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Resumo: O presente artigo tem como proposito analisar a legislagao, a doutrina e a
jurisprudéncia brasileira acerca do fenémeno juridico do marketing de emboscada,
cotejando os desafios para suprimir esta pratica.
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Abstract: The purpose of this article is to analyze the legislation, doctrine, and Brazilian
case law regarding the legal phenomenon of ambush marketing, examining the
challenges involved in suppressing this practice.
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1.INTRODUGCAO

O marketing ultrapassou o seu papel tradicional de mera ferramenta de
promocao para se tornar uma influéncia ubiqua e, muitas vezes, insidiosa sobre
a tomada de decisao dos consumidores. Este artigo explora este fendmeno
contemporaneo, pondo em foco a natureza cada vez mais agressiva do marketing.

Nesta linha, observa-se que a pratica do marketing de oportunidade, que
nada mais é do que agdes e campanhas de uma marca orientadas em fungao
de datas comemorativas, acontecimentos e tendéncias, tornou-se cada vez mais

! Advogado no Murta Goyanes Advogados, bacharel em Direito pela PUC-Rio e pos-graduando em Direito
da Propriedade Intelectual pela PUC-Rio. pedrobulcao7@gmail.com
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frequente no cotidiano publicitério. Isso se deve ao aproveitamento (saudavel)
do engajamento gerado por estas datas, acontecimentos e tendéncias.

Entretanto, o que acontece quando o marketing de oportunidade transmuta
para uma vertente mais hostil, ultrapassando a barreira de um aproveitamento
saudavel e passando a associar-se nao apenas a datas, mas a eventos e utilizando-
se de associacao ilicita, podendo se valer de aproveitamento parasitario? A
resposta desta questao configura o tema central deste estudo.

Este artigo, portanto, se propde a ser nao apenas um diagndstico da realidade
do marketing de emboscada e das respostas juridicas existentes, mas também
uma plataforma de reflexdo e propostas para o desenvolvimento de um quadro
regulatdrio mais robusto, efetivo e adaptado as complexidades da atualidade.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA DO MARKETING DE EMBOSCADA
2.1 Defini¢ao do Marketing de Emboscada

O conceito do Marketing de Emboscada foi inicialmente cunhado pelo diretor
publicitario Jerry C. Welsh, nos anos 80, enquanto trabalhava para a sociedade
empresaria American Express. A terminologia em pauta teve seu significado
modificado? para adequar-se a necessidade de seu combate no meio juridico.
Contudo, em seu estado incipiente esta se referia a uma legitima estratégia
realizada por um nao-patrocinador para obter a supremacia de marketing face
aquele real patrocinador de um determinado evento®.

Neste viés, seu criador explicou que “empresas rotineiramente competem,
principalmente, esperamos, e temos esperancga, que de modo honesto e duro; e o
Marketing de Emboscada, corretamente entendido e corretamente praticado, éuma
ferramentaimportante, eticamente correta e competitivaem um arsenal daempresa
ndo patrocinadora na constru¢do de armas de negdcios e imagem."*

Compreende-se assim que, em seu formato preliminar, o termo era considerado

? “Nossos acordos sio temporéarios, passageiros, vilidos apenas até novo aviso” BAUMAN,
Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Editora Zahar, 2001.

3 JOHNSON, Phillip. Defining the indefinable: Legislating for “ambush marketing. Journal of Intellectual
Property Law & Practice, Oxfordshire, 2020, p. 1.

* DANNEMANN LUNDGREN, Felipe. Event Marks: 4 Necessary Form of Protection against Ambush
Marketing? Master Thesis. Munich Intellectual Property Law Center, Munique, 2009-2010, p. 10.
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uma estratégia de publicidade palpavel® de uma sociedade empresaria que
possuia um departamento de marketing agressivo e; distanciava-se da al¢cada
juridica. A companhia utilizava termos ambiguos, amplos e ludibriadores de
modo a camuflar sua associacdo a um evento, apesar de nao ter remunerado o
organizador para tanto.

O emblematico caso ocorrido nos Jogos Olimpicos de Inverno na Noruega,
em 1984, evidencia tal comportamento. A sociedade empresaria de cartoes de
crédito Visa era patrocinadora oficial das Olimpiadas e elaborou a expressao de
publicidade “The Olympics only takes VISA" (As Olimpiadas somente aceitam Visa)
e, de forma a sorrateiramente contender e permanecer relevante neste periodo,
a American Express criou a publicidade: “If you are travelling to Lillehammer, you
will need a passport, but you don’t need a Visa” (Se vocé estiver viajando para
Lillehammer, precisara de passaporte, mas nao precisa de “visa")’.

Ao analisar a publicidade, nota-se que a American Express néo se utilizou
diretamente da marca nominativa da concorrente devido a ambiguidade do
termo e, nao se associou diretamente a Olimpiada ao citar somente o local
designado para o evento invés do préprio. Em outras palavras, a mencao a
expressao visa nao foi como marca®, mas dentro do vocabulo dicionarizado que
ndo goza de protecao pela propriedade intelectual.

Nesta perspectiva, insta apontar a doutrina do jurista Hermano Duval acercada
publicidade ilicita, que vem a definir as seguintes vertentes para sua identificacao:

“a) quanto a ilicitude relativa a reprodugdo ndo autorizada dos elementos
integrativos da mensagem publicitdria (v.g. textos, desenhos, fotos etc.), mas
protegidos pelo Direito Autoral;

b) quanto a ilicitude referente a violagdo dos direitos de personalidade (direito
ao nome, a prépria imagem, a vida privada)

¢) quanto ailicitude concernente a violagdo da livre concorréncia por CD ou CI”9

3 MAZZONETTO, Nathalia. 4 Publicidade Comparativa e a Prdtica de Concorréncia Desleal por meio
do Denegrimento de Marca e da Imagem do Concorrente. Rio de Janeiro: Revista da Associagdo Brasileira
da Propriedade Intelectual, nimero 99, margo-abril de 2009.

¢ Tradug@o livre: “visto”

" DANNEMANN LUNDGREN, Felipe. Event Marks: 4 Necessary Form of Protection against Ambush
Marketing? Master Thesis. Munich Intellectual Property Law Center, Munique, 2009-2010, p. 16.

