INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL

JULIANA RODRIGUES ABIRACHED

ANALISE DOS PROCEDIMENTOS DE REGISTRO DE MARCAS ADOTADOS
PELO INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL PARA OS
SINAIS DOS JOGOS OLIMPICOS RIO 2016

Rio de Janeiro

2020



Juliana Rodrigues Abirached

Andélise dos procedimentos de registro de marcas adotados pelo Instituto
Nacional da Propriedade Industrial para os sinais dos Jogos Olimpicos Rio
2016

Dissertacdo apresentada, como requisito parcial
para obtencéo do titulo de Mestre, ao Programa
de P6s-Graduacao em Propriedade Intelectual e
Inovacéo, do Instituto Nacional da Propriedade
Industrial.

Orientadora: Profa. Dra. Patricia Pereira Peralta

Rio de Janeiro

2020



Juliana Rodrigues Abirached

Andlise dos procedimentos de registro de marcas adotados pelo Instituto

Nacional da Propriedade Industrial para os sinais dos Jogos Olimpicos Rio

2016

Dissertacao apresentada, como requisito parcial
para obtencéo do titulo de Mestre, ao Programa
de Pés-Graduacdo em Propriedade Intelectual e
Inovacgdo, do Instituto Nacional da Propriedade

Industrial.

Aprovada em , de de

Orientadora: Profa. Dra. Patricia Pereira Peralta

Instituto Nacional da Propriedade Industrial

Banca Examinadora:
Profa. Dra. Elizabeth Ferreira da Silva
Instituto Nacional da Propriedade Industrial
Prof. Dr. Vinicius Bogéa Camara
Instituto Nacional da Propriedade Industrial
Prof. Dr. Paulo de Oliveira Reis Filho

Universidade Federal do Rio de Janeiro

A ata da defesa com as respectivas assinaturas dos membros encontra-se no

processo de vida académica do aluno

Rio de Janeiro

2020



AGRADECIMENTOS

A minha méae, Aurimar, que nunca mediu esforcos por mim e pela minha

educacao e me proporciona e acompanha na realizacao de tantos sonhos.

Ao meu pai, Guilherme, que me ensina todos os dias que tudo é possivel, a ter
resiliéncia e o que é amor e doacao incondicionais. Além de me fazer ser Flamengo,
l6gico.

A minha irma, Isabela, minha gémea mais nova, melhor presente que ja

ganhei.

Aos meus amigos, especialmente Ana Carolina Wanderley, Fernanda
Albuquerque, Juliana Verleun e Silvia Tardin, cujo apoio e presenga constantes foram
fundamentais para que eu mantivesse minha sanidade ao longo desta jornada e de

tantas adversidades que a acompanharam.
Ao meu amigo-chefe, Evandro Arenari, pelo sexto sentido e apoio constante.

A minha orientadora, Patricia Peralta, pelas incontaveis conversas,

ensinamentos e compreenséo.



Not all those who wander are lost.

J.R.R. Tolkien



RESUMO

ABIRACHED, Juliana Rodrigues. Analise dos procedimentos de registro de
marcas adotados pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial para os
sinais dos Jogos Olimpicos Rio 2016. 2020. 173 f. Dissertacdo de Mestrado em
Propriedade Intelectual e Inovacéo — Instituto Nacional da Propriedade Industrial, Rio
de Janeiro, 2020.

A relevancia da propriedade intelectual dos Jogos Olimpicos implica em excepcionais
esforcos para sua protecéo. Isto inclui, para todas as cidades eleitas como sede do
evento, a obrigacdo de desenvolver legislacdo acerca do tema e que pode impactar
nos procedimentos usuais dos 6rgaos concessores de direitos de propriedade
intelectual. A escolha do Rio de Janeiro para receber os Jogos Olimpicos em 2016
implicou na promulgagéo da Lei 13.284/2016, que definiu novos tramites e prazos para
a analise das marcas pertencentes aos organizadores dos Jogos por parte do INPI.
Através de pesquisa bibliografica, analise documental, de legislacdes, e
procedimentos e entrevistas semiestruturadas com os responsaveis pelo tratamento
das marcas Olimpicas, este trabalho avalia os procedimentos que o Instituto
desenvolveu para atender a nova normativa. Conclui-se que, apesar da nova
legislagéo ter causado alteracdes na forma e na substancia do exame de marcas, 0s
preceitos da Lei de Propriedade Industrial vigente no Brasil foram preservados.

Palavras-chave: Jogos Olimpicos. Rio 2016. Instituto Nacional da Propriedade

Industrial. Exame de marcas. Lei Olimpica.



ABSTRACT

ABIRACHED, Juliana Rodrigues. Analysis of the trademark registration
procedures adopted by the National Institute of Industrial Property for the Rio
2016 Olympic Games signs. 2020. 173 f. Dissertagdo de Mestrado em Propriedade
Intelectual e Inovacéo — Instituto Nacional da Propriedade Industrial, Rio de Janeiro,
2020.

The relevance of the Olympic Games intellectual property implies exceptional efforts
to protect it. This includes, for all cities elected to host the event, the obligation to
develop legislation on the topic and which may impact the usual procedures of the
bodies granting intellectual property rights. The choice of Rio de Janeiro to host the
Olympic Games in 2016 implied the enactment of Law 13.284/2016, that defined new
procedures and deadlines for INPI to analyze the brands belonging to the Games'
organizers. Through bibliographic research, legislation, procedimental and documental
analysis, and semi-structured interviews with those responsible for the treatment of
Olympic brands, this work evaluates the procedures that the Institute has developed
to meet the new regulations. It is concluded that, although the new legislation has
caused changes in the form and substance of the examination of trademarks, the
precepts of the Industrial Property Law in force in Brazil were preserved.

Keywords: Olympic Games. Rio 2016. National Institute of Industrial Property.

Trademark registration. Olympic Law.
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INTRODUCAO

Cerqueira (1930) define que “marca é qualquer sinal distintivo que, aposto
facultativamente aos produtos e artigos das industrias em geral, serve para identificar
sua origem e procedéncia ou para distingui-la de outros idénticos ou similares”. Aaker
(1998), por seu turno, ressalta cinco ativos determinantes para o valor da marca
“‘lealdade, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacbes a marca em
acréscimo a qualidade e outros ativos proprietarios da marca como patentes e marcas
registradas”.

Pode-se considerar, entdo, que o valor de determinado bem pode ser
diretamente influenciado pela marca atrelada a ele e que protegé-la legalmente torna-
se fundamental para tal percepcao de valor. No Brasil, a protecdo para uma marca €
vinculada ao seu registro junto ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI),
criado em 1970 e responsavel pelo “aperfeicoamento, disseminagcao e gestdo do
sistema brasileiro de concessao e garantia de direitos de propriedade intelectual para
a industria” (INPI, 2017).

Com o objetivo de regulamentar os direitos e obrigacdes relativos a propriedade
industrial em consonancia com as mudancas ocorridas em ambito mundial,
principalmente, com a aprovacado, dentre outros, do Acordo sobre os Direitos de
Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio (ADPIC, cuja sigla em inglés é
TRIPS)!, bem como da emergéncia da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), em
1996 foi promulgada no Brasil a Lei 9.279/96, denominada Lei da Propriedade
Industrial (LP1)?. O dispositivo legal afirma serem passiveis de registro como marca os
“sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢des legais”
(BRASIL, 1996). Segundo o Manual de Marcas?®, disponibilizado pela Diretoria de
Marcas do INPI, as proibicbes mencionadas s&o referentes a liceidade, a
distintividade, a disponibilidade e a veracidade da marca requerida (INPI, 2020b).

O INPI, enquanto responsavel pela concessdo de marcas no Brasil, desenvolve

internamente normas e procedimentos para a correta aplicacdo das diretrizes legais,

1 Optaremos, nesta pesquisa, pelo uso da sigla em inglés TRIPS, tendo em vista essa ser a forma mais usual
encontrada em textos académicos no Brasil.

2 Para este trabalho, sera adotada a nomenclatura LPI para se referir a Lei de Propriedade Industrial 9.279/96

3 Norma infralegal promulgada pelo Instituto que harmoniza os procedimentos de exame de pedidos de registro
de marcas. Disponivel em: <http://manualdemarcas.inpi.gov.br/>. Acesso em: 24 de outubro de 2018.
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que devem ser utilizados como parametro para o exame marcério. Atualmente, os
procedimentos adotados pelo Instituto para tal exame estdo descritos especialmente
na LPIl e no Manual de Marcas e seus anexos, que incluem instru¢cdes normativas e
decretos, entre outros documentos. Estes definem os prazos a serem cumpridos
durante o fluxo do processo de registro de uma marca, as proibigdes legais para os
pedidos de registro, todas as possibilidades de atuagao de requerentes, interessados
e examinadores, e 0s demais tramites do depdsito, registro e outros procedimentos
relativos a vigéncia ou ndo de uma marca.

No entanto, situacdes atipicas, que ndo estdo previstas nas normativas do
Instituto, podem ocorrer e influenciar, ou até mesmo alterar, a metodologia usual do
fluxo dos processos. Uma destas situacdes ocorreu em 2016, quando o Rio de Janeiro
recebeu os Jogos Olimpicos e Paralimpicos* Rio 2016. O evento Olimpico possui
legislacBes proprias, que devem ser respeitadas por qualquer pais que seja escolhido
para sedia-lo, e que incluem diretrizes sobre a gestdo das suas marcas.

A protecdo do sinal® olimpico é salvaguardada pelo Tratado de Nair6bi, de
1981, criado pela Organizacédo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) e que versa
sobre a protecédo do simbolo olimpico (OMPI, 1981), e pela Regra 40, presente no
documento denominado Carta Olimpica. Entre diversos preceitos, as legislacdes
objetivam também proteger os direitos de propriedade intelectual do Comité Olimpico
Internacional (COl) e dos patrocinadores dos jogos e incluem parametros para uso de
marcas registradas, imagens e terminologias (FORBES, 2016).

Para a ocasido, o Brasil promulgou a Lei 13.284/167, exposta no ANEXO A
deste trabalho, que dispbe sobre as medidas relativas aos Jogos e eventos
relacionados a serem realizados no Brasil. A norma discorre sobre a atuacéo do INPI
no registro das marcas requisitadas pelo COI e pelo Comité Olimpico Brasileiro (COB),
incluindo os novos prazos para 0s tramites relacionados aos processos e para a

vigéncia de tais marcas.

4 Em 2011, o Comité Paralimpico Internacional solicitou ao Comité Paraolimpico Brasileiro a mudanga do termo
Paraolimpico para Paralimpico, para que se assemelhe em grafia & palavra em inglés Paralympics. Disponivel
em: <https://www.bbc.com/portuguese/brasil-37303852>. Acesso em: 05 de novembro de 2018.

5 Neste trabalho, os termos “sinal” e “signo” serdo utilizados com o mesmo valor semantico, sendo
intercambiaveis.

6 Disponivel em: <https://stillmed.olympic.org/media/Document%20Library/OlympicOrg/General/EN-Olympic-
Charter.pdf>, ver pagina 76, item Bye-law to Rule 40, item 3. Acesso em: 05 de agosto de 2020.

