da protecdo especial as
marcas notoriamente conhecidas em seus ramos de atividade.
Ressalte-se que as marcas notoriamente conhecidas sdo aquelas
que adquirem um expressivo reconhecimento do publico em
geral dentro do seu ramo de atividade, sendo protegidas, por-
tanto, da concorréncia desleal.

A protecdo especial conferida & marcas notoriamente
conhecidas mitiga o principio da territorialidade, segundo o
qual uma marca s6 € protegida no territério em que foi regis-
trada, eis que passa a ser protegida em todos o0s paises signata-
rios da Convencdo Unido de Paris para Protecdo da Proprieda-
de {Qdustrial, que trata da notoriedade da marca em seu artigo 6
bis™.

Além disto, a LGC determina que as respectivas anota-
¢Oes produzirdo efeitos até o dia 31 de dezembro de 2014 (arti-
go 5° e que o INPI ndo requererda a comprovacao de que as
marcas sdo de alto renome ou notoriamente conhecidas durante
0 periodo mencionado.

Além de um regime diferenciado de protecdo de suas
marcas perante o INPI, a protecdo aos direitos de propriedade
intelectual da FIFA e se seus patrocinadores ¢ feita através de
normas de carater penal, bem como de carater civel. E o que se
expde a sequir.

¥ INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL. Diretrizes de
analise de marcas. Disponivel em:
http://www.inpi.gov.br/images/stories/downloads/marcas/pdf/inpi-
marcas_diretrizes_de_analise_de_marcas_versao_2012-12-11.pdf. Acesso em 20
jun. 2013.
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3.21 DISPOSIQC)ES CRIMINAIS

Dentro deste escopo de prote¢do a propriedade industrial
da FIFA e seus colaboradores, ha disposicdes especificas na
LGC acerca do marketing de emboscada, ou ambush marke-

ting, mais especificamente nos artigos 32 e 33, in verbis:

Marketing de Emboscada por Associagédo

Art. 32. Divulgar marcas, produtos ou servigos, com o
fim de alcancar vantagem econdmica ou publicitaria, por
meio de associagdo direta ou indireta com os Eventos ou
Simbolos Oficiais, sem autorizacdo da FIFA ou de pessoa por
ela indicada, induzindo terceiros a acreditar que tais marcas,
produtos ou servigos sdo aprovados, autorizados ou endossa-
dos pela FIFA:

Pena - detencdo, 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 autorizagao
de acesso aos Eventos a agfes de publicidade ou atividade
comerciais, com o intuito de obter vantagem econémica.

Marketing de Emboscada por Intrusao

Art. 33. Expor marcas, negdcios, estabelecimentos,
produtos, servigos ou praticar atividade promocional, ndo au-
torizados pela FIFA ou por pessoa por ela indicada, atraindo
de qualquer forma a atencdo publica nos locais da ocorréncia
dos Eventos, com o fim de obter vantagem econdmica ou pu-
blicitaria:

Pena - detencdo, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano ou
multa.

No caso da LGC, o legislador nacional optou pela puni-
cao de tais préaticas criando-se tipos penais, que terdo vigéncia
até o dia 31 de dezembro de 2014 (artigo 36 da LGC). Para
efetivacdo desta punicéo, deverd ser promovida agdo penal me-
diante representacdo da FIFA, na forma do artigo 34 da LGC.
Trata-se de ponto controverso, eis gque cria tipos penais tempo-
rarios, o que é considerado por parte da doutrina inconstitucio-

nal.
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As leis penais temporarias, como enuncia o professor Ce-
zar Roberto Bitencourt™, sio leis que vigem por periodo prede-
terminado, pois nascem com a finalidade de regular circunstan-
cias transitorias especiais que, em situacdo normal, seriam des-
necessarias. Leis temporérias sdo aquelas cuja vigéncia vem
previamente fixada pelo legislador, que € o caso sub examine.

Como ensina 0 mestre Juarez Cirino dos Santos'™, em re-
gra, a lei penal tem por objeto exclusivamente comportamentos
futuros. Por excecdo, a lei penal pode ter efeitos retroativos a
fatos anteriores a sua vigéncia, nas hipéteses em que, de qual-
quer modo, a lei penal posterior € mais favoravel ao réu. Ja as
leis temporarias, como no caso da LGC, estariam subtraidas da
excecdo de retroatividade da lei penal mais favoravel, porque
teriam ultratividade segundo norma o artigo 3° do Codigo Pe-
nal Brasileiro. Caso contrario, a lei temporal perderia autorida-
de na medida em que fosse aproximando-se o termo final de
sua vigéncia.