¥ Vide LOURO, Maria Jodo Soares. “Modelos de Avaliagio de Marca” In Revista de Administragio de
Empresas, vol. 40, n. 2, Sdo Paulo, abr/jun 2000.p. 26-37.

® DUVAL, Hermano. Concorréncia Desleal. Sdo Paulo: Saraiva, 1976, p. 232-233
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Tendoem vista adesignacao mencionada e a possibilidade do enquadramento
das caracteristicas da publicidade ilicita ditadas por Hermano Duval; a
clandestinidade esta, atualmente, diretamente conectada ao sentido da
pratica do marketing de emboscada em visao internacional; abandonando a
possibilidade de a pratica ser analisada sem um viés juridico. Isso se deve aos
altos investimentos feitos pelos patrocinadores aos eventos de grande porte e
a necessidade da protecdo destes patrocinios para a realizacdo destes.

Dessarte, seu combate se tornou tdo importante que os produtores dos
grandes eventos como as Olimpiadas e a Copa do Mundo, originados pela
caréncia de respaldo juridico, determinam a criacao de legislagdes especificas
para a realizagdo destes eventos.

No Brasil nao foi diferente, como nao havia lei especifica que explicitasse o
termo e a definicao do marketing de emboscada, a criagao do Ato Olimpico e
da Lei Geral da Copa foram essenciais para a definicao da ilicitude na legislagao
brasileira e para seu combate nos periodos de realizagao dos Jogos Olimpicos
de 2016 e para a Copa do Mundo de 2014.

Junto com a determinagao da terminologia na Lei Geral da Copa, o dispositivo
foi responsavel pela ramificagao entre o Marketing de Emboscada por Associagao
e o Marketing de Emboscada por Intrusao.

2.2 Definicao do Marketing de Emboscada por Associacao

O marketing de emboscada por associagao ocorre quando ha “a associagdo
daimagem de uma empresa a evento de grande clamor popular, sem o pagamento
de cotas de patrocinio ao organizador"".

Assim, em uma publicidade em que ndo ha expressamente a utilizacdo de
marcas da organizacao do evento ou de patrocinadores diretamente ligados
a este, a antijuricidade pode ser observada na utilizacao de identidade visual
similar, de elementos visuais caracteristicos, na reproducao de componentes
intrinsicamente ligados ao evento, entre outros elementos.

12 PIERI, José Eduardo de Vasconcellos. Propriedade intelectual frente ao ambush marketing e broadcasting
da copa do mundo. Revista Da ABPI, v. 96, p. 11-26, set./out. 2008 p. 12.
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2.2.1 Exemplo de Caso de Marketing de Emboscada por Associacao

De modo a analisar esta vertente, torna-se imperioso analisar casos acerca
da matéria. Como exemplo de caso de Marketing de Emboscada por Associacao
pode-se citar o caso do Toddynho Olimpico que sera desenvolvido a seguir.

No periodo das Olimpiadas de Atenas de 2004, de forma a obter visibilidade
e adquirir relevancia no periodo, de modo ludico e perspicaz, a empresa PepsiCo
produtora do achocolatado “Toddynho”inaugurou uma campanha publicitéria
que continha o personagem “Toddynho” praticando diferentes esportes
olimpicos.

Figura 1 - Caso Toddynho: Comité Olimpico Brasileiro vs. PepsiCo

Fonte: Apresentacao “Etica em Marketing”"!

Ao analisar tal campanha publicitéria, identifica-se que todos os esportes
praticados pelo personagem sao esportes olimpicos'?, ha a representacao de
bandeiras vinculadas a equipes que participaram nas olimpiadas e naembalagem
na qual esta representada a corrida, o personagem carrega a tocha olimpica.

' ANDRADE, Josmar. Etica em Marketing: Aula 8 Marcas e Patentes Ambush Marketing. In: Escola de
Artes, Ciéncias ¢ Humanidades Universidade de Sao Paulo. [S. L], 1 nov. 2022. Disponivel em: https://
edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/5801209/mod_resource/content/1/Aula%209%20Marcas%20Ambush%20
02Sem20.pdf. Acesso em: 1 nov. 2022.

12 ESPORTES. In: OLIMPICO INTERNACIONAL, Comité. Esportes. [S. L.]. Disponivel em: https://
olympics.com/pt/esportes/. Acesso em: 26 out. 2022.
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Nesta esteira, como a Coca-Cola era patrocinadora oficial das Olimpiadas de
Atenas de 2004 e a PepsiCo nao poderia utilizar-se das marcas do ente organizador,
parece ter havido a intengao de associar-se ao evento por parte da empresa. Tal
campanha gerou tamanha relevancia que o Comité Olimpico Brasileiro (COB)
notificou a Pepsi com o intuito de cessar a veiculagao/comercializagao das
embalagens em pauta.

Contudo, ao receber a notificagao, a PespiCo alegou, por meio de seus
advogados, que “ndo vé qualquer violagao dos direitos do COB na promogao[...] A
propaganda ndo confunde os consumidores e promove a cultura mundial”."?

2.3 Definigao do Marketing de Emboscada por Intrusao

O Marketing de Emboscada por Intrusao, diferentemente do definido e
exemplificado no capitulo antecedente, depende da “invasao” do ato fético
ilicito no estabelecimento que sedia o evento. Este é definido pela advogada
Camila Tormin como “a realiza¢ao de campanhas publicitdrias por empresas ndo
patrocinadoras nos locais oficiais do evento, atraindo de qualquer forma a atengao
publica para obter vantagem econémica ou publicitdria!™*

Dito isto, entende-se que tal pratica pode ser efetivada através da distribuicao
de produtos com viés publicitario dentro ou nos arredores do evento, direcionar
produtos para integrantes desse, contratar individuos para exercer uma agao
publicitaria nas integridades deste, entre outras artimanhas.