7 Para fins deste trabalho, a Lei 13.284/16 sera denominada Lei Olimpica.
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O interesse dos Comités em proteger suas marcas € justificado pelo fato de
gque o maior ativo do COI s&o seus bens imateriais, destacadamente as marcas
registradas. A revista Forbes desenvolveu uma metodologia de avaliagéo financeira
de marcas esportivas usando sua préopria base de dados e, na categoria Eventos,
classifica os Jogos Olimpicos de Verdo como a segunda marca mais valiosa no
esporte, atrds apenas do megaevento de futebol americano Super Bowl. Segundo a
Forbes, o Super Bowl possui o valor de 663 milhes de ddlares, seguido pelos Jogos
Olimpicos com a quantia de 419 milhdes de ddlares (FORBES, 2017).

As principais marcas de propriedade do COIl sdo as marcas figurativas Olimpica
e Paralimpica, conforme ilustrado nas Figuras 1 e 2.

(2605

Figura 1 — Marca Olimpica do COlI
Fonte: OMPI, 2012.

Figura 2 — Marca Paralimpica do COI

Fonte: Paralympic.Org.

O Comité possui também registros permanentes para marcas nominativas em
diversos idiomas, incluindo as tradugdes locais para Olimpiadas e Jogos Olimpicos e
a palavra em grego Olympiad (CHAPPUIS, 2012). Além disso, a cada realizagdo dos

Jogos sdo criadas e protegidas marcas referentes exclusivamente aquela edicéo.
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Para os Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016, as principais logomarcas utilizadas
e registradas junto ao INPI estdo expostas nas Figuras 3 e 4.

Ri02016.
Salel

Figura 3 - Logomarca Olimpica da Rio 2016
Fonte: Olympic.Org.

QN
(202016.

JOGOS PARALIMPICOS

(@

Figura 4 - Logomarca Paralimpica da Rio 2016

Fonte: Paralympic.Org, 2011.

Além dos registros permanentes, diversos novos pedidos foram solicitados
pelos Comités Olimpicos especificamente para a realizacdo dos Jogos no Rio de
Janeiro, incluindo elementos nominativos e figurativos de edi¢cdes passadas e outros

hY

gue remetem a cultura brasileira. Além do registro de novas marcas, os Comités
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também solicitaram inimeros pedidos de caducidade®, entraram com oposicéo?®
contra pedidos de terceiros e tiveram o status de alguns de seus registros equiparados
a marcas de alto renome'°. Ao realizar uma breve busca na ferramenta Buscaweb!?,
do INPI, foram encontrados 1.253 pedidos apenas para o Comité Organizador dos
Jogos Olimpicos Rio 2016, em diversas etapas do processo de registro, o que aponta
para a relevancia da tematica naquilo que a mesma representa de alteracédo
significativa do fluxo processual de analise e protecdo de marcas pelo INPI.

Diante do cenario disposto, o presente estudo busca, a partir das vigentes LPI
e da Lei Olimpica, além do contido nos manuais de procedimentos para o exame de
marcas, avaliar os procedimentos adotados para a andlise dos sinais olimpicos na
época dos Jogos Olimpicos Rio 2016, tendo em vista os procedimentos aplicados pela
Diretoria de Marcas do INPI no seu rito usual de exame. O estudo abordara questdes
como prazos, exames formal e substantivo dos pedidos e pagamentos de taxas, entre
outros temas relevantes que possam surgir no decorrer da pesquisa e que serao, ao
longo do texto, explicitados e explicados.

Para dar conta do objetivo tracado nesta introducao, este trabalho esta dividido
em um primeiro capitulo, que elenca os sistemas de protecdo as marcas em geral e
de protecdo as marcas Olimpicas. O capitulo 2 apresenta a contextualizacao histérica
e da evolucao do patrocinio das Olimpiadas, suas legislacdes especificas, e ainda um
relato da realiza¢do dos Jogos Rio 2016. No capitulo 3, por fim, um estudo de caso a
respeito da Lei Olimpica desenvolvida no Brasil para o evento, incluindo os aspectos
relacionados ao registro de marcas e 0s procedimentos desenvolvidos no INPI para
atender ao disposto na normativa. O capitulo inclui ainda entrevistas com o0s
servidores do Instituto para aprofundar o entendimento dos procedimentos e impactos

na autarquia.

8De acordo com o Art. 143 da LPI, “caducara o registro, a requerimento de qualquer pessoa com legitimo
interesse se, decorridos 5 (cinco) anos da sua concesséo, na data do requerimento: | - 0 uso da marca néo tiver
sido iniciado no Brasil; ou Il - 0 uso da marca tiver sido interrompido por mais de 5 (cinco) anos consecutivos, ou
se, N0 mesmo prazo, a marca tiver sido usada com modificagdo que implique alteracédo de seu carater distintivo
original, tal como constante do certificado de registro.” (BRASIL, 1996).

9 De acordo com o Manual de Marcas do INPI, “pode ser reivindicado o direito de precedéncia ao registro,
devendo, para tanto, o requerente apresentar oposi¢éo ao pedido de registro formulado por terceiros, instruindo-
a de provas suficientes para caracterizar o uso no pais” (INPI, 2020b, p.20).

10 Conforme Resolugdo INPI/PR n° 107/13, “considera-se de alto renome a marca registrada cujo desempenho
em distinguir os produtos ou servigos por ela designados e cuja eficacia simbdlica levam-na a extrapolar seu
escopo primitivo, exorbitando, assim, o chamado principio da especialidade, em fun¢ao da sua distintividade, de
seu reconhecimento por ampla parcela do publico, da qualidade, reputagédo e prestigio a ela associados e de sua
flagrante capacidade de atrair os consumidores em razdo de sua simples presencga” (INPI, 2013).

11 Banco de dados disponivel para busca publica gratuita de processos depositados no Instituto. Disponivel em:
<https://gru.inpi.gov.br/pePl/jsp/marcas/Pesquisa_num_processo.jsp>. Acesso em: 25 de outubro de 2018.



19

OBJETIVOS

Objetivo Geral

Avaliar os procedimentos adotados para a analise dos sinais olimpicos na

época dos Jogos Olimpicos Rio 2016, tendo em vista os procedimentos usuais

aplicados pela Diretoria de Marcas do INPI no seu rito usual de exame.

Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Contextualizar os Jogos Olimpicos, sua legislacdo especifica e,
posteriormente, culminando na andlise do evento das Olimpiadas e
Paralimpiadas Rio 2016 e a legislacdo desenvolvida localmente para sua
realizacao;

Delimitar e listar o escopo de atuacdo do INPI e os procedimentos usuais do
Instituto para os registros de marcas, através da LPI, do Manual de Marcas da
Diretoria de Marcas e de demais documentos que sejam relevantes para a
andlise deste tema;

Coletar documentos do INPI contendo informacgdes relativas ao grupo de
trabalho para a Rio 2016, entre eles atas de reunibes e conjuntos de
procedimentos estabelecidos pela diretoria para o exame marcario especifico
dos sinais correspondentes aos citados eventos, com subsequente compilagcéo
dos dados;

Entrevistar os examinadores do INPI pertencentes ao grupo de trabalho
responsavel pela andlise dos pedidos relativos a Rio 2016, bem como alguns
gestores do INPI, para levantamento de dados e entendimento das decisdes
tomadas a época, de forma a ter uma visdo mais aprofundada das praticas
efetivamente implantadas para a protecéo dos sinais em questao;

Analisar o material coletado e as entrevistas a respeito da Rio 2016 para
posterior analise comparativa com os dados coletados sobre os procedimentos
usuais do INPI para determinar quais procedimentos foram mantidos e quais
foram alterados para acomodar as exigéncias impostas para a realizacdo do

evento esportivo.
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JUSTIFICATIVA

A propriedade intelectual dos Jogos Olimpicos possui grande relevancia
econdmica e a protecdo de seus simbolos é fundamental para a realizacdo do
evento. O tema é regulado por normas infralegais que o Comité Olimpico
Internacional impde aos paises escolhidos como sede, e 0 compromisso com o
desenvolvimento de legislacéo especifica acerca do tema € pré-requisito para a
escolha da cidade que recebera os Jogos. No Brasil, para os Jogos Olimpicos
Rio 2016, foi desenvolvida a Lei Olimpica n° 13.284 de 2016.

Esta nova normativa estipulou procedimentos, que divergiam dos
estabelecidos pela Lei de Propriedade Industrial, para a analise das marcas dos
organizadores. Como responsavel pela tutela do direito marcério no Brasil, ficou
a cargo do INPI participar do desenvolvimento desta legislacdo e,
posteriormente, adaptar seus processos e procedimentos para atender aos
preceitos da normativa.

Tal alteracdo pode impactar diretamente nos 6rgaos responsaveis pela
concessao de direitos de propriedade intelectual, alterando seu padrdo normal
de analise. Em funcdo desta alteracdo, que pode promover discrepancias entre
procedimentos sedimentados e outros momentaneos, faz-se importante este
estudo, que busca compreender os procedimentos adotados pelo INPI para

atender a demanda de registros de marcas dos Jogos Olimpicos Rio 2016.
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METODOLOGIA

Para esta pesquisa, inicialmente foi feito um breve estudo dos sistemas de
protecdo as marcas, incluindo sua historia e de normativas reguladoras em ambito
mundial e nacional, cronologicamente. Em seguida, foram apresentadas as
definicbes, principios e particularidades das marcas, com apoio de bibliografia
especifica. Através de documentos que estipulam as etapas processuais de exame
formal'? e substantivo'® de marcas e todos os outros tramites que decorrem dos
pedidos e registros, como oposicao, caducidade e alto renome, foi feita ainda uma
apresentacao do trabalho desenvolvido pelo INPI enquanto autarquia responsavel
pela analise e possivel concessdo de direitos de propriedade industrial no pais.
Incluem-se como documentos pertinentes ao tema desta pesquisa, sendo 0s mesmos
objetos de andlise tanto a LPI, que resulta do processo legislativo, como, também,
documentos produzidos pelo INPI a partir da LPI, entre eles o Manual de Marcas
disponibilizado pela Diretoria de Marcas, e outros como instru¢cdes normativas,
decretos e resolugdes, além de literatura pertinente ao tema.

Por fim, o capitulo 1 apresenta brevemente as legislacdes locais aplicaveis ao
tema, como a Lei 9.615/98, a Lei n° 12.035 de 2009, conhecida como Ato Olimpico e
a Lei 13.284 de 2016, denominada Lei Olimpica.

. No capitulo 2, foi feita pesquisa bibliogréfica a respeito da histéria e ideais dos
Jogos Olimpicos, de maneira a evidenciar a relevancia do evento, o alto valor de sua
marca e a importancia do patrocinio para sua realiza¢do. O item mostra como todos
estes fatores se relacionam com a importancia da protecdo da propriedade intelectual
Olimpica. Foram ainda apresentados e analisados os dispositivos legais relativos ao
tema olimpico em ambito mundial, com destaque para o Tratado de Nair6bi e a Carta
Olimpica. No final do capitulo, é feito relato da realizacdo dos Jogos Olimpicos Rio

12 “O exame formal é a etapa em que s&o verificadas as condi¢des formais necessarias para a continuidade do
processo. (...) No exame formal é verificado se ha discrepancias entre os dados informados pelo requerente do
pedido no que diz respeito a marca e sua apresentagdo, prioridade, procurador, atividade declarada, bem como
demais documentos anexados pelo peticionario.” (INPI, 2020b, p. 75).