Acerca da constitucionalidade de tais normas penais tem-
porérias, a doutrina divide-se em duas correntes'®. A teoria
dominante admite a ultratividade das leis penais temporarias ou
excepcionais em prejuizo do réu, sob o argumento de que ine-
vitaveis dilacdes processuais excluiriam a aplicacdo da lei du-
rante 0 tempo ou 0 acontecimento determinado, ou sob o ar-
gumento técnico de que o tempo ou 0 acontecimento integrari-
am o tipo penal mais favoravel. J& a doutrina minoritaria as
rejeita, sob o argumento sistematico e convincente da natureza
incondicional da excecao constitucional da retroatividade da lei
penal mais favoravel (art. 5°, XL), com a invalidacdo do art. 3°,
do Cddigo Penal, que néo teria sido recepcionado pela Consti-
tuicdo da Republica de 1988.

14 BITENCOURT, Cezar Roberto. Tratado de direito penal. Vol. I: parte geral. 14
ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2009. p. 177.

¥ SANTOS, Juarez Cirino dos. Direito penal: parte geral. Curitiba: ICPC; Lumen
Juris, 2006. p. 47.

18 Idem. p. 52.
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H& de se adotar a teoria majoritéria, eis que os tipos pe-
nais temporarios sao criados a fim tutelar situacao excepcional,
tipificando condutas realizadas em certo tempo e que, cessada
tal situacdo excepcional, ndo ha que se falar em tipificacdo das
mesmas. N&o se trata necessariamente de criagcdo posterior de
norma mais favoravel ao réu, mas sim, fazendo-se uma alusdo
a instituto do processo civil, uma verdadeira “perda do objeto”.

O marketing de emboscada, no Brasil, distingue-se em
duas modalidades: por associacdo e por intrusdo. Ressalte-se
que os tipos relativos ao marketing de emboscada exigem a
finalidade de obter vantagem econdmica ou publicitaria’’. De-
ve haver o dolo em auferir vantagem com determinada pratica
publicitéria.

Evitar estas situacdes de abuso parece, inclusive, ser a li-
nha seguida pela jurisprudéncia patria, conforme denota recen-
te manifestacdo do Tribunal Regional Federal da 22 Regido
sobre a matéria (TRF da 22 Regido, Embargos de Declaragdo
no Agravo de Instrumento n°® 2010.02.01.007712-2, Rel. Des.
Liliane Roriz, DJE 07.07.2010). Logo, a exploracéo da temati-
ca “futebol” estard permitida (incluindo ai elementos como
“Brasil”, “Bolas”, “Bandeiras”, “Jogo”, “Jogadores”, “Esta-
dio”), proibindo-se as situagbes em que a empresa cria uma
associacdo fraudulenta com os eventos ou com a FIFA, o que
tera de ser examinado de acordo com as circunstancias do caso
concreto.

O marketing de emboscada por associacdo se da pela
prépria divulgacdo das marcas, produtos ou servicos, ou a utili-
zacdo de ingressos ou convites, associando-os indevidamente
aos eventos e seus simbolos oficiais, vinculando-se, ainda, a
néo autorizacdo da entidade organizadora ou dos patrocinado-
res oficiais'®. Compreende a utilizagdo de simbolos do evento

"FERNANDES. Marcio Silva. Normas Penais na Lei Geral da Copa. Disponivel
em: <http://www.recantodasletras.com.br/textosjuridicos/3732745>. Acesso em 15
mar. 2013.

8 CAMARGOS, Wladimyr V de M.; SANTORO, Luiz F. Op. Cit. p. 142.
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quando a empresa, na verdade ndo possui o direito de usa-los.
Sua logica ndo é semelhante a pirataria, mas a associacdo direta
ou indireta com os eventos ou simbolos oficiais, sem autoriza-
cao do agente organizador ou de seus patrocinadores, para a
promocdo indevida dos produtos do agente infrator.