2.3.1 Exemplo de Caso de Marketing de Emboscada por Intrusao

Um exemplo nitido de Marketing de Emboscada por Intrusao pode ser
observado na campanha publicitaria orquestrada pela marca de aparatos
eletronicos, primariamente fones de ouvido, “Beats by Dr. Dre” nas Olimpiadas
de Londres de 2012.

¥ GOULAR, Josette. COB veta uso de marca olimpica: Baseado na Lei Pelé, comité notifica mais de 200
empresas no pais. Valor Econdmico, [S. L], p. -, 9 ago. 2004. p. 1

4 TORMIN, Camila Avi. Marketing de emboscada: andlise dessa pratica e suas consequéncias. Revista
Eletrénica do IBPI, [S. L.], v. 14, 1 jul. 2016. Disponivel em: https://ibpieuropa.org/book/revista-eletronica-
do-ibpi-nr-14. p. 17
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Figura 2 - Caso Londres 2012: Comité Olimpico Internacional vs. Beats by Dr. Dre

Fonte: NBC News'®

Durante o periodo do evento esportivo, a sociedade empresaria distribuiu
fones de ouvido para os atletas e, deste modo, conseguiu se inserir no evento
e disfrutar da visibilidade da grande audiéncia mundial que acompanha as
Olimpiadas; embora o patrocinador do evento, neste nicho mercadolégico
especifico, tenha sido a Panasonic.

Contudo, se arguiu na época que o caso nao representava marketing de
emboscada devido aos atletas nao terem sido pagos para utilizar os fones de
ouvido e, desta forma estariam utilizando-se apenas de seu livre arbitrio para
escolhera marca de fone de ouvido que mais lhes agradava. Ademais, outra tese
que poderia ser explorada era a de que os fones de ouvido eram“instrumentos de
trabalho” utilizados para acalmar e concentrar os atletas e, nesse viés, poderiam
ser escolhidos conforme o gosto pessoal dos atletas — como acontece com as
chuteiras dos jogadores de futebol.

Igualmente, tais argumentos fortalecem a necessidade da criagao de uma
rigida legislacdo de combate a tal brago do marketing de emboscada visto que
proporciona formas nao antes previstas nos dispositivos legisladores mundiais
ao tornar mais atrativa o “marketing espontéaneo” e permitirem que as empresas

'S LAWLESS, J. British Olympians get static over Beats by Dre headphones. NBC News, Disponivel em:

<https://www.nbcnews.com/business/markets/british-olympians-get-static-over-beats-dre-headphones-
fina920187>. Acesso em: 1 nov. 2022.
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eventualmente ndo vejam mais a necessidade de adquirir o patrocinio licito e
fadando na impossibilidade da realizacao de eventos de grande porte por falta
de investimento.

2.5 Associacao Indevida Fora do Esporte

Nota-se, pelos capitulos antecessores a este, que o marketing de emboscada
depende da existéncia de um evento com grande clamor popular. Neste
contexto, pelos dados mencionados, se percebe que os eventos esportivos
sdo os mais populares; tornando comum o erro de atribuir o ato fatico do
marketing de emboscada somente a estes eventos. Contudo, embora aiilicitude
seja majoritariamente atribuida a estes eventos devido a magnitude destes,
nédo hd interdependéncia entre marketing de emboscada e os grandes eventos
esportivos como a Copa do Mundo e as Olimpiadas.

De forma a exemplificar a ocorréncia de marketing de emboscada fora da
alcada esportiva, logra observar o caso de marketing de emboscada por intrusao
que ocorreu no Rock in Rio de 2011 com o vocalista da Banda Red Hot Chilli
Peppers, Anthony Kiedis.

Analogicamente aos eventos esportivos mencionados, o Rock in Rio é um
festival de musica que conta com um grande publico e com enormes aportes
de sociedades empresarias que objetivam o patrocinio e, logo, a visibilidade
proporcionada pelo evento.

Nesta esteira, a marca de cerveja “Heineken” realiza grandes investimentos
com o intuito de se associar a festivais musicais e chegou a aportar 5 milhoes
de reais para ser a cerveja oficial do Rock in Rio 2022.' Deste modo, a marca se
surpreendeu ao ver o cantor da banda“headline” do evento trajado com a marca
de uma concorrente.

6 DALL’AGNOL, Laisa. 4 megaoperagdo da Heineken para o Rock in Rio 2022. Veja, 4 set. 2022.
Disponivel em: https://veja.abril.com.br/coluna/radar/a-megaoperacao-da-heineken-para-o-rock-in-rio-2022/
Acesso em: 10 nov. 2022.
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Figura 3 - Caso Red Hot Peru: Rock in Rio & Heineken vs. Brahma

Fonte: ISTOE Dinheiro"’

2.6 Lei Geral do Esporte (Lei n° 14.597/23)

Por fim, ap6s anos de inseguranca juridica acerca da prética do marketing
de emboscada, sua reiterada pratica cumulou na vedacao explicita, concreta
e “duradoura” da fattispecie no meio esportivo. No dia 14 de junho de 2023 foi
sancionado, com vetos, pelo Presidente da Republica Luis Inacio “Lula” da Silva,
o projeto de relatoria da senadora Leila Barros que instituiu a Lei n° 14.597/2023,
a Lei Geral do Esporte (LGE).

A Secao lll da LGE/23 dedica-se a explorar os crimes contra a propriedade
intelectual das organizagdes esportivas. Os artigos 168'® e 169" tratam da

17 ISTOE Dinheiro. O rock and roll desafinou, ISTOE Dinheiro, 5 de out. 2011. Disponivel em: https://www.
istoedinheiro.com.br/o-rock-and-roll-desafinou/ Acesso em: 10 nov. 2022.

1% Art. 168. Reproduzir, imitar, falsificar ou modificar indevidamente quaisquer sinais visivelmente
distintivos, emblemas, marcas, logomarcas, mascotes, lemas, hinos e qualquer outro simbolo de titularidade
de organizagdo esportiva:

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

19 Art. 169. Importar, exportar, vender, distribuir, oferecer ou expor a venda, ocultar ou manter em estoque
quaisquer sinais visivelmente distintivos, emblemas, marcas, logomarcas, mascotes, lemas, hinos e qualquer
outro simbolo de titularidade de organizagao esportiva ou produtos resultantes de sua reprodug@o, imitagao,
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utilizacao indevida de simbolos oficiais de organizagdes esportivas, sendo Uteis
no combate do marketing de emboscada uma vez que empresas que o praticam
frequentemente fazem uso destes simbolos para se associar ao evento e, desta
forma, “pegar carona” de sua reputacado e notoriedade.