13 “*O exame substantivo de um pedido de registro de marca é a etapa em que é verificado se o sinal pleiteado
respeita as condi¢Bes previstas em lei, atendendo aos seguintes critérios: A marca deve consistir em sinal
visualmente perceptivel; Os sinais visualmente perceptiveis devem revestir-se de distintividade para se
prestarem a assinalar e distinguir produtos ou servigos dos demais de procedéncia diversa; A marca pretendida
nao pode incidir em quaisquer proibi¢cdes legais, seja em funcdo da sua propria constituicdo, do seu carater de
liceidade e veracidade ou da sua condigao de disponibilidade.” (INPI, 2020b, p. 83).
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2016, desde a candidatura da cidade como sede, a competicao propriamente dita, até
o legado Olimpico para o Rio de Janeiro.

Por fim, o capitulo 4 apresenta de maneira mais detalhada a Lei Olimpica,
através de analise de artigos e incisos, e relaciona estes dispositivos a LPI e aos
demais dispositivos legais que j& garantem no pais prote¢cdes semelhantes ou que
podem apresentar a mesma interpretacao juridica.

A seguir, foi feito levantamento dos tramites de registro marcéario para as
Olimpiadas. Para o desenvolvimento deste item, foram disponibilizados por
entrevistados documentos como instru¢cdes normativas, pareceres da Procuradoria
Federal Especializada Junto ao INPI, relatérios, planilhas e outros, que relatam os
procedimentos e as decisdes tomadas no ambito do registro das marcas Olimpicas
no INPI. Estes documentos foram listados, analisados e, de acordo com a sua
importancia foram apresentados como anexo ou mencionados no capitulo.

Para tratamento dos dados das planilhas contendo dados de pedidos de
registro ou demais procedimentos demandados pelos organizadores, além dos
arquivos disponibilizados pelos entrevistados, foi feita pesquisa no sistema Buscaweb
e nas paginas da internet em que o INPI e o Governo Federal dao publicidade aos
seus relatdrios e estatisticas. Estimava-se, com isso, relacionar os registros marcarios
depositados e concedidos para os Comités Olimpicos Organizador, Nacional e
Internacional com os registros de terceiros, através da sistematizacao e compilacéo
destes dados.

Por fim, foi realizada etapa de entrevistas semiestruturadas com examinadores
de marcas do INPI, em parte pertencentes ao grupo de trabalho dedicado ao exame
dos pedidos relacionados aos Jogos Olimpicos, em parte os que de alguma forma
participaram na tomada de decisdes relativas aos tramites adotados pelo Instituto.
Tais entrevistas buscaram esclarecimentos e um entendimento aprofundado das
decisbes e tramites adotados durante o decorrer dos processos de registro e dos
demais procedimentos envolvidos.

Desta maneira, p6de-se avaliar o cenario total da realizagdo dos Jogos no Rio
de Janeiro, com énfase nos fatores relativos a propriedade intelectual, como a
protecdo desta € crucial a dinamica de patrocinio e realizacdo dos Jogos, e quais
foram as diferencgas e impactos nos procedimentos usuais do INPI ao ter operado em

regime especial para atender as demandas geradas pelos Jogos.
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1. MARCAS

1.1 SISTEMAS DE PROTECAO AS MARCAS

Este primeiro capitulo visa a apresentar os tracos principais da legislacao que
protege as marcas, além de apontar a importancia que as mesmas possuem para as
praticas atuais de mercado. Faz-se importante entender o sistema de protecdo de
marcas, principalmente aquele adotado no Brasil, para entender, no ultimo capitulo,
as alteracdes pelas quais 0 mesmo passou para poder dar conta da protecao de sinais
e demais simbolos Olimpicos.

De Ruggiero (1934, apud CERQUEIRA, 1982, p. 123) afirma que “objetos de
direito podem ser, na verdade, além das entidades corpéreas perceptiveis pelos
sentidos, também as incorpéreas, desde que constituam uma utilidade econdémica
para o homem”. O direito romano reconhecia como propriedade apenas os bens
materiais, no entanto “o aparecimento de novas relagdes juridicas, como as que se
originam das produc¢des intelectuais” (CERQUEIRA, 1982, p. 124), alterou tal conceito
de propriedade, passando a conceber a existéncia de propriedades incorpdéreas.

Nos tempos modernos, a expansao da protecao juridica do saber humano é

largamente creditada as inovacdes da Revolucdo Industrial, iniciada no século XVIII.

(...) [O]s paises passam a produzir leis para privilegiar os registros e as
patentes dos inovadores, defendendo os beneficios do conhecimento
produzido e das inveng¢Bes auferidas a partir do intelecto e do investimento
humano (RONQUM FILHO, 2015, p. 2).

A protecao se torna garantia de retorno econémico sobre o investimento dos
gue produzem e estimulam o surgimento de novas tecnologias e servigos e garantem

assim sua vantagem competitiva diante dos concorrentes.

Tal acesso (a protecdo) demanda respeito aos direitos de propriedade
intelectual de fornecedores e parceiros das empresas, além da geracédo e do
acumulo crescente de capital intelectual proprio. Sistemas frageis de protecao
de PI elevam o custo de acesso a tecnologias ou terminam por inviabiliza-lo.
(CNI, 2013, p. 11).
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O ato de proteger as criagdes imateriais permite aos detentores do direito,

(...) sob o amparo da lei, publicar, reproduzir e explorar as suas obras e
producdes, assim como defendé-las de contrafac6es, auferindo os proventos
materiais que forem suscetiveis de produzir, além do renome pessoal que
delas retiram. (...) O Direito assegura-lhe, a parte esta satisfagdo moral ou
subjetiva, o proveito material, consistente no resultado pecuniario que possa
colher de seu trabalho. (CERQUEIRA, 1982. p. 50).

Embora o bem imaterial seja fruto da criagcdo humana, a protecao legal do
mesmo por direitos de propriedade industrial € condicionada a uma atribuicédo de tutela
concedida pelo Estado. Segundo Cerqueira, uma das principais caracteristicas deste
tipo de bem, e que o difere largamente da propriedade privada, € que “os atos de
concessao (...), por seu conteudo ou por seus efeitos, sdo declaratérios, e nao
constitutivos de direito, consistindo, essencialmente, no acertamento de uma situacao
juridica” (CERQUEIRA, 1982, p. 151).

(...) a Administracdo Publica ndo pode, a seu talante, conceder ou negar a
patente ou o registro requerido: cumpre-lhe verificar, em cada caso, se
concorrem as condi¢cfes estabelecidas na lei, decidindo de acordo com os
pressupostos. Estando estas presentes, cabe-lhe reconhecer o direito
reclamado pelo particular e expedir o titulo indispensavel ao seu exercicio.
(CERQUEIRA, 1982, p. 151).

Quanto as marcas, o registro ou depdsito, prescrito ou facultado pela lei, ndo
tém, igualmente, o efeito de originar o direito. A propriedade da marca adquire-se pela
ocupacao, mas a protecéao legal, conforme o sistema adotado no Direito Positivo de
cada pais, pode subordinar-se essencialmente ao registro, ou independer desta
formalidade. (CERQUEIRA, 1982, p. 150).

No que se refere a protecdo destas marcas, diversos regramentos juridicos
antecederam a atual legislacdo. Em 1875 foi promulgado o Decreto 2.682, que
regulava “o direito que tem o fabricante e o negociante de marcar os produtos de sua
manufatura e de seu comércio” (BRASIL, 1875) e apresentava regras e sangdes para
0 uso comercial de marcas. Em 1887 e 1904, os Decretos 3.346 e 1.236,
respectivamente, substituiram os anteriores na regulamentacédo do uso de marcas
como propriedade.

Para compreensao da evolugcédo da regulamentacédo do direito de marcas no

Brasil, cabe ressaltar que a evolucdo das legislacbes de protecdo a propriedade
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intelectual locais esta fortemente relacionada com o contexto internacional (BASSO,
2004, p. 287):

Os direitos de propriedade intelectual estao vinculados, historicamente, ao
direito internacional, porque houve uma interacdo entre 0 movimento de
protecdo dos direitos de propriedade intelectual e o direito internacional
(BASSO, 2004, p. 287).

Em conferéncia diplomatica realizada na Franca em 1880, deu-se inicio as
discussoes referentes a propriedade industrial no ambito da Convencéo da Unido de
Paris (CUP), que em 1883 aprovou seu texto definitivo e entrou em vigor. A CUP é
destinada a protecdo da propriedade industrial e “prevé ampla liberdade legislativa
para cada pais, exigindo apenas paridade: o tratamento dado ao nacional beneficiara
também o estrangeiro” (BARBOSA, 1997, p. 165).

Um ndmero relativamente pequeno, mas importante, de normas da CUP
estabelece um patamar minimo de tratamento uniforme, que todos os paises
da Unido tém de garantir em face dos estrangeiros, beneficidrios da
Convencédo (BARBOSA, 1997, p. 166).

O Art. 2 da normativa aborda como se da o tratamento nacional:

Os nacionais de cada um dos paises da Unido gozardo em todos os outros
paises da Unido, no que se refere a prote¢édo da propriedade industrial, das
vantagens que as leis respectivas concedem atualmente ou venham a
conceder no futuro aos nacionais, sem prejuizo dos direitos especialmente
previstos na presente Convengdo. Em consequéncia, terdo a mesma
protecdo que estes e 0s mesmos recursos legais contra qualquer atentado
dos seus direitos, desde que observem as condic¢8es e formalidades impostas
aos nacionais (CUP, 1967).

J& entre as vantagens oferecidas pela Convencao aos paises signatarios esta,
conforme determina o Art. 4°, o dispositivo de prioridade unionista, que permite
considerar, para um pedido de registro de marca, a mesma data de depdsito no pais
de origem como data de depdsito nos demais paises, desde que o depositante assim
o deseje, apresente os devidos documentos nos paises desejados e respeite 0 prazo
limite de seis meses a partir da data inicial (CUP, 1967).

O Art. 6°, por sua vez, determina que “a marca é um direito territorial”
(BARBOSA, 2005, p. 2).
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N&o existe, ainda, uma marca internacional. O mesmo signo, ou signos
andlogos, constituem familias de marcas registradas, com independéncia
juridica em cada jurisdicdo. O sistema vigente, na verdade, veda a existéncia
de uma marca transnacional (BARBOSA, 2005, p.2).

Para fins deste estudo, cabe destacar o Art. 6 ter da CUP, que discorre sobre
diversos tipos de registro que devem ser indeferidos por paises da Unido. A norma
inclui protecdo a bandeiras e sinais e timbres oficiais internacionais, o que engloba
protecdo aos sinais olimpicos, segundo Barbosa (2005, p. 8).

Seis revisbes ja foram realizadas na redacdo original da Convencédo de
Bruxelas em 1900, Washington em 1911, Haia em 1925, Londres em 1934, Lisboa em
1958 e, a Ultima e atual versao, Estocolmo em 1967 (CUP,1967)'* — mas os membros
podem se valer da versdo vigente quando da adesédo. O Brasil é signatario original da
Convencao, e utilizou a primeira versao do texto até 1992, quando aderiu a ultima

revisao.