Ja 0 marketing de emboscada por intrusdo € modalidade
de marketing de emboscada que se diferencia da modalidade
por associacdo em razdo de que naquela espécie, a mera asso-
ciacdo da marca, produto ou servigo aos eventos ou seus sim-
bolos oficiais, com o resultado de inducdo de terceiros ao erro
de acreditar se tratar de promocéo oficial, configura a associa-
cao. Neste caso, porém, a espécie se conforma por meio da
captacdo da atencdo de um conjunto de pessoas para uma ativi-
dade promocional ndo autorizada pela entidade organizadora.
O que importa no marketing de emboscada por intrusdo é a
divulgacdo de material ndo autorizado pelo ente organizador
nos locais onde ocorram os eventos™. Trata-se de utilizar as
instalacdes ou redondezas de um evento para fazer anincios
ostensivos de uma marca®,

3.2.2 DISPOSICOES CIVEIS

A LGC estabelece a responsabilidade civil dos agentes
que praticarem o marketing de emboscada em seu artigo 16 e
seus incisos. Tal responsabilidade civil ird observar os artigos
927, 186 e 187 do Cddigo Civil Brasileiro de 2002, estabele-
cendo que todo aquele que praticar as condutas delineadas no
artigo alhures sem autorizacdo da FIFA ou de seus patrocina-
dores, ficara obrigado a indenizar os danos que causar, abran-
gidos os lucros cessantes e qualquer proveito econdmico obtido
indevidamente.

¥ CAMARGOS, Wladimyr V de M.; SANTORO, Luiz F. Op. Cit. p. 143.

2 SERRANO, Daniel P. O que é marketing de emboscada. 2012. Disponivel em:
<http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos3/O-que-e-marketing-de-
emboscada.htm>. Acesso em 18 mar. 2013.
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Além disto, apesar de ndo haver mengdo expressa na
LGC, ha de se considerar a observancia do artigo 935 do Codi-
go Civil, que dispBe que a responsabilidade civil é independen-
te da criminal. Ou seja, independentemente das sancGes crimi-
nais impostas aos agentes nos artigos 32 e 33, estes poderdo ser
responsabilizados e obrigados a reparar 0s danos causados na
esfera civel, ndo havendo que se falar em uma interdependén-
cia entre as diferentes esferas (civel e criminal). Mesmo que
ndo haja uma condenacéo criminal, ndo necessariamente estara
extinta a obrigacdo de indenizar na esfera civel. Trata-se de
uma forma de tutelar amplamente a FIFA e seus patrocinado-
res, tanto através de uma repressdo criminal, quanto efetiva-
mente reparando-se 0s danos materiais e até morais sofridos.

As praticas descritas nos incisos I, 1l e 11l estdo delimita-
das pelas areas a que se refere o artigo 11 da LGC, que estabe-
lece areas de restricdo comercial, estabelecendo o perimetro
méaximo de 2 km ao redor dos locais oficiais de competicéo,
respeitadas as disposicdes do artigo 170 da CRFB/88. Assim,
em um raio de 2 km ao redor dos Estadios, somente serdo ad-
mitidas propagandas, publicidade e venda de produtos ou ser-
vigos autorizados pela FIFA. Trata-se de norma que recebe
fortes criticas, eis que pode ser instrumento de abusos por parte
da FIFA e de seus patrocinadores. Sendo assim, é de funda-
mental importancia a observancia do regime constitucional da
livre iniciativa e livre concorréncia, em especial para se evitar
eventual abuso no exercicio dos direitos de propriedade intelec-
tual da FIFA e de seus patrocinadores.

4. CONCLUSAO

Ap0s toda a exposicao realizada, sobretudo nos itens 2 e
3.2 do presente trabalho, é de se concluir que ha evidente im-
portancia econdmica e social na realizacdo da Copa do Mundo
FIFA 2014 no Brasil. Além disto, é relevante que haja a prote-
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¢ao dos patrocinadores e da entidade organizadora, sob pena de
haver um esvaziamento das quotas de patrocinio e a conse-
quente perda do capital necessério para a realizacdo da Copa e
mesmo um desinteresse destes empresarios por investimentos
futuros no Brasil.

Insta salientar que esta protecdo devera sempre ser pau-
tada pelos preceitos do artigo 170 da Constituicdo Federal de
1988, consubstanciados no respeito a livre concorréncia, bem
como no respeito a liberdade artistica e de expressao, dispostos
no artigo 5°, inciso 1X da CRFB/88. Para tanto, inegavel a ne-
cessidade de se fazer uso de instrumentos juridicos que tute-
lem, com eficécia, os direitos da propriedade intelectual, tanto
da FIFA quanto de seus parceiros, evitando as praticas abusivas
de verdadeiros agentes parasitarios que se aproveitam da reali-
zagao de terceiros em proveito proprio.

