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Protecao as marcas
<

s vésperas do maior evento esportivo do planeta,
uma acirrada disputa toma forma na cidade do Rio
e Janeiro, no Brasil e na América do Sul, que terido
ahonra de sediar os Jogos Olimpicos e Paralimpicos de
2016. E ndo estamos falando aqui das competicoes entre
os atletas dos cinco continentes do mundo.

De fato, o maior evento esportivo do mundo conta com
bastidores de jogos ainda mais acirrados: uma intensa
atividade empresarial com investimentos bilionarios, em
que acoes de merchandising muitas vezes se sobrepdem
ao espirito olimpico.

De um lado o time poderoso dos patrocinadores ofi-
ciais, principal fonte de financiamento dos Jogos Rio 2016.
Do outro, todas as companhias que terdo que lancar mao
de alternativas criativas para embarcar nas oportunidades
do evento sem infringir os limites legais. A boa noticia €
que € possivel disputar estes jogos’ de forma legitima, isto
¢, sem que seja necessario macular direitos de investidores
oficiais. Afinal, a superacdo de limites e desafios com res-

peito pelos principios €ticos € o grande lema e propdsito
dos jogos, desde sua criacdo, na Grécia Antiga.

O Brasil, na qualidade de pais sede dos Jogos Olimpi-
cos 2016, promulgou a Lei Federal n° 12.035/09, conhecida
tambeém como ‘O Ato Olimpico’, que confere protecao as
marcas e simbolos olimpicos, e impede o uso de expressoes
suscetiveis de criar associacdo indevida com este grande
evento desportivo. Junto com esta Lei especifica, uma ex-
tensa legislacdo ja garantia a propriedade intelectual Olim-
pica e Paralimpica contra o uso nio autorizado, entre elas,
a Lei de Propriedade Industrial (Lein® 9.279/96),a Leido
Desporto - ou ‘Lei Pel€’ - (Lein® 9.615/98), a Lei de Direi-
tos Autorais (Lein® 9.610/98), e até o Codigo de Defesado
Consumidor (Lei 8.078/90). O objetivo € resguardar a pro-
priedade intelectual do Comité Olimpico Internacional
- entidade organizadora das Olimpiadas - e de quem pagou
milhdées para vincular sua imagem aos jogos.

Os classicos Aros Olimpicos, por exemplo, simbolo
principal dos Jogos e marca oficial do Comite Olimpico
Internacional (COI), foram idealizados em 1913 pelo ba-
rao Pierre de Coubertin, responsavel pelo renascimen-
to dos Jogos Olimpicos na Era Moderna, e representam
auniao entre os cinco continentes. Além deles, outras
marcas, simbolos, imagens, videos, expressoes oficiais,
hinos, cancdes e até elementos de ambientacdo das ins-
talacoes esportivas (‘Look of the games’) estdo rigorosa-
mente protegidos. O objetivo ¢ combater o marketing de
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emboscada (Ambush Marketing), que se consubstancia
em praticailicita na qual uma empresa procura asso-
ciar - de forma ndo autorizada - seu produto ou servico a
uma marca oficial.

Portanto, somente os organizadores e os parceiros
oficiais podem utilizar as marcas Rio 2016 com proposito
comercial. Ainda assim, sempre de acordo com autoriza-
coes previas e especificas.

Existem, no entanto, possibilidades licitas de convi-
véncia associativa entre os eventos esportivos e empre-
sas ndo patrocinadoras, sem que seja necessario infringir
os direitos de quem investiu para que a grande festa do
esporte acontecesse. Isto €, se aempresa nido € patrocina-
dora oficial e ndo tem possibilidade de investir, em razao
dos altos custos, ha sim como entusiasmar o consumidor
de modo inovador, focando em acdes menores e criativas.

Desde que nao haja associacdo as marcas oficiais ou
ao grande evento, ¢ licita, por exemplo, a publicidade re-
lacionada simplesmente ao futebol, aos esportes olim-
picos ou ao Brasil. Uma outra forma de associacdo licita
e preferida das empresas nao patrocinadoras € o vinculo
direto com atletas ndo competidores, ja que aregra 40 da
Carta Olimpica impede a exploracdo comercial de nomes
e imagens dos atletas participantes.

Note-se que o uso das marcas € permitido quando o
proposito for exclusivamente editorial. Neste sentido,
oideal € que o0 espaco para anunciantes de jornais e re-

vistas seja oferecido, de preferéncia, aos patrocinadores
oficiais. Nadaimpede, no entanto, que empresas nao pa-
trocinadoras se utilizem de tal espaco para publicidade,
desde que posicionada de acordo (isto ¢, com razoavel
distancia das marcas Rio 2016), e com a devida ressalva de
que os anunciantes ali reunidos nao possuem relacdo com
0S jogos, mas apenas patrocinam aquele caderno especial.

O Comité Olimpico colocou sua ‘Area de Protecdio as
Marcas’ a disposicao dos empresarios niao patrocinado-
res, para consulta sobre o que €, e 0 que ndo € permitido,
com relacdo ao uso das marcas Olimpicas e Paralimpicas
atraves de um canal de internet. Como mais uma alterna-
tiva para aqueles que ndo puderam se associar de forma
oficial, o Comité apresenta oportunidades de forneci-
mento de bens e servicos para o Ri02016. Outra possibili-
dade de se envolver de forma correta € através do progra-
ma de licenciamento de produtos oficiais para os jogos.

Novos programas e oportunidades estdo sendo sem-
pre atualizados e divulgados pelo Comite Organizador. O
importante € zelar pelo fair play e compreender que pro-
teger as marcas Rio 2016 € essencial ndo sO para o sucesso
dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016, mas para a
imagem e reputacdo de uma empresa, frente aos seus con-
correntes e ao mercado consumidor.
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