Cada nova revisdo da Convencdo visou aperfeicoar os mecanismos de
internacionalizacdo da propriedade da tecnologia e dos mercados de
produtos, a propor¢do em que estes mecanismos iam surgindo naturalmente
do intercAmbio entre as nac¢des de economia de mercado do hemisfério
Norte. A maneira da Convencao conseguir isto € extremamente héabil, o que
Ihe valeu a sobrevivéncia por muito mais de um século. (BARBOSA, 1997, p.
165).

Em 1945 o Cddigo Brasileiro da Propriedade Industrial (Decreto-Lei n°
7.903/45) passou a ser a legislacao vigente neste campo juridico de atuacéao e foi “a
primeira lei geral brasileira sobre Propriedade Industrial” (BARBOSA, 2010, p. 13).
Barbosa define este cdédigo como “excelente peca legislativa, cuja elaboragao
demonstra sofisticagao técnica infinitamente maior do que toda legislagdo anterior”
(2010, p. 15). No entanto, aponta que o dispositivo ainda apresentava falhas, como
nao reconhecer a existéncia de marcas de servico em seu Art. 89, que apresentava a
definicdo legal deste bem imaterial (BARBOSA, 2010, p. 730).

No contexto internacional, a Convencado de Estocolmo, em 1967, criou a
Organizagédo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI).

A Organizagdo Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI) é uma das 16
agéncias especializadas da Organizacdo das Nacgbes Unidas, ONU, criada
em 1967. A agéncia se dedica a constante atualizacdo e proposicdo de

14 Disponivel em: <http://antigo.inpi.gov.br/menu-servicos/marcas/arquivos/CUP.pdf/view>. Acesso em: 15 de
fevereiro de 2019.
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padrbes internacionais_de protecdo as criagdes intelectuais em ambito
mundial. (ORGANIZACAO DAS NACOES UNIDAS — ONU) 15

Basso acrescenta que a criacdo da OMPI foi propiciada por um contexto

econOmico em que:

(...) era preciso criar uma organizacao que se ocupasse, especificamente, da
propriedade intelectual, que instituisse mecanismos adequados de protecéo
e reducdo das disparidades crescentes entre os paises industrializados e os
em desenvolvimento (BASSO, 2004, p. 288).

No Brasil, a partir do Codigo de 1969 (Decreto-Lei n°® 1.005/69), sob a

inspiragéo da Revisédo de Lisboa da Convencéo de Paris,

(...) introduziu-se no direito nacional a figura da marca de servigo. Ora, tal
marca ndo pode assinalar coisas, que o prestador de servicos vende, mas
atividades. O banco, que até entdo registrava sua insignia, ou titulo do
estabelecimento, ou 0 nome comercial, passa a anunciar e assinalar, sob a
protecéo da propriedade industrial, os seus servigos. O corretor, o advogado,
0 agente, que ndo dispunha de insignia, para quem o estabelecimento é
irrelevante, a quem o nome comercial raramente aproveita (embora o
beneficie o préprio nome), ganham entrada na propriedade industrial.
(BARBOSA, 2010, p. 731).

A importancia da protecdo da propriedade intelectual para as negociacfes

comerciais multilaterais ja era sabida, mas,

(...) especialmente nas décadas de 70 e 80, ficam evidentes os beneficios da
protecdo a propriedade intelectual, como fator fundamental de
desenvolvimento tecnolégico e aumento dos investimentos diretos do
exterior. Ou seja, reconhece-se que a protecao a propriedade intelectual esta
diretamente vinculada ao aumento do comércio mundial. (...) Se os bens
imateriais se destacam no contexto do desenvolvimento tecnoldgico, 0s
direitos de propriedade intelectual, que os protegem, assumem um grau maior
de importancia estratégica. (BASSO, 2004, p. 289 e 290).

Em 1971, através da Lei 5.772, a legislacéo de 1969 deu lugar a novo Codigo
da Propriedade Industrial, que substituiu os dispositivos legais anteriores. Nesta
jurisprudéncia privilegiava-se a nocao de atividade, em detrimento de especificamente

um produto ou servigo.

Assim ndo se distinguia mais o produto X, do produtor X, do produto Y, do
produtor Y, mas sim o artigo X, tout court, do artigo Y. Ou, em outras palavras,

15 Disponivel em: <https://nacoesunidas.org/agencia/ompi/>. Acesso em: 15 de fevereiro de 2019.
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a atividade empresarial X (do titular X, ou do titular Y), que consiste na
comercializagdo de um bem material ou servi¢co, da atividade Y (do mesmo
titular X, ou de um titular Z). Desapareceu, do texto legal, a referéncia a
%olt;(ladéncia, mas se introduziu a mencéo a atividade (BARBOSA, 2010, p.

Paralelamente, as pressdes estrangeiras pelo aumento da protecdo a
propriedade intelectual levaram ao acirramento dos debates na arena internacional.
Neste contexto, aprovou-se, como uma das partes constituintes do Acordo de
Marraquexe que determinou a criagdo da OMC, o Acordo sobre Aspectos dos Direitos
de Propriedade Intelectual relacionados ao Comércio (TRIPS). Além de desenvolvido,
conforme expresso, no ambito das negociacfes para a criacdo da OMC, o TRIPS
também é amplamente creditado as negociacdes ocorridas no Acordo Geral de Tarifas
de Comércio (em inglés, General Agreement on Tariffs and Trade, GATT). Iniciada em
1986, a Rodada Uruguai deste Acordo, fundamental para o desenvolvimento do
TRIPS, foi fortemente influenciada pelas san¢des que os Estados Unidos impunham
a paises em desenvolvimento (ARDISSONE, 2013). Através de dispositivos
incorporados da CUP e da Convencdo de Berna para a Protecdo de Trabalhos
Literarios e Artisticos, o TRIPS determina par@metros minimos a serem respeitados
por seus paises membros em relacdo a protecdo da propriedade intelectual (BRASIL,
1994b).

“‘Além do estabelecimento de padrdes de protecdo substantivos, o Acordo
TRIPS ainda contém dispositivos sobre procedimentos domésticos e instrumentos
para o enforcement de direitos de propriedade intelectual”. (BRASIL, 1994b).

A Secédo 2 da Parte Il do TRIPS, que compreende os Arts. de 15 a 21, discorre
sobre marcas, com defini¢cdes, direitos e deveres dos membros no que tange a este
bem imaterial. O Acordo ainda define normas de protecao dos direitos de propriedade
intelectual, inclusive procedimentos penais e mecanismos de solucdo de controvérsias
(BRASIL, 1994a).

A Secao 301 do Trade Act que vigorava nos Estados Unidos impds sanc¢des
unilaterais ao Brasil, a partir de 1987, que pressionaram 0 governo a repensar a
legislacdo de propriedade industrial. Esta se¢do do documento americano autorizava
0 pais a punir comercialmente paises cujas legislacdes ndo preservassem os direitos
de propriedade intelectual das empresas estadunidenses (ARDISSONE, 2013).

Promulgada em 1988, a atual Constituicdo Federal dispbe sobre os direitos de

propriedade dos bens imateriais de propriedade intelectual. Assim, segundo Basso:
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A Constituicdo Federal brasileira de 1988 consagra, nos incisos XXVII, XXVIII
e XXIX do art. 5° a propriedade intelectual entre o rol das garantias
fundamentais do homem, no contexto da inviolabilidade da propriedade,
como clausula imodificavel. (BASSO, 2008, p. 39)

Diante de tal contexto econdmico e internacional, a Portaria Interministerial n°
346, de 1990, criou comisséao responsavel pela elaboracéo de projeto de lei nacional

gue revisse o Codigo de Propriedade Industrial de 1971.

Em suas vérias subcomissdes, 0 grupo reuniu representantes do Ministério
da Justica, da Economia, das Rela¢fes Exteriores, da Saude e da Secretaria
de Ciéncia e Tecnologia, além dos técnicos do INPI e de consultores externos
- inclusive, por certo tempo, o autor. (BARBOSA, 2010, p.16)

Em 1991, a comissao encaminhou projeto de lei que resultou na LPI (BRASIL,
2008a). Barbosa elenca os fatores levados em consideragdo pela comissdo que

redigiu o texto legal:

a) o aperfeicoamento técnico e administrativo que se impunha apés quase 20
anos de experiéncia com o Cédigo anterior; b) as modificagbes do contexto
tecnoldgico e econdmico brasileiro; c) os exercicios de padronizacao, ditos
de “harmonizagao”, dos sistemas nacionais de patentes e marcas realizados
na OMPI; d) o estagio das negocia¢des do GATT no momento da conclusao
da redagdo. e) a necessidade, percebida pelos técnicos do INPI, de melhorar
sua interface com o publico, especialmente 0s inventores nacionais,
propiciando uma inter-relacdo ainda mais dialética e cooperativa entre o
escritorio de propriedade industrial e os seus usuarios. (BARBOSA, 1997, p.
17).

Em 30 de dezembro de 1994 foi promulgado o Decreto n° 1.355, que submete
o Brasil ao TRIPS (BRASIL, 1994a). O Manual de Marcas do INPI ressalta que:

(...) o acordo TRIPS nédo apresenta normas autoaplicaveis ao exame de
marcas, porém cria uma série de obrigacdes assumidas pelo governo
brasileiro no sentido de estabelecer um patamar minimo de protecdo em
matéria de propriedade intelectual na legislagédo interna sobre o assunto.
(INPI, 2020b, p. 11)

Em 1996, foi promulgada a LPI, que “regula direitos e obrigagdes relativos a
propriedade industrial” (BRASIL, 1996). A legislacao:

(...) aborda assuntos referentes as inveng¢des; aos modelos de utilidade; aos
desenhos industriais; as marcas de produto ou de servi¢o, de certificacéo e
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coletivas; a represséao as falsas indicagGes geograficas e demais indicagdes;
e a concorréncia desleal (DI BLASI, 2005).

No que tange a funcdo das normas, em seu Art. 2°, o dispositivo vincula tal
protecdo ao interesse social e desenvolvimento tecnolégico e econdmico do pais e,
neste mesmo artigo, o inciso Il diz que tal protecdo efetua-se, entre outros atos,
através da concessao de registro de marca (BRASIL, 1996). O Art. 3° afirma que a

protegéo se aplica a pedido de registro:

(...) depositado no Pais por quem tenha prote¢édo assegurada por tratado ou
convencéo em vigor no Brasil; e (...) aos nacionais ou pessoas domiciliadas
em pais que assegure aos brasileiros ou pessoas domiciliadas no Brasil a
reciprocidade de direitos iguais ou equivalentes (BRASIL, 1996).

Por sua vez, o Art. 4° acrescenta que “as disposi¢des dos tratados em vigor no
Brasil sdo aplicaveis, em igualdade de condicdes, as pessoas fisicas e juridicas
nacionais ou domiciliadas no Pais” (BRASIL, 1996).

A questao do registro de marcas é tratada detalhadamente no Titulo 11l da LPI.
O Art. 122 dispde sobre os tipos de sinais que podem vir a constituir marca junto ao
INPI. Desta forma, “sdo suscetiveis de registro como marca 0s sinais distintivos
visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢des legais” (BRASIL, 1996).
Por seu turno, o Art. 123 apresenta definicdes para quatro tipos de marcas: produto,
servigo, certificacdo e coletiva. Esses conceitos serdo retomados e explicados no
préximo item deste trabalho.