Finalmente, os artigos 170%° e 171%' da LGE/23 vedam, explicitamente,
efetivamente e longinquamente a prética do marketing de emboscada no ambito
esportivo, tratando-o como infragdo penal. Os artigos da lei focados no marketing
de emboscada visam proteger a propriedade intelectual das organizagées
esportivas. Isso significa que suas marcas e simbolos nao podem ser utilizados
indevidamente, preservando assim sua identidade e valor no mercado.

A regulamentacao contribui para a integridade do patrocinio esportivo,
minimizando os efeitos negativos do marketing de emboscada e garantindo
que os patrocinadores oficiais e suas marcas tenham a visibilidade merecida. Ao
mesmo tempo, ela estimula as empresas a investirem de maneira ética e legal
nos eventos esportivos, por meio de patrocinios adequados. Isso beneficia tanto
as organizagdes esportivas quanto os patrocinadores, criando um ambiente de
negdcios mais seguro e atraente.

Alémdisso, a legislagao promove transparéncia e equidade, assegurando que
as empresas que investem de forma justa e ética nos eventos esportivos sejam
reconhecidas de maneira apropriada, sem a competicao desleal de praticas de
marketing de emboscada.

Por fim, ao fortalecer os acordos de patrocinio existentes, a LGE/23 oferece

falsificagdo ou modificagdo ndo autorizadas para fins comerciais ou de publicidade:

Pena - reclusdo, de 2 (dois) a 4 (quatro) anos, ¢ multa.

20 Art. 170. Divulgar marcas, produtos ou servigos, com o fim de alcangar vantagem econémica ou publicitaria,
por meio de associagdo com sinais visivelmente distintivos, emblemas, marcas, logomarcas, mascotes,
lemas, hinos e qualquer outro simbolo de titularidade de organizagdo esportiva, sem sua autorizagdo ou de
pessoa por ela indicada, induzindo terceiros a acreditar que tais marcas, produtos ou servigos sdo aprovados,
autorizados ou endossados pela organizagao esportiva titular dos direitos violados:

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

Paragrafo inico. Na mesma pena incorre quem, sem autorizagdo da organizagdo esportiva promotora de
evento esportivo ou de pessoa por cla indicada, vincular o uso de ingressos, de convites ou de qualquer
espécie de autorizagdo de acesso aos eventos esportivos a agdes de publicidade ou a atividades comerciais,
com o intuito de obter vantagem econdmica.

2! Art. 171. Expor marcas, negdcios, estabelecimentos, produtos ou servigos ou praticar atividade promocional,
ndo autorizados pela organizagdo esportiva proprietaria ou por pessoa por ela indicada, atraindo de qualquer
forma a atengdo publica nos locais da ocorréncia de eventos esportivos, com o fim de obter vantagem
econdmica ou publicitaria:

Pena - detengdo, de 3 (trés) meses a 1 (um) ano, ou multa.
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seguranca juridica aos investidores e parceiros, o que pode resultar em acordos
mais estaveis e duradouros entre as organizacoes esportivas e os patrocinadores.

No geral, a aprovagao da LGE com disposi¢oes especificas contra o marketing
de emboscada criaum ambiente legal mais claro e regulamentado, fortalecendo
a protec¢ao dos direitos de propriedade intelectual e promovendo a integridade,
transparéncia e desenvolvimento sustentavel do cenario esportivo.

Entretanto, com o sucesso e crescimento de eventos musicais, percebe-se
guea lei ndao engloba o fendbmeno completo do marketing de emboscada, sendo
esta omissa em relagdo aos eventos alheios ao escopo esportivo. Esta leviandade
ird propiciar espago para que empresas mal-intencionadas tentem utilizar da
auséncia desta explicitude para gozar da prética.

3.AEVOLUCAO DO MARKETING DE EMBOSCADA ILUSTRADA POR CASOS
EMBLEMATICOS

3.1 A Judicializagao de Casos de Marketing de Emboscada no Brasil

Apesar de a pratica do marketing de emboscada ser reconhecida ha algum
tempo no Brasil, 0 que muitos nao percebem é a escassez de jurisprudéncia
no tocante a essa matéria. Esta auséncia de jurisprudéncia®, em parte, pode
ser atribuida ao carater transnacional dos eventos esportivos e culturais e a
inseguranca juridica enfrentada pelo longo periodo de tempo sem dispositivo
que explicitasse a fattispecie. Além disso, a sutileza com que algumas campanhas
de marketing de emboscada sao concebidas torna o delineamento entre o que
é permitido e o que é proibido ainda mais ténue.

Neste capitulo, portanto, se desvelarao os contornos de casos emblematicos
de marketing de emboscada em territério nacional, trazendo a luz as estratégias
empregadas, as reacoes dos detentores de direitos de patrocinio, e as
consequéncias juridicas e comerciais decorrentes. A partir desses estudos de
casos, sera possivel entender a complexidade da matéria e a necessidade urgente
de uma maior seguranca juridica sobre o tema.

22 BARBOZA, Heloisa Helena Gomes. Reflexdes sobre a Autonomia Negocial. In Org. TEPEDINO, Gustavo,
FACHIN, Luiz Edson. O Direito e O Tempo, Embates Juridicos e utopias contemporaneas. Rio de Janeiro:
Ed. Renovar, 2008, p. 413.
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Ao se adentrar a tal analise, fica evidente a necessidade de uma abordagem
multidisciplinar. O marketing de emboscada nao é apenas uma questao
comercial, mas toca também em areas do direito, ética e comportamento do
consumidor. Assim, o estudo desses casos emblematicos servira nao s6 como
uma janela para a compreensao do fenébmeno, mas também como um convite
a reflexao sobre os limites do marketing na contemporaneidade.