Sucede que, em nosso pais, antes da edicdo da Lei Geral
da Copa, ja havia um conjunto robusto de normas, conforme ja
afirmado pela ABPI?, inclusive, capaz de efetivamente tutelar
os direitos de propriedade intelectual da FIFA e de seus colabo-
radores, ndo havendo uma real necessidade de edicdo de tipos
penais temporarios ou disposicdes especificas acerca da repa-
racdo civil dos danos causados.

Conclui-se, portanto, que ndo havia uma absoluta e es-
sencial necessidade de estipular tipos penais e civeis na Lei
Geral da Copa atinentes a pratica do marketing de emboscada.
N&o havia uma condigdo pré-existente de omissao legal a tal
pratica que justificasse a criacdo de tipos penais transitorios, de
excecao.

Ao que tudo indica, a Lei Geral da Copa, ndo sé quanto
ao tema da propriedade intelectual em si, mas como um todo,
nada mais é que uma colcha de retalhos criada com o fito de

2 ASSOCIACAO BRASILEIRA DA PROPRIEDADE INTELECTUAL. Resolu-
¢do ne. 81/2012. Disponivel em:
<http://www.abpi.org.br/materiais/resolucoes/resolucao81ABPI.pdf>. Acesso em 20
jun. 2013.
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atender as disposi¢des contratuais firmadas com a FIFA, Trata-
se de estipulacGes legais criadas para assegurar 0 que ja havia
sido assegurado mediante instrumento contratual.

No entanto, o receio da FIFA com relacdo a efetividade
deste contrato, firmado bem como, talvez, a falta de conheci-
mento adequado dos institutos juridicos patrios ou, até mesmo,
a falta de confianca nas institui¢des do pais, fizeram com que a
entidade pressionasse o governo brasileiro a fim de que hou-
vesse a edicdo de uma lei contendo normas direcionadas a rea-
lizacdo dos seus eventos.

H& uma falta de confianga nas liderancas do pais por par-
te da FIFA. Ou seja, para a FIFA, foi necessaria a criacdo de
uma lei especial para tutelar seus direitos e de seus colaborado-
res. Fica o questionamento: porque a FIFA, pessoa juridica
estrangeira de direito privado, é especial em relagcdo aos demais
destinatarios do ordenamento patrio?

Repita-se: a tutela de direitos da propriedade intelectual,
inclusive a repressdo a pratica do marketing de emboscada,
deve sempre existir e deve sempre contar com institutos juridi-
cos fortes, bem elaborados e bem aplicados. O que ndo deve
haver, no entanto, € um regime juridico especial, de excecdo,
temporario, a fim de tutelar interesses exclusivos de uma de-
terminada pessoa juridica, principalmente estrangeira.

Conforme ja delineado no item 3.2.1 do presente traba-
Iho, a criacdo de tipos penais transitorios, temporarios, suscita
grande debate na doutrina acerca de sua constitucionalidade.
Criar uma norma em terreno espinhoso somente para atender
aos anseios de uma pessoa juridica estrangeira € mais uma pro-
va da temeridade da LGC.

Mas em matéria penal este ndo é o Unico problema: cria-
ram-se tipos penais transitorios apenas para tutelar direitos de
uma pessoa determinada, o que fere de morte o carater genéri-
co e impessoal que deve pautar as normas penais, sob pena de
ofensa direta a Constituicdo de 1988, em seu artigo 5°, caput,
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que declara que todos sdo iguais perante a lei, sem distin¢do de
qualquer natureza. O que deve haver, caso haja interesse, a fim
de facilitar a punicéo a pratica do marketing de emboscada, é a
criacdo de uma lei federal ou a reforma da Lei da Propriedade
Industrial, a fim de que todos os jurisdicionados possam ter
seus direitos garantidos contra tal pratica, nas mais diversas
ocasides e eventos. Nao é apenas no &mbito da Copa do Mundo
que pode ocorrer esta pratica publicitaria desleal.

Portanto, conclui-se que a repressao ao marketing de em-
boscada ja poderia ser feita com os institutos juridicos que ja
existiam em nosso ordenamento antes da Lei Geral da Copa e,
além disto, caso haja interesse na tipificacao de tal pratica, que
esta seja feita de forma geral, para todos, e ndo apenas restrita a
um determinado evento ou titular de direitos.
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