Ainda quanto a definicdo de marcas, adiciona Barbosa:

Assim, marca é o sinal visualmente representado, que é configurado para o
fim especifico de distinguir a origem dos produtos e servigos. Simbolo voltado
a um fim, sua existéncia factica depende da presenca destes dois requisitos:
capacidade de simbolizar, e capacidade de indicar uma origem especifica,
sem confundir o destinatério do processo de comunica¢do em que se insere:
0 consumidor. Sua protecdo juridica depende de um fator a mais: a
apropriabilidade, ou seja, a possibilidade de se tornar um simbolo exclusivo,
ou legalmente univoco, em face do objeto simbolizado (BARBOSA, 1997, p.
700).

A LPI determina, também, regras para a concessdo do direito sobre a
propriedade da marca, bem como deveres e obrigacdes dos proprietarios do direito
apos sua concessao. A legislacao ainda trata temas como prazos e procedimentos e

demais detalhes envolvidos no exame e concesséao de registros de marca.
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1.1.1 DEFINICAO E PARTICULARIDADES

Segundo Barbosa, “de toda a magica de uma invengao nova, medicina que
cura, maquina que voa; de toda obra de arte eterna ou filme milionério; o que mais
vale € o nome da coisa” (BARBOSA, 2005, p.1). O “nome da coisa” a que ele se refere
€ a marca, responsavel por diferenciar produtos e servigcos de outros idénticos ou
similares (BRASIL, 1996). Adita Barbosa:

A marca, ao designar um produto, mercadorias ou servi¢o, serve em principio
para identificar a sua origem; mas, usada como propaganda, além de poder
também identificar a origem, deve primordialmente incitar ao consumo, ou
valorizar a atividade empresarial do titular. (BARBOSA, 1997, p. 698).

De maneira mais abrangente, pode-se definir marca como “nome, termo, sinal,
simbolo ou combinacdo dos mesmos, que tém o propdsito de identificar bens ou
servicos de um vendedor e de diferencia-los de concorrentes” (KOTLER, 1998, p.393).
Do ponto de vista mercadologico e de como a marca se apresenta e cumpre suas
funcdes junto ao consumidor, Aaker afirma que ela deve ser gerida, sempre, de acordo
com as “necessidades, expectativas e satisfacao dos consumidores nos seus ciclos
de aquisicdes” (AAKER, 1998, pagina XV).

Conforme mencionado, a LPI considera suscetivel de registro como marca “os
sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢des legais”
(BRASIL, 1996). O Manual de Marcas do INPI complementa o conceito definindo
marca como “um sinal distintivo cujas fungdes principais sao identificar a origem e
distinguir produtos ou servicos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem
diversa” (INPI, 2020b, p.16).

Otero Lastres define a elaboracédo de legislagbes de marcas como tarefa de
dificil execugdo. O autor aponta que o legislador pode, de acordo com sua
conveniéncia, se fixar no que a legislacéo define como marca ou destacar, de maneira
generalizada, a funcédo deste bem imaterial na economia da propriedade industrial
(OTERO LASTRES, 1981, p. 13).

A capacidade diferenciadora é requisito definidor das marcas e consequéncia
das importantes fungdes que estas desempenham (OTERO LASTRES, 1981, p. 18).

O autor cita ainda Fernandez-Novoa, que afirma:
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(...) a marca opera como um mecanismo para identificar o produto ou servico
correspondente. Essa identificagcdo possibilita precisamente o processo de
diferenciagdo de produtos e servigos no mercado; Processo de diferenciagéo
essencial para o funcionamento adequado do sistema concorrencial e, em
especial, para a existéncia de concorréncia baseada na qualidade dos
produtos ou servicos (FERNANDEZ-NOVOA apud OTERO LASTRES, 1981,
p. 18, traducdo nossa)s.

Complementando a visédo de Otero Lastres sobre a capacidade das marcas de
diferenciarem produtos ou servicos através da qualidade que estes apresentam, Aaker

acrescenta o conceito de brand equity:

E o conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu home e seu
simbolo, que se somam ou subtraem do valor proporcionado por um produto
ou servico e/ou para os consumidores dela. Para que certos ativos e passivos
determinem o brand equity, eles devem estar ligados ao nhome e/ou simbolo
da marca. Se o nome da marca ou seu simbolo for mudado, alguns ou todos
0s ativos ou passivos poderao ser afetados, e mesmo perdidos, embora parte
deles possam ser desviados para um novo nome ou simbolo. (AAKER, 1998,
p. 16).

Cabe ainda acrescentar o conceito de goodwill da marca, que pode ser definido
como a boa fama de um produto ou servico. A marca, nesse caso, € a maneira pela
qual o consumidor consegue identificar o produto que detém tal reputacéo, e assim
consumi-lo de acordo com sua preferéncia. Sem a existéncia das marcas, essa
diferenciacdo néo seria possivel. O goodwill carrega “uma carga psiquica de fatores
intangiveis, psicolégicos e independentes da utilidade” (FERNANDEZ-NOVOA, 1978,
p. 53).

Desta forma, a marca deixa de ser apenas um identificador daquele produto ou
servico, tornando-se um indicador de qualidade e até um elo emocional entre o
consumidor e a empresa (BARBOSA, 1997, p. 698).

Os cinco ativos essenciais para a construcéo do valor da marca séo “lealdade,
conhecimento do nome, qualidade percebida, associa¢cées a marca em acréscimo a
qualidade e outros ativos proprietarios da marca como patentes e marcas registradas”
(AAKER, 1998, p. 16). Todos esses fatores sao determinantes na experiéncia de

utilizacado dos consumidores, e influenciam diretamente as percepg¢des de qualidade

16 Texto original: “la marca opera como un mecanismo de identificacion del producto o servicio correspondiente.
Esta identificacion hace posible justamente el proceso de diferenciacidn de los productos y servicios en el
mercado; proceso de diferenciacion que es indispensable para un adecuado funcionamento del sistema
competitivo y, en, particular, para la existencia de la competencia baseada em la calidade de los productos o
servicios” (FERNANDEZ-NOVOA apud OTERO LASTRES, 1981, p. 18).
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e o valor e o prestigio de uma marca. Barbosa afirma que a marca é a mais importante
das propriedades intelectuais (BARBOSA, 2003, p.698).

Barbosa cita ainda a “classica justificativa do sistema de marcas”, na qual a
funcdo de marca é, primordialmente, proteger o investimento do empresario e,
posteriormente, a funcdo de identificacdo para o consumidor. Segundo essa logica, 0
“exercicio equilibrado e compativel com a funcao social desta propriedade levaria a
gue o investimento em qualidade seria reconhecido”. (BARBOSA, 1997, p. 699).

Na visdo de Otero Lastres, o conceito legal de marca deve possuir significado
amplo e preciso. A amplitude da definicdo € conveniente para possibilitar a inclusao
dos novos tipos de signos que surgem ao longo do tempo. Concomitantemente, tal
definicdo aberta ndo impede que esta seja formulada da forma mais precisa possivel
(OTERO LASTRES, 1981, p. 27). Por novos tipos de marcas, entendem-se, por
exemplo, os sinais sonoros, olfativos e gustativos. No Brasil, “excluem-se do registro
as marcas sonoras, as aromaticas e gustativas. Até agora, nunca foram admitidas a
protecdo no Brasil, embora sejam admitidas em outros sistemas juridicos”
(BARBOSA, 2010, p. 107).

A protecdo as marcas promovida pela legislacéo brasileira, que objetiva garantir
o cumprimento da funcgéo principal de identificar e diferenciar os produtos e servicgos,
divide estes sinais quanto a sua natureza e diferentes formas de apresentacao e
define principios legais que norteiam tal direito (INPI, 2020b, p. 16).

Voltando ao Art. 123 da LPI, os incisos de | a lll (BRASIL, 1996) sdo os que
enumeram as marcas conforme sua natureza, que de acordo com 0 mencionado,
podem ser de produto, servico, coletiva e de certificacdo. Marca de produto ou servigco
€ “aquela usada para distinguir produto ou servico de outro idéntico, semelhante ou
afim, de origem diversa” (BRASIL, 1996).

No inciso Il encontra-se a definicdo de marca de certificac&o. Este tipo de marca
€ "usada para atestar a conformidade de um produto ou servico com determinadas
normas ou especificagbes técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza,
material utilizado e metodologia empregada” (BRASIL, 1996). O Manual de Marcas
acrescenta que este tipo de marca sO pode ser utilizada por “terceiros que o titular
autorize como forma de atestar a conformidade do produto ou servigo aos requisitos
técnicos; ou seja, destina-se apenas a certificagao de terceira parte” (INPI, 2020b, p.

17). Além disso, é vedado ao requerente da marca de certificacdo o exercicio de
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atividades que tenham relagdo comercial ou industrial com o objeto a ser certificado
(INPI, 2020Db, p. 98).

Por fim, o inciso Ill acrescenta o conceito de marca coletiva. Estas podem
identificar produtos ou servicos originarios de pessoa juridica representativa de
coletividade, incluindo, mas néo limitando a, associa¢fes, cooperativas, sindicatos,
consoércios, federacbes e confederacdes. Sua finalidade principal é sinalizar que
aguela marca € oriunda de entidade especifica, onde o titular da marca define, por
meio de um regulamento de utilizagcdo, documento obrigatério para esse tipo de
marcas, as regras de uso para os associados e estes, cumprindo os requisitos, podem
usufruir da marca sem necessidade de licenga de uso (INPI, 2020b, p. 16).

Para delimitacdo da natureza da marca no ambito de seu registro no INPI, o
usuario deve apontar de maneira especifica quais tipos de produto ou servico quer
proteger com o sinal depositado. Para isso, o Instituto utiliza a Classificagao
Internacional de Produtos e Servicos de Nice (NCL), da OMPI, que possui 45 classes
gue enumeram diferentes categorias de produtos nas classes 1 a 34 e de servi¢os
nas classes 35 a 45. Se tratando de uma listagem ndo exaustiva, ou seja, que nao
inclui todas as opcdes possiveis de produtos e servigcos, o INPI dispde ao seu usuario
Listas Auxiliares desenvolvidas por uma comissdo de classificacdo formada por
servidores deste Instituto (INPI, 2019a). As marcas coletivas acompanham as
mesmas regras das marcas de produtos ou servicos para divisdo em classes,
enquanto as marcas de certificacdo, pela natureza de sua funcdo, sao sempre
alocadas na classe 42 (INPI, 2020b, p. 38), que “inclui basicamente servigcos prestados
por pessoas, a titulo individual ou coletivo, relacionados aos aspectos tedricos e
praticos de campos complexos de atividades” (INPI, 2020b)*’.

Os sinais podem ser classificados também de acordo com a sua apresentacao.
Os tipos de apresentacdo de marcas passiveis de registro no Brasil sdo nominativa,
figurativa, mista e tridimensional. As marcas nominativas sdo aquelas que podem ser
expressas verbalmente, pois sdo compostas por “uma ou mais palavras no sentido
amplo do alfabeto romano” (INPI, 2020b, p. 17). Nesta categoria se incluem
neologismos e diferentes combinacdes de letras e algarismos, contanto que nao

estejam em formato fantasioso ou figurativo (INPI, 2020b, p. 16).