3.1.1 0 Caso “Seu Lugar Na Copa”: CBF vs. Johnson & Johnson

No contexto da Copa do Mundo da FIFA Brasil 2014, a empresa Johnson
& Johnson lancou diversas campanhas publicitarias que, sequndo a CBF,
se associavam indevidamente a imagem da selecdo brasileira de futebol.
Especificamente, a CBF apontou para campanhas intituladas“Seu Lugar na Copa’,
“Carinho Inspira’;“Selecao do Carinho” e “Minha Primeira Copa’,em que a Johnson
& Johnson veiculava imagens que remetiam a torcida brasileira e a vestimenta
da selecao, principalmente as cores verde e amarela.

Cumpre salientar, no entanto, que a Johnson & Johnson era patrocinadora da
Copa do Mundo, enquanto sua concorrente, Procter & Gamble, era patrocinadora
da CBF. Assim, existiria uma linha ténue entre o contetido que poderia ser
aproveitado por ambas as empresas de forma que estas nao se associassem ao
patrocinado da empresa concorrente.

Ao analisar a campanha publicitéria da Johnson, fica nitido que esta
ultrapassou seu escopo e associou-se a CBF, como notério na campanha
“Seu Lugar Na Copa” na qual alguns consumidores foram sorteados para ter a
oportunidade de assistir a partida de abertura da Copa do Mundo e de ganhar
R$ 100.000,00 (cem mil reais) a cada gol feito pela Selegao Brasileira de Futebol.
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Figura 4 - Promocao “Seu Lugar na Copa”

ABERTURA DA COPA

RS 100 MIL

A CADA GOL DO BRASIL.

Fonte:Grandes Nomes da Propaganda®

Figura 5 - Promogao “Seu Lugar na Copa”

Fonte: Peticao Inicial do processo 0198416-18.2014.8.19.0001 (fl. 10)

Adicionalmente, na campanha“Carinho Inspira”figuravam brasileiros torcendo
para a selegao, utilizando camisetas com o layout parecido com o uniforme
da CBF; a campanha “Selecdo do Carinho” fez uso da expressao “SELECAQ" e
contratou o ex-jogador Rai (tetracampedao do mundo com a Selecdo Brasileira)

23 GRANDES NOMES DA PROPAGANDA. Johnson & Johnson Consumo Brasil langa promogdo “Seu
Lugar na Copa”, 4 de fev. 2014. Disponivel em: “https://grandesnomesdapropaganda.com.br/anunciantes/
Jjohnson-johnson-consumo-brasil-lanca-promocao-seu-lugar-na-copa/ Acesso em: 19 out. 2023
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e, por fim, a campanha“Minha Primeira Copa” distribuiu camisas personalizadas
para os consumidores que adquiriam produtos da empresa.

Figura 6 - Promocao “Minha Primeira Copa”

Fonte: Peticao Inicial do processo 0198416-18.2014.8.19.0001 (fl. 13)

Assim, a CBF ajuizou o processo 0198416-18.2014.8.19.0001 alegando que,
ainda que a Johnson nao tenha utilizado explicitamente o logo ou 0 nome da
selecdo brasileira, a forma como as campanhas foram estruturadas causava a
impressao de que a Johnson & Johnson era uma das patrocinadoras oficiais ou
que tinha alguma relacao direta com o evento ou com a selecdo. Nesta esteira,
a CBF entabulou como causas de pedir (a) citou o artigo 87 da Lei Pelé, (b) os
dispositivos referentes a concorréncia desleal, (c) enriquecimento sem causa além
de julgados procedentes semelhantes de forma a consolidar sua tese.

A defesa de Johnson & Johnson, por outro lado, ressaltou que a utilizacao das
cores verde e amarela, por serem cores nacionais, nao deveria ser exclusividade
da CBF, como disposto nos artigos 28 e 29 da Lei No 5.700/71%. Aempresa alegou
gue suas campanhas se baseavam em sentimentos de patriotismo e brasilidade,
sentimentos esses que nao estao restritos a selecao brasileira. Além disso, a

empresa argumentou que, como indicado pelo artigo 124, inciso IV da LPI1/96%,

a CBF néo é a proprietaria exclusiva das cores da bandeira nacional, e, portanto,
qualguer empresa tem o direito de usa-las em suas campanhas publicitarias.

2% Lei 5.700/71: Art. 28. Consideram-se cores nacionais o verde ¢ o amarelo.
Art. 29. As Cores nacionais podem ser usadas sem quaisquer restrigdes, inclusive associadas a azul e branco.
33 LPI/96: Art. 124. Nio sdo registraveis como marca:

IV - designagao ou sigla de entidade ou 6rgao publico, quando ndo requerido o registro pela propria entidade
ou orgdo publico;
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A sentenca compreendeu que as alegacées da CBF ndo prosperavam.
Entretanto, em sede de apelagao, conferiu-se provimento ao recurso €, logo, se
inclinou em favor da CBF, indicando que, embora a Johnson nédo tenha utilizado
os simbolos oficiais, a forma como conduziu suas campanhas foi suficiente para
criar uma associacao indevida. Nesta esteira, o dano deveria ser calculado com
base nos artigos 209% e 210%” da LP1/96.

A decisao supracitada foi mantida nas instancias superiores, porém nao houve
cumprimento de sentenga e findou-se o litigio em um acordo, situado em fls.
1272/1281 dos autos do processo, no qual foi reconhecida a transgressao e transferido
o valor de R$2.500.000,00 (dois milhdes e quinhentos mil reais) para a CBF.

O caso em referéncia grita a necessidade da criacao de lei, como a LGE/23,
que abordasse o marketing de emboscada. Apesar de extensa evidéncia acerca
da associagao da Johnson com a selecao brasileira, da existéncia de patrocinador
concorrente, de violagao direta a redacao do artigo 87 da Lei Pelé e de julgados
parecidos da prépria CBF?%, o juizo, em 12 instancia, havia entendido por nao
acolher os argumentos da autora.