17 Disponivel em: <http://antigo.inpi.gov.br/menu-servicos/arquivos-dirma-
1/copy_of_NCL_10_2016Guiadousurioenotasexplicativas.pdfiview>. Acesso em: 09 de abril de 2019.
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Uma marca é considerada figurativa quando é composta por:

Desenho, imagem, figura e/ou simbolo; Qualquer forma fantasiosa ou
figurativa de letra ou algarismo isoladamente, ou acompanhado por desenho,
imagem, figura ou simbolo; Palavras compostas por letras de alfabetos
distintos da lingua vernacula, tais como hebraico, cirilico, arabe etc.;
Ideogramas, tais como o japonés e o chinés (...). Nas duas ultimas hip6teses
elencadas, a protecéo legal recai sobre a representacdo grafica das letras e
do ideograma em si, e ndo sobre a palavra ou expressdo que eles
representam. (INPI, 2020b, p. 16).

As marcas mistas sdo formadas pela unido de elementos figurativos e
nominativos. Isso inclui elementos nominativos em que a parte grafica esteja expressa
de maneira suficientemente estilizada ou dotada de fantasia. A marca tridimensional,
por sua vez, é “o sinal constituido pela forma plastica distintiva em si, capaz de
individualizar os produtos ou servicos a que se aplica. Para ser registravel, (...) devera
estar dissociada de efeito técnico” (INPI, 2020b, p. 17).

Quando se trata do direito de marcas, trés fundamentos devem ser respeitados,
sendo eles o sistema atributivo de direito e os principios da especialidade e da
territorialidade.

A CUP, na sua funcdo de propor regras minimas relativas a propriedade
industrial em ambito internacional, faculta as na¢6es a constituicdo do seu proprio
sistema de protecdo as marcas. Estes regimes de protecdo podem ser declarativos

ou atributivos de direito (BARBOSA, 2005, p. 2).

O principio do carater atributivo do direito, resultante do registro, se contrapde
ao sistema dito declarativo de direito sobre a marca, no qual o direito resulta
do primeiro uso e o registro serve apenas como uma simples homologag&o
de propriedade (INPI, 2020b, p. 20).

Dessa forma, depreende-se que o carater atributivo pressupde o registro da
marca perante o 6rgdo publico regulador de direitos de propriedade industrial de
determinada nacdo, enquanto o carater declarativo incorre em uso e apropriagdo da
marca (BARBOSA, 2005, p. 2).

No Brasil, o sistema utilizado € o atributivo de direito, e o registro da marca no
INPI € obrigatério para a garantia juridica do direito a marca. “Como regra geral,
aguele que primeiro depositar um pedido deve-se a prioridade ao registro. Todavia,
essa regra comporta uma excecao denominada direito do usuario anterior” (INPI,
2020b, p. 21). De acordo com o 81° do Art. 129 da LPI,
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Toda pessoa que, de boa-fé, na data da prioridade ou depdésito, usava no
Pais, ha pelo menos 6 (seis) meses, marca idéntica ou semelhante, para
distinguir ou certificar produto ou servigco idéntico, semelhante ou afim, tera
direito de precedéncia ao registro (BRASIL, 1996).

Dessa maneira, usuarios de boa-fé, que atendam aos requisitos da lei e
possuam provas de uso suficientes, podem requerer o direito de precedéncia ao
registro de determinada marca de terceiros, através do recurso administrativo de
oposicao ao pedido de registro e da comprovacao de depdsito do pedido de registro
da marca que reivindica ser antecedente. (INPI, 2020b, p. 20).

O principio da territorialidade é definido pelo Art. 129 da LPI, que determina que
“a propriedade da marca adquire-se pelo registro validamente expedido, conforme as
disposicfes desta Lei, sendo assegurado ao titular seu uso exclusivo em todo o
territério nacional” (BRASIL, 1996). Tal delimitacdo territorial do direito marcario
também esta presente no Art. 6° da CUP, que determina “uma marca regularmente
registrada num pais da Unido sera considerada como independente das marcas
registradas nos outros paises da Unido inclusive o pais de origem” (CUP, 1967).

Na prética, os dois dispositivos definem que a protecdo especial assegurada
pelo registro da marca no INPI é véalida em todo o territério nacional, como ocorre nos
territdrios dos demais Estados soberanos. Barbosa complementa que a legislacéo
“assegura um direito oponivel contra toda e qualquer pessoa que, no territorio
nacional, pretenda fazer uso da mesma marca para assinalar produtos ou servigos
iguais, semelhantes ou afins” (2005, p. 742).

Ao principio da territorialidade, apresenta-se a excecdo da marca notoriamente

conhecida, conforme o Art. 126 da LPI e o Art. 6° bis da CUP, que estabelecem que:

Art. 126. A marca notoriamente conhecida em seu ramo de atividade nos
termos do art. 6° bis (I), da Convencédo da Unido de Paris para Protecao da
Propriedade Industrial, goza de protecdo especial, independentemente de
estar previamente depositada ou registrada no Brasil. (BRASIL, 1996).

Art. 6 bis (1) Os paises da Unido comprometem-se a recusar ou invalidar o
registro, quer administrativamente, se a lei do pais o permitir, quer a pedido
do interessado e a proibir 0 uso de marca de fabrica ou de comércio que
constitua reprodugdo, imitacdo ou traducdo, suscetiveis de estabelecer
confuséo, de uma marca que a autoridade competente do pais do registro ou
do uso considere que nele é notoriamente conhecida como sendo jA marca
de uma pessoa amparada pela presente Convencado, e utilizada para
produtos idénticos ou similares. O mesmo sucedera quando a parte essencial
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da marca notoriamente conhecida ou imitacdo suscetivel de estabelecer
confuséo com esta (CUP,1967).

Desta maneira, ainda que uma marca nao seja registrada no INPI, mas possua
protecdo em seu pais de origem e tenha notoriedade no seu ramo de atividade, ela
pode ser apontada como objeto de indeferimento de marca de terceiros que seja
passivel de ser confundida ou associada com aquela que goza de notoriedade. O Art.
158 da LPI, em seu § 2° obriga o detentor do direito sobre a marca notoriamente
conhecida, que se opds ao pedido de terceiros, a depositar sua marca em territério
nacional em até 60 dias ap0s a requisicdo da impugnacao.

Ainda dentro do principio da territorialidade, destaca-se a prioridade unionista

prevista pela CUP e explicitada pelo Art. 127 da LPI.

Ao pedido de marca depositado em pais que mantenha acordo com o Brasil
ou em organizacao internacional que produza efeito de depdsito nacional,
sera assegurado o direito de prioridade, nos prazos estabelecidos no acordo,
ndo sendo o depdsito invalidado nem prejudicado por fatos ocorridos nesses
prazos (BRASIL, 1996).

Assim, se um requerente depositar seu pedido em pais signatario da
Convencao, ele possui o0 prazo de seis meses, a contar da data do depdsito original,
para depositar marca idéntica em qualquer outro pais também signatario e ter sua
data de depésito igual a do pedido original (INPI, 2020b, p. 19).

O ultimo principio que rege o direito de marcas é o da especialidade:

Art. 124. N&ao séo registraveis como marca: (...) XIX - reproducao ou imitagdo,
no todo ou em parte, ainda que com acréscimo, de marca alheia registrada,
para distinguir ou certificar produto ou servico idéntico, semelhante ou afim,
suscetivel de causar confusdo ou associacdo com marca alheia; (BRASIL,
1996)

Para compreensdo deste principio, cabe mencionar novamente que a LPI
define que sinais sao registraveis se “visualmente perceptiveis e ndo compreendidos
nas proibigdes legais” (BRASIL, 1996). Por sua vez, o Art. 123 inciso | desta lei
preconiza que marca € “aquela usada para distinguir produto ou servico de outro
idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa” (BRASIL, 1996). Este artigo da lei
garante que “a protecdo assegurada a marca recai sobre produtos ou servicos
correspondentes a atividade do requerente, visando a distingui-los de outros idénticos

ou similares, de origem diversa”, quando se faz a conjugacao do disposto no Art. 123
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com o Art. 128 da mesma LPI (INPI, 2020b, p. 19). Barbosa acrescenta ainda que “a
exclusividade de um signo se esgota nas fronteiras do género de atividades que ele
designa” (2005, p. 728). Dessa maneira, o legislador considera que o mesmo sinal
marcario pode ser usado, por exemplo, nos segmentos de venda de alimentos e de
servicos médicos, simultaneamente, sem induzir o consumidor a erro ou confusao
quanto a procedéncia do produto ou servigo, dada a distancia entre as especialidades.

No entanto, € necessario observar se existe afinidade entre os produtos ou
servicos protegidos por aguela marca, ainda que estejam em classes diferentes
(BARBOSA, 2005, p. 729).

Para decidir se dois produtos diferem suficientemente entre si, de modo a
permitir-se, em ambos, 0 emprego da mesma marca, ndo basta verificar se
pertencem a classes diferentes, nem se séo suscetiveis de se substituirem e
serem aceitos um pelo outro pelo consumidor; mas é necessério verificar,
principalmente, se o comprador pode ser induzido em engano, dada a
afinidade dos produtos (CERQUEIRA, 1982, p. 783).

Ao principio da especialidade excetuam-se as marcas de alto renome, que,
devido ao seu grau de conhecimento e prestigio diante dos consumidores, sao
protegidas em todos os segmentos mercadolégicos (INPI, 2020b, p. 19). A protecdo
para tais marcas esta prevista na LPl em seu Art. 125, no qual se dispde que “a marca
registrada no Brasil considerada de alto renome sera assegurada protecao especial,
em todos os ramos de atividade” (BRASIL, 1996).

Para que uma marca seja considerada de alto renome, ela ndo sé deve estar
registrada no Brasil, mas seus requerentes devem submeter uma peticdo especifica
de reconhecimento da condicdo a uma comissao avaliadora, conforme estabelecido
pela Resolugcdo n° 107/2013 (INPI, 2013). Junto a peticdo, o requerente do alto
renome deve apresentar provas que comprovem tal prestigio, “sendo a pesquisa de
mercado a mais recomendada pela Comissdo Especial” (INPI, 2020b, p. 269). Assim
como o registro de marca, a atribuicdo de alto renome possui duracdo de 10 anos,
renovaveis mediante nova solicitagéo e analise.

No que tange ao registro, nos 23 incisos de seu Art. 124 a LPI define vedacobes
aos signos que podem ser registrados como marca. Tais restricées, “fundam-se em
motivos de ordem publica, ou de interesse geral, ou atendem a interesses de ordem
privada” (CERQUEIRA, 2010).
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(...) as proibigBes legais, inseridas no artigo 124 da nova lei, contém restricbes
ao registro de natureza absoluta e de natureza relativa, podendo ser divididas
em 03 categorias: 1) Por impropriedade do sinal, aqueles sinais que sao,
ainda que por presuncao legal, incapazes de exercer as funcdes de uma
marca (relativa no que concerne a capacidade distintiva da marca); 2) por
violar direitos de terceiros (relativa) e a 3) por contrariar a moral e a ordem
publica (absoluta) (LEONARDOS, 1997).

As proibicbes absolutas consideram a liceidade do sinal marcario. “Considera-
se como condicao de liceidade do sinal a sua nao interdicéo legal por motivo de ordem
publica ou por razdo da moral e dos bons costumes” (INPI, 2020b, p. 106). Os incisos
118, XI® e XIV?° do Art. 124 preveem restricdes relativas a manutencdo da ordem
publica, e impede o uso de bandeiras, emblemas, moedas e outros simbolos oficiais
como objeto de registro de marca. O inciso IlI?1, por sua vez, veda registros que
possam ofender & moral e aos bons costumes.

Ja4 as proibicbes relativas se referem a distintividade, veracidade e
disponibilidade dos sinais. Tais impedimentos sdo considerados relativos, uma vez
gue sao passiveis de aplicacdo ou ndo, podendo variar de acordo com o contexto
mercadologico ou até serem afastadas em caso de acordo entre as partes
(LEONARDOS, 1997).

A distintividade do sinal € expressamente mencionada no Art. 122 da LPI, que
legitima para registro “os sinais distintivos visualmente perceptiveis” (BRASIL, 1996).
Dessa maneira, 0 requisito esta intrinsecamente ligado a funcdo da marca e sua

validade.

Conclui-se que tal exigéncia se relaciona com a proépria fungdo da marca,
consistente em distinguir o objeto por ela assinalado, de maneira que seja
possivel sua individualizagdo de outros de mesmo género, natureza ou
espécie (INPI, 2020b, p. 115).

18 “| - bras&o, armas, medalha, bandeira, emblema, distintivo e monumento oficiais, plblicos, nacionais,
estrangeiros ou internacionais, bem como a respectiva designacéao, figura ou imitagdo” (BRASIL, 1996).

19 X1 - reproducéo ou imitagéo de cunho oficial, regularmente adotada para garantia de padrdo de qualquer
género ou natureza” (BRASIL, 1996).

20 “X1V - reproducdo ou imitacado de titulo, apoélice, moeda e cédula da Unido, dos Estados, do Distrito Federal,
dos Territérios, dos Municipios, ou de pais” (BRASIL, 1996).

2141l - express&o, figura, desenho ou qualquer outro sinal contrario & moral e aos bons costumes ou gque ofenda
a honra ou imagem de pessoas ou atente contra liberdade de consciéncia, crenca, culto religioso ou ideia e
sentimento dignos de respeito e veneragédo” (BRASIL, 1996).
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A distintividade intrinseca do sinal é tratada pelos incisos 1122, VIZ3, VII24, XV111%°
e XXI%6, O Manual de Marcas ressalta que “na afericdo do carater distintivo do sinal,
sao consideradas todas as circunstancias de fato” (INPI, 2020b, p. 110). Estes incisos
buscam evitar o registro de sinais que nao detenham suficiente distintividade no seu
valor intrinseco e no contexto em que se inserem, vedando, por exemplo, termos e
efeitos técnicos ou nomes descritivos ou de dominio publico, ou impedindo o
monopolio de signos desprovidos de suficiente grau fantasioso a ponto de ndo permitir
ao consumidor identifica-los como marca.

Para definicdo da veracidade, o legislador cunhou o inciso X, que veda “sinal
que induza a falsa indicacdo quanto a origem, procedéncia, natureza, qualidade ou
utilidade do produto ou servigo a que a marca se destina” (BRASIL, 1996). O intuito
do dispositivo é impedir que sejam registradas marcas de carater enganoso ou que
induzam o consumidor a erro (INPI, 2020b, p. 158).

Por fim, proibe-se o registro de marcas que ndo atendam ao requisito de
disponibilidade, inclusive se estendendo a sinais nao protegidos por registro de marca.
Isto significa que “o sinal ndo pode encontrar 6bice em outro sinal distintivo protegido
a qualquer titulo e ndo apenas por aqueles amparados pela Lei n° 9.279/96” (INPI,
2020b, p. 162). A disponibilidade do sinal é discutida nos incisos V%7, V28, [X29, XII%,

22 “|| - letra, algarismo e data, isoladamente, salvo quando revestidos de suficiente forma distintiva;” (BRASIL,
1996).

23 V| - sinal de carater genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente descritivo, quando tiver relacéo
com o produto ou servico a distinguir, ou aquele empregado comumente para designar uma caracteristica do
produto ou servigo, quanto a natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidade e época de producéo ou de
prestacéo do servico, salvo quando revestidos de suficiente forma distintiva;” (BRASIL, 1996).

24 V|| - sinal ou expressdo empregada apenas como meio de propaganda;” (BRASIL, 1996).

25 “XVIII - termo técnico usado na industria, na ciéncia e na arte, que tenha relagdo com o produto ou servico a
distinguir;” (BRASIL, 1996).

26 “XXI - a forma necessaria, comum ou vulgar do produto ou de acondicionamento, ou, ainda, aquela que ndo
possa ser dissociada de efeito técnico;” (BRASIL, 1996).

27 4|V - designacéo ou sigla de entidade ou 6rgéo publico, quando n&o requerido o registro pela prépria entidade
ou 6rgéo publico;” (BRASIL, 1996).

28 *V/ - reproducdo ou imitagcdo de elemento caracteristico ou diferenciador de titulo de estabelecimento ou nome
de empresa de terceiros, suscetivel de causar confusdo ou associagdo com estes sinais distintivos;” (BRASIL,
1996).

29 “IX - indicacg&o geografica, sua imitacdo suscetivel de causar confus&o ou sinal que possa falsamente induzir
indicagédo geografica;” (BRASIL, 1996).

30 “XII - reproducéo ou imitacdo de sinal que tenha sido registrado como marca coletiva ou de certificagdo por
terceiro, observado o disposto no art. 154;” (BRASIL, 1996).
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XL, XV32) XVIS3, XVIIZ4, XIX35, XX36, XXII3" e XXIII®8, além dos Arts. 125 e 126,
supramencionados junto a definicdo de marcas de alto renome e notoriamente
conhecidas, respectivamente.

Para fins deste estudo, o inciso Xlll, que inclui o tratamento de eventos
esportivos, serd de especial relevancia. Segundo o Manual de Marcas, a aplicacao
deste inciso considera o carater oficial ou oficialmente reconhecido de um
determinado evento e a apresentacdo de consentimento de autoridade competente
ou entidade organizadora deste (2020, p. 196). “Vale destacar que a vedacao deste
inciso € absoluta, ndo permitindo a utilizacdo do termo protegido em qualquer classe
(de Nice - NCL) que seja” (INSTITUTO DANNEMANN SIEMSEN - IDS, 2013, p. 253).

O Manual ainda vincula a aplicacdo da norma aos critérios que se seguem:

a) Sendo o evento oficial ou oficialmente reconhecido, o registro do sinal sera
possivel se reivindicado pela prépria entidade ou érgéo publico que o realiza
ou promove, ou por terceiro por ela autorizado, independentemente do
produto ou servigo a que a marca se aplique.

b) Nao sendo oficial nem oficialmente conhecido, o pedido sera examinado
como sinal inicialmente disponivel. (INPI, 2020b, p. 196).

Caso o pedido de evento reconhecido seja apresentado por terceiros, o INPI
formula uma exigéncia ao requerente para que este apresente a devida autorizacéo
para efetuar o registro da marca, uma vez que o inciso Xlll permite a excecao do
registro no caso de autorizacao por parte do detentor do direito sobre o evento (INPI,
2020b, p. 196).

31 #XIIl - nome, prémio ou simbolo de evento esportivo, artistico, cultural, social, politico, econémico ou técnico,
oficial ou oficialmente reconhecido, bem como a imitac@o suscetivel de criar confusdo, salvo quando autorizados
pela autoridade competente ou entidade promotora do evento;” (BRASIL, 1996).

32 “XV - nome civil ou sua assinatura, nome de familia ou patronimico e imagem de terceiros, salvo com
consentimento do titular, herdeiros ou sucessores;” (BRASIL, 1996).

33 “XVI - pseuddnimo ou apelido notoriamente conhecidos, nome artistico singular ou coletivo, salvo com
consentimento do titular, herdeiros ou sucessores;” (BRASIL, 1996).

34 “XVII - obra literaria, artistica ou cientifica, assim como os titulos que estejam protegidos pelo direito autoral e
sejam suscetiveis de causar confus&o ou associagao, salvo com consentimento do autor ou titular;” (BRASIL,
1996).

35 “XIX - reproduc&o ou imitagdo, no todo ou em parte, ainda que com acréscimo, de marca alheia registrada,
para distinguir ou certificar produto ou servigo idéntico, semelhante ou afim, suscetivel de causar confuséo ou
associagao com marca alheia;” (BRASIL, 1996).

36 “XX - dualidade de marcas de um s titular para o mesmo produto ou servico, salvo quando, no caso de
marcas de mesma natureza, se revestirem de suficiente forma distintiva;” (BRASIL, 1996).

37 “XXII - objeto que estiver protegido por registro de desenho industrial de terceiro;” (BRASIL, 1996).

38 “XXIII - sinal que imite ou reproduza, no todo ou em parte, marca gque o requerente evidentemente ndo poderia
desconhecer em razéo de sua atividade, cuijo titular seja sediado ou domiciliado em territério nacional ou em pais
com o qual o Brasil mantenha acordo ou que assegure reciprocidade de tratamento, se a marca se destinar a
distinguir produto ou servigo idéntico, semelhante ou afim, suscetivel de causar confuséo ou associa¢cdo com
aquela marca alheia.” (BRASIL, 1996).
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O Art. 124 inciso Xlll da LPI demonstra melhor tratamento ao aspecto das
marcas de eventos esportivos do que o Codigo de Propriedade Industrial de 1971
(CPI), que o antecedeu. O dispositivo anterior incluia tais eventos em seu Art. 65, item
15, junto a diversos outros bens juridicos (IDS, 2013, p. 253). Desta forma, conforme
constante no CPI de 1971:

15) nome de obra literaria, artistica ou cientifica, de peca teatral,
cinematografica, de competicdes ou jogos esportivos oficiais, ou
equivalentes, que possam ser divulgados por qualquer meio de
comunicacao, bem como o desenho artistico, impresso por qualquer forma,
salvo para distinguir mercadoria, produto ou servico, com o0
consentimento expresso do respectivo autor ou titular (BRASIL, 1971,
grifo nosso).

No entanto, “muito embora haja protegdo aos nomes, prémios e simbolos de
eventos esportivos, os simbolos e nomes de clubes e similares, de tal natureza,
carecem de tutela” (IDS, 2013, p. 254). Tal lacuna é preenchida pela Lei 9.615/98, do

Passe Livre e conhecida como Lei Pelé, que determina:

Art. 87. A denominacdo e os simbolos de entidade de administracdo do
desporto ou prética desportiva, bem como o nome ou apelido desportivo do
atleta profissional, séo de propriedade exclusiva dos mesmos, contando com
a protecdo legal, valida para todo o territério nacional, por tempo
indeterminado, sem necessidade de registro ou averbacdo no 6rgao
competente (BRASIL, 199).

O Instituto Dannemann Siemsen complementa, entao:

Com isso, resolve-se o0 problema da situagdo juridica dos nomes de
instituicbes responsaveis por atividades nessas areas, coibindo o
beneficiamento indevido decorrente do emprego ndo autorizado desses
sinais que, pelo que significam, exercem poder de atragdo ao publico e
possuem, portanto, irradiacdo econdmica (IDS, 2013, p. 254).