26 LPI/96: Art. 209. Fica ressalvado ao prejudicado o direito de haver perdas e danos em ressarcimento de
prejuizos causados por atos de violagdo de direitos de propriedade industrial e atos de concorréncia desleal
nao previstos nesta Lei, tendentes a prejudicar a reputa¢do ou os negocios alheios, a criar confusdo entre
estabelecimentos comerciais, industriais ou prestadores de servigo, ou entre os produtos e servigos postos
no comércio.

2" LPI/96: Art. 210. Os lucros cessantes serdo determinados pelo critério mais favoravel ao prejudicado,
dentre os seguintes: I - os beneficios que o prejudicado teria auferido se a violagdo ndo tivesse ocorrido;
ou II - os beneficios que foram auferidos pelo autor da violagdo do direito; ou III - a remuneragdo que o
autor da violagdo teria pago ao titular do direito violado pela concessdo de uma licenga que lhe permitisse
legalmente explorar o bem.

¥ Decisdo interlocutoria do processo de niimero 0383190-62.2009.8.19.0001 “Trata-se de ag¢do em que
o autor pretende a antecipagdo dos efeitos da Tutela com o fim de impedir a ré de veicular, divulgar ¢/ou
publicar, por qualquer meio, a imagem da Selegdo Brasileira de Futebol. Da analise da Prova trazida com a
inicial, verifica-se que a ré veiculou campanha Publicitaria utilizando-se de famoso ex-jogador da Sele¢do
Brasileira de Futebol, vestindo traje em muito semelhante ao uniforme desta, com frases alusivas a momentos
marcantes da Sele¢do, em época em que a Selegdo Brasileira de Futebol disputava a Copa das Confederagdes
e preparava-se para a disputa da Copa do Mundo. Ha, portanto, verossimilhanca nas alegagoes autorais de
que a imagem da Selegdo Brasileira esta sendo usada de forma dissimulada e disfargada. De outra parte, nao
ha dividas quanto ao fundado receio de dano irreparavel ou de dificil reparagdo, na medida em que a Sele¢ao
Brasileira de Futebol possui compromisso com patrocinadores de zelar por sua imagem e ndo permitir seu
uso indevido sendo que a veiculagdo da campanha objeto da presente demanda coloca em risco os contratos
firmados pela autora. Pelo exposto, presentes os requisitos do artigo 273 do Cédigo de Processo Civil, defiro
a antecipagdo dos efeitos da tutela ¢ determino que a ré se abstenha de veicular, divulgar e/u publicar, por
qualquer meio, a pe¢a publicitaria em questdo, no todo ou em parte, bem como retire de seu site todas as
imagens relacionadas a Selegdo Brasileira, no prazo de 24 horas a contar de sua intimagdo, tudo sob pena
de multa no valor de Ra 100.000, 00 (cem mil reais) por cada nova veiculagdo, divulgagdo e/u publicagdo.
Intime-se com urgéncia. Cite-se.”
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Neste sentido, enaltece-se a redagao do acordao proferido pelo relator
Des. Adolpho Andrade Mello, uma vez que este aborda os aspectos técnicos,
referenciando “larga violacdo ao direito disposto no art. 87 da Lei No 9.615/98
(“Lei Pelé”)", indicando que “merece acolhimento o pedido autoral, quanto ao
pedido ressarcitério, em razao do art. 209 da Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996,
diante da violagao de direito de propriedade, e da jurisprudéncia consolidada no
Egrégio STJ" e cita diversos julgados de forma a comprovar que “demonstracao
do dano se confunde com a demonstracao da existéncia do fato*”,“o dano pode
ser presumido’®”e que “o dano patrimonial causado configura-se com a violagao
do direito®"”

Outrossim, 0 acordao explica a origem do uniforme da Selecao, demonstrando
conhecimento histérico e cultural acerca da representatividade deste, aspecto
essencial para demonstrar que as camisetas utilizadas nos comerciais da
campanha“Carinho Inspira” e distribuidas na “Minha Primeira Copa” nao seriam
apenas camisetas verdes e amarelas.

3.2 Marketing de Emboscada em Eventos Nao Esportivos

E possivel identificar, através da redacdo da LGE/23, que ndo houve a
preocupacao de estender o escopo de atuagao dos artigos 170 e 171, referentes
ao marketing de emboscada, a eventos alheios a alcada esportiva.

Este fato é problematico uma vez que os nimeros relacionados aos eventos
no Brasil crescem exponencialmente a cada ano. Segundo a Associagao Brasileira
de Promotores de Eventos (ABRAPE), em relagao a 2020, o setor de eventos teve
uma expansao de 400% no ano anterior, com um fluxo de aproximadamente
RS 75,4 bilhdes em vendas e contribuindo com R$ 4,65 bilhdes para os cofres
federais. Em 2022, essa area foi responsavel por cerca de 4,32% do PIB nacional
e criou oportunidades de trabalho para mais de 2 milhdes de pessoas. Este
dado mostra-se um pouco malicioso ao se recordar que o ano de 2020 carregou
a pandemia do COVID-19 e, logo, tornou-se um periodo de quarentena; contudo,

2 BRASIL, STJ, 3* Turma, Min. Nancy Andrighi, REsp n® 1.661.176/MG, DJ 06.04.2017.

3% BRASIL, STJ, 3* Turma, Min. Nancy Andrighi, Ag n® 51.913/SP, DJ 10.11.2016.

31 BRASIL, STJ, 1* Turma, Min. Garcia Vieira, REsp n°® 1.635.556/SP, DJ 17.05.1994.

32 SCHIMENES, Ménica. O crescimento do setor de eventos nos tiltimos anos, 17 de fev. 2023. Disponivel

em “https://www.mundodomarketing.com.br/o-crescimento-do-setor-de-eventos-nos-ultimos-anos/ Acesso
em: 21 out. 2023
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a grandeza destes nimeros revela a for¢a deste mercado e o impeto do mesmo
para se reerguer.

Por conseguinte, mostra-se inevitavel que, com o aumento da demanda e
alcance dos eventos (dentro e fora do ambito esportivo), mais empresas vao
querer se associar para desfrutar do publico cada vez maior e mais engajado,
tornando necessdria a expansao do nicho tutelado pela lei que proibe o
marketing de emboscada para abranger, também, eventos alheios a esportes.

3.2.1 0 Caso “Tame Impala”: Queremos vs. Grendene (Melissa)

O presente caso trata de uma agao de indenizagao por danos materiais e
morais, de numero 0467113-10.2014.8.19.0001, distribuido perante a 312 Vara
Civel da Comarca da Capital do Estado do Rio de Janeiro, proposta pela empresa
Queremos Produgodes Artisticas e Digitais S.A. em face de Multifranqueadora
Ltda e Grendene S.A.

O motivo central da acdo deriva da alegagao da autora, Queremos Produgdes,
de que as rés teriam usufruido de marketing de emboscada para associar marca
de calcados da Grendene, Melissa, ao evento musical da banda Tame Impala.

Contextualiza-se que, inicialmente, a agéncia de marketing contratada
pela produtora de eventos teria entrado em contato para oferecer proposta
de patrocinio para a marca Jelly, da Multifranqueadora Ltda, a qual é “Master
Franqueada”, logo parceira, da Grendene. Esta proposta foi negligenciada e,
sem obter os direitos para realizar o patrocinio, a Melissa iniciou estratégia de
marketing para aproveitar o engajamento do evento.

Nesta campanha publicitaria, divulgada nas redes sociais da Melissa, a
marca teria adquirido 20 (vinte) ingressos para o referido show e presenteado
participantes de seu projeto de marketing “#SecretRoomMelissa”, as
“Embaixadoras da Melissa”, bem como desenvolvido um“Kit” contendo um cartao
personalizado com a capa do CD da banda.
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Figura 7 - Promocao “#SecretRoomMelissa”

Fonte: Peticao Inicial do processo 0467113-10.2014.8.19.0001 (fl. 26)

Diante do exposto, afirmou a autora que as rés teriam induzido o publico a
acreditar que havia uma parceria ou patrocinio oficial, levando a confusédo no
mercado e gerando danos para a produtora.

A Grendene, por sua vez, contestou de forma a transparecer a auséncia
de comprovacao de associagao e argumentou no sentido de excluir sua
responsabilidade em virtude de a campanha ter sido proposta por terceira, uma
agéncia de marketing contratada pela Grendene.

Assim como na acdo visitada previamente neste capitulo, a sentenca
inclinou-se a divergir dos argumentos da Autora e nao houve procedéncia
nos pleitos. Ao analisar a fundamentacao legal, a referida decisao de 1° grau
se debrucou somente no artigo 31 do Cédigo de Etica do Conselho Nacional
de Autorregulamentacgao Publicitaria, que embora proiba o marketing de
emboscada, por si s6 nao detém forca de Lei. Ademais, a sentenca entendeu que
nado haveria comprovacao suficiente que instruisse a efetiva associacdo indevida.

O referido posicionamento mostra-se pifio uma vez que a parte autora
apresentou provas irrefutaveis que, de fato, houve a intencdo da empresa de
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“pegar carona” na relevancia e no publico do show embora empresa “parceira”
tivesse recusado proposta para patrocinar o mesmo. Contudo, é possivel
verificar que a autora se ateve a gozar, em sua fundamentacao, de paradigmas
contratuais (visto que a campanha realizada pela Melissa estava idealizada
na proposta negligenciada), do principio da boa-fé, da ética publicitaria
e do mencionado artigo do Cédigo de Etica do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria. Neste sentido, desconsiderou a autora teses
cruciais como o aproveitamento parasitario decorrente de concorréncia desleal
e de enriquecimento ilicito.

Em sede de apelagdo, o recurso foi provido em parte e a sentenca foi
reformada. O acordao reconheceu a pratica de marketing de emboscada e
fundamentou a decisao na violagao do artigo 187 do CC/02*, pontuando que
restaria configurada responsabilidade extracontratual, havendo, assim, violagdo
dos deveres anexos impostos pela boa-fé objetiva. Nao obstante, é possivel aferir
que a decisdo beira a condicao de extra petita® uma vez que esta traz em sua
redagao as teses de enriquecimentoilicito e concorréncia desleal, nao abordadas™
diretamente na fundamentagao da exordial.

A resolucao anteriormente mencionada foi confirmada pelos tribunais de
instancia superior. Contudo, ndo chegou a ser executada, terminando o conflito
através de um acordo. Neste, admitiram-se as infragdes e foi paga quantia de RS
150.000,00 (cento e cinquenta mil) para a Queremos.

3.2.2 0 Caso“#BUD NO JOGO": Heineken vs. Ambev

O caso em pauta foi objeto da Representacao n°: 192/20 do CONAR, que teve
seu julgamento em margo de 2021. O objeto da questao debatida foi campanha

3 CC/02: Art. 187. Também comete ato ilicito o titular de um direito que, ao exercé-lo, excede manifestamente
os limites impostos pelo seu fim econdmico ou social, pela boa-f¢ ou pelos bons costumes.

34« que, rigorosamente, a sentenga puramente extra-petita comporta, sob certo aspecto, a qualificagio de
sentenga inexistente, uma vez que nao corresponde a pedido algum. Falta, portanto, pressuposto processual
de existéncia para que aquela sentenga seja considerada juridicamente existente.” WAMBIER, Teresa Arruda
Alvim. Nulidades do Processo e da Sentenga. 6* ed., Sdo Paulo, Revista dos Tribunais, 1997. p. 302.

33 Ao observar a distingdo entre mérito ¢ justiga, se vislumbra que nem sempre o correto vence, mas sim quem
prevaleceu sobre o adversario: “Em uma competi¢do esportiva ndo vence quem ¢ justo que venga ou quem
tem razdo: vence - ¢, ao fim e ao cabo, ¢ justo que venga - quem prevaleceu sobre adversario” TARUFFO,
Michele. Uma simples verdade. O Juiz e a construgdo dos fatos. Tradugao: Vitor de Paula Ramos. Sdo
Paulo: Marcial Pons, 2012, p. 132.
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publicitaria da Ambev que incentivou os consumidores a postar fotos de si
mesmos com a cerveja Budweiser enquanto assistiam a qualquer jogo®, sem
necessariamente aludir a uma associa¢ao direta com a UEFA Champions League.
No entanto, a proximidade temporal e a natureza da campanha levantaram
questdes sobre a legitimidade dessa estratégia de marketing, uma vez que
coincidiu com a data e horério da final da UEFA Champions League 2020.

Assim sendo, a Heineken fundamentou sua dentincia no CONAR nos artigos
31 (ja abordado, referente ao marketing de emboscada) e 50, letras“a”e“c"*’, do
Codigo Brasileiro De Auto-Regulamentacao Publicitéria. Diante dos argumentos
da Heineken, foi concedida liminar de sustacao até o julgamento da acgéo.

Em sua defesa, a Ambev alegou que sua campanha era um exemplo de
“marketing de oportunidade’, sem tentar passar aimagem de ser a patrocinadora
oficial do evento. A empresa baseou sua argumentagao na liberdade de expressao
e na livre concorréncia, pilares do mercado publicitario.

No entanto, as decisdes acolheram as teses da Heineken. A relatora do caso,
Ana Candida Moisés, em sua decisdo*, salientou a pratica de marketing de
emboscada e expressou preocupacdes de que tais estratégias de marketing
poderiam desencorajar futuros patrocinios e parcerias em eventos culturais
e esportivos, o que levou a relatora a proferir voto favoravel a sustagao. Apés
a Ambev recorrer da decisao, o relator de segunda instancia recomendou a
manutencao da decisao inicial, agravada por adverténcia a Ambev, no que foi
acompanhado pela maioria dos conselheiros.

A determinagao do caso se mostra positiva, uma vez que o aproveitamento
indevido da gigantesca reputacao da UEFA Champions League nao foi aprovado
pelos relatores. Neste sentido, se entende que as decisdes foram corretas e

36 Como explicitado na Representagdo 192/20, a elucidava: “Budweiser Brasil. Hoje quem decide a cerveja
do jogo ¢ vocé. Nio as placas em campo. Por isso, vamos premiar quem prefere Bud no jogo, seja qual for
ele. Poste uma foto da sua Bud na frente da TV, computador ou celular, usando a #BudNoJogo. Postou,
ganhou Bud”

37 CBDARP: Art. 50 Os infratores das normas estabelecidas neste C6digo e seus Anexos estardo sujeitos as
seguintes penalidades: a) adverténcia; b) recomendagao de alteragao ou corregdo do antincio; ¢) recomendagao
aos Veiculos no sentido de que sustem a divulgagdo do antncio.

3% “As imagens dizem muito: a marca que nio seria a protagonista do espetaculo forgou a entrada, contornando
as placas para tomar o foco”, “Querer um lugar de destaque, uma grande exposigdo ¢ a atengdo do publico
ndo ¢ irregular. As ideias criativas que promovem a interagdo sdo positivas. Entretanto ndo se pode usar o
lugar de destaque de outros que dedicaram investimentos e apoio, tendo, em contrapartida, o contrato de
exclusividade de associagdo ao campeonato”
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suspenderam campanha publicitaria que continha evidente pratica de marketing
de emboscada travestida de “marketing de oportunidade”.

Ao averiguar os trés casos suscitados neste capitulo, compreende-se que
apenas o deste subcapitulo teve uma decisao correta em primeira instancia.
Isso se deve as representacdes do CONAR serem analisadas por relatores que
sao conselheiros destes, sendo assim profissionais com vasta experiéncia no
mercado publicitario.

Nesta linha, por mais que a decisao proferida pelo CONAR nao tenha poder
coercitivo e nao pode determinar indenizacao, sabe-se que os conselheiros do
6rgao terdao conhecimento publicitario e acerca da legitimidade das praticas no
mercado. Tal perspectiva ndo pode ser aferida ao observarmos o judiciario, uma
vez que, como bem aludido neste capitulo, entre os escassos casos judicializados
acerca de préticas de marketing de emboscada, os dois identificados revelam
decisdes revertidas em segunda instancia.

A possivel permanéncia desta inseguranca juridica, celeridade das
representacdes no CONAR e especializacdo dos conselheiros irao permitir a
manutencdo das acoes vinculadas ao marketing de emboscada no CONAR
mesmo com a promulgacdo da LGE/23. Contudo, vale ressaltar que nao
configuraria “bis in idem” a simultaneidade do ajuizamento de uma ag¢ao no
judicidrio e a representacao no CONAR, propiciando que as empresas possam
gozar de ambos os procedimentos®.

4.CONCLUSAO

Resta evidenciado que, apesar de a Lei Geral do Esporte abordar a questao
do marketing de emboscada no contexto dos eventos esportivos, ha uma lacuna
legislativa significativa em relagdo a outros dominios onde o fenébmeno pode
ocorrer com igual ou maior gravidade. A presente anélise conduziu a conclusao de
que a legislagao vigente, embora represente um avango, permanece insuficiente
para coibir de maneira efetiva a pratica do marketing de emboscada, que néo
s6 prejudica os investimentos dos patrocinadores oficiais, mas também pode
enganar o publico e diluir a forca dos patrocinadores.

3 “Depois se constata que quando a redugio da incerteza requer normas ou padrdes claros a concorréncia
tende a criar problemas. A concorréncia entre organizagdes comerciais tende a impor seus proprios padroes
ao mercado, o que pode gerar confusdo, dada a pluralidade de padroes. E, sobretudo, muitas das solugdes
de mercado criam elevados custos de transagdo” SZTAJN, Rachel. Teoria Juridica da Empresa. Atividade
Empresaria e Mercados. 2* Edigao, Sao Paulo: Ed. Atlas, 2010, p. 54.
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A legislagao deve evoluir para refletir a dinamica atual do marketing e das
praticas comerciais, onde as linhas entre promocao legitima e infragao tornam-se
cada vez mais ténues devido a criatividade e ao ardil das taticas de emboscada.
E imperativo que a normatizacao legal seja revista e ampliada, com critérios
mais severos e abrangentes, para que a protecao se estenda além do ambito
esportivo, alcangando outros eventos e dreas sujeitas a mesma vulnerabilidade.
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