1.2 A PROTECAO AOS SINAIS OLIMPICOS PELAS LEGISLACOES DE MARCA

Quando Pierre de Coubertin, por volta de 1898, desenvolveu as primeiras

regras da Carta Olimpica, ainda denominada Anuario do Comité Olimpico, os
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simbolos Olimpicos eram apenas representacdes dos ideais de Olimpismo e do

espirito que define os jogos.

A Carta Olimpica é a codificacdo dos Principios Fundamentais das Regras
do Olimpismo e do Estatuto Social adotados pelo Comité Olimpico
Internacional. Governa a organizacdo, acao e operacdo do Movimento
Olimpico e estabelece as condi¢des para a celebracdo dos Jogos Olimpicos.
(COl, 2020a, p. 9, traducdo nossa)s°.

O documento ainda ressalta que seu espirito € o de servir a trés principais
propdésitos: sua natureza constitucional estabelece e evoca os principios fundamentais
e os valores essenciais do Olimpismo; serve de estatuto para o COI e define os direitos
e obrigac@es dos trés principais componentes do Movimento Olimpico, que sédo o COl,
as federacgOes internacionais e os comités olimpicos nacionais, inclusive os comités
organizadores de cada edicdo dos Jogos, que possuem a obrigacdo de obedecer a
Carta (COI, 2020a, p. 9).

O Olimpismo, a que a Carta se refere inidmeras vezes como sendo sua

esséncia, € explicado no préprio documento como:

(...) uma filosofia de vida, que exalta e combina em um todo balanceado as
qualidades do corpo, desejo e mente. Misturando esporte com cultura e
educacéo, o Olimpismo procura criar um modo de vida baseado na alegria do
esforco, o valor educativo do bem exemplo, responsabilidade social e respeito
pelos principios éticos fundamentais universais. (COI, 2020a, p. 11, traducéo
nossa)*°.

Dessa maneira, o Olimpismo intenciona promover o desenvolvimento da
humanidade através do esporte, promovendo ideais como a paz e a preservacao da
dignidade humana.

Os cinco aros Olimpicos entrelacados simbolizam os cinco continentes unidos
e inspirados pelos valores do movimento, que atinge seu auge quando os atletas de

todos os maiores esportes do planeta se unem para competir nos Jogos (COI, 2020a,

39 Texto original: “The Olympic Charter (OC) is the codification of the Fundamental Principles of Olympism,Rules
and Bye-laws adopted by the International Olympic Committee (IOC). It governs the organisation, action and
operation of the Olympic Movement and sets forth the conditions for the celebration of the Olympic Games” (COl,
2020a, p. 9).

40 Texto original: “Olympism is a philosophy of life, exalting and combining in a balanced whole the qualities of
body, will and mind. Blending sport with culture and education, Olympism seeks to create a way of life based on
the joy of effort, the educational value of good example, social responsibility and respect for universal
fundamental ethical principles” (COI, 2020a, p. 11).
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p. 10). Em sua origem, concebidos por Coubertin em 191441, os aros néo receberam
protecdo através de propriedade intelectual. No entanto, hoje se tornaram uma das
mais importantes propriedades do COI e sao fortemente explorados por ele (JAMES
e OSBORN, 2013, p. 14).

A Carta Olimpica explicita as propriedades de exploracdo exclusiva do comité
e de que maneira eles devem ser explorados. Os termos de posse e uso se referem
aos seguintes simbolos olimpicos: aros, bandeira, lema, emblemas, hino, tocha e
designacdes visuais e de audio. Sdo estabelecidas também, com detalhamento, as
regras que devem ser seguidas por todos os comités e federacdes vinculados ao COI
e para a escolha das cidades sede, além de medidas disciplinares e san¢des em caso
de descumprimento das normas (COI, 2020a).

Em 1981 foi adotado o Tratado de Nairobi para a protecao do simbolo Olimpico.
O acordo foi ratificado pelo Brasil em 1980, através do Decreto-Lei 90.129/84%
Desenvolvido pela OMPI junto ao COI, o Tratado contém orientac6es mais expressas
e atuais do que a Carta Olimpica para a protecdo dos simbolos olimpicos enquanto

propriedade intelectual:

Artigo 1: Obrigagéo dos Estados. Qualquer Estado parte no presente Tratado
sera obrigado, sujeito aos artigos 2 e 3, a recusar ou a invalidar o registro
como marca e proibir por medidas adequadas a utilizagdo, como marca ou
outro signo, para fins comerciais, de qualquer sinal consistindo de ou
contendo o simbolo olimpico, como definido na Carta do Comité Olimpico
Internacional, exceto com a autorizagdo do Comité Olimpico Internacional.
(OMPI, 1981, tradugdo nossa)*.

O tratado € ainda uma legislacdo que confere aos simbolos olimpicos uma
protecdo maior do que a prevista em muitos dos diplomas de propriedade industrial
dos Estados, e deve ser adotada por todo pais sede dos Jogos, seja ele signatario ou
nao do acordo (JAMES e OSBORN, 2013).

Sob o Tratado de Nairdébi, o simbolo olimpico recebe protecdo muito mais
ampla do que seria uma marca registrada normal. Ndo é de categoria

41 Disponivel em: <https://www.cob.org.br/pt/cob/movimento-olimpico/simbolos-olimpicos>. Acesso em: 01 de
julho de 2019.

42 Disponivel em: <https://www2.camara.leg.br/legin/fed/decret/1980-1987/decreto-90129-30-agosto-1984-
440488-publicacaooriginal-1-pe.html>. Acesso em: 20 de abril de 2019.

43 Texto original: “Article 1: Obligation of States Any State party to this Treaty shall be obliged, subject to Articles
2 and 3, to refuse or to invalidate the registration as a mark and to prohibit by appropriate measures the use, as a
mark or other sign, for commercial purposes, of any sign consisting of or containing the Olympic symbol, as
defined in the Charter of the International Olympic Committee, except with the authorization of the International
Olympic Committee.” (OMPI, 1981).
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especifica, ndo tem designacéo de origem e a protecéo concedida ao COI &
absoluta. Talvez por causa dessas questbes, o Tratado ndo € aceito
universalmente como o meio apropriado para proteger as Propriedades
Olimpicas (JAMES e OSBORN, 2013, traducéo nossa)**.

Qualquer pais que seja membro da OMPI, da Convencdo de Paris, da
Organizagédo das NagOes Unidas (ONU) ou uma de suas agéncias pode aderir ao
Tratado. Ainda assim, devido a protecdo concedida pelas legislacbes nacionais em
beneficio dos comités olimpicos locais, em 2013 o COI contava com 204 membros

nacionais, mas apenas 68 eram signatarios do tratado (JAMES e OSBORN, 2013).

Em outras jurisdicdes, como o Reino Unido, foi introduzida legislacéo
especifica para proteger o Simbolo Olimpico e palavras e frases associadas,
em beneficio do Comité Olimpico Nacional apropriado. Em outros paises, a
protecéo relevante é refor¢gada por uma mistura de leis de direitos autorais e
de marcas registradas (JAMES e OSBORN, 2011, p. 419, tradugdo nossa)*.

No entanto, independentemente de serem signatarios, os paises sede, comités
organizadores locais e comités nacionais sdo obrigados, pelos termos da escolha da
sede, a se submeterem a todas as regulacées do COI (KLIMKO e CAPLANOVA, 2017,
p. 834).

Os dois diplomas internacionais, entdo, garantem ao COI a propriedade e o
direito exclusivo de exploragédo dos simbolos olimpicos, inclusive o poder de autorizar
0 uso destes por terceiros. Os principais contemplados por esta autorizacdo sdo 0s
comités locais e organizadores, que, uma vez tendo sua cidade selecionada como
sede, assumem a responsabilidade da protecdo da propriedade intelectual daquela
edicao dos Jogos.

A variedade de meios de proteger as Propriedades Olimpicas levou o COIl a
exigir que a legislacdo seja implementada pelo governo nacional da cidade
onde os Jogos Olimpicos devem ser encenados como uma condicdo do
contrato de cidade-sede (JAMES e OSBORN, 2011, p. 419, traducdo
nossay)?*6.

44 Texto original: “Under the Nairobi Treaty, the Olympic symbol receives much wider protection than would a
normal trade mark. It is not category specific, it does not a designation of origin and the protection granted to the
IOC is absolute. Perhaps because of these issues, the Treaty is not accepted universally as the appropriate
means of protecting the Olympic Properties” (JAMES e OSBORN, 2013).

45 Texto original: “In other jurisdictions, such as the UK, specific legislation has been introduced to protect the
Olympic Symbol and associated words and phrases for the benefit of the appropriate National Olympic
Committee. In other countries, the relevant protection is enforced by a mixture of copyright and trademark law”
(JAMES e OSBORN, 2011, p. 419).

46 Texto original: “The variety of means of protecting the Olympic Properties has led to the IOC requiring
legislation to be implemented by the national government of the city where the Olympic Games is to be staged as
a condition of the Host City Contract” (JAMES e OSBORN, 2011, p. 419).
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“Cada Estado-nacdo ou pais sede adotard4 previsbes para proteger as
especificidades da sua propria edigdo dos Jogos” (JAMES e OSBORN, 2013, tradugao
nossa)?’. Ainda que signatarios dos tratados, é imprescindivel que os paises
escolhidos para hospedar os Jogos desenvolvam, quando da eleicdo para sede,
legislacbes locais que atendam suas necessidades especificas, incluindo a
regulamentacao da propriedade industrial.

Para a realizacdo dos Jogos no Rio de Janeiro, ainda enquanto candidato a
cidade sede, foi promulgado no Brasil o Ato Olimpico, Lei n°® 12.035 de 2009, “com a
finalidade de assegurar garantias a candidatura da cidade do Rio de Janeiro a sede
dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 e de estabelecer regras especiais para
a sua realizacdo” (BRASIL, 2009a).

Por exigéncia da Regra 33.3 da Carta Olimpica, todos os candidatos a
hospedar a competi¢cdo devem, previamente a escolha de uma cidade como sede dos

Jogos, elaborar o Ato Olimpico.

O governo nacional do pais de qualquer cidade candidata deve apresentar
ao COIl um instrumento juridicamente vinculante pelo qual o referido governo
se compromete e garante que 0 pais e suas autoridades publicas cumprirao
e respeitardo a Carta Olimpica (COl, 2020a, p. 70, traducédo nossa)*®.

No Brasil, a Lei Pelé ja veda expressamente o0 uso dos simbolos de propriedade
dos Comités Olimpicos desde 1998, com revisdo no ano 2000, em seu Art. 15,
paragrafos 2° e 4°:

§ 2° E privativo do Comité Olimpico Brasileiro — COB e do Comité
Paraolimpico Brasileiro — CPOB o uso das bandeiras, lemas, hinos e
simbolos olimpicos e paraolimpicos, assim como das denominagdes "jogos
olimpicos", "olimpiadas", "jogos paraolimpicos" e "paraolimpiadas”, permitida
a utilizacdo destas ultimas quando se tratar de eventos vinculados ao
desporto educacional e de participa¢éo. (BRASIL, 2000).

§ 4° S&o vedados o registro e uso para qualquer fim de sinal que integre o
simbolo olimpico ou que o contenha, bem como do hino e dos lemas
olimpicos, exceto mediante prévia autorizacdo do Comité Olimpico Brasileiro-
COB (BRASIL, 1998b).

47 Texto original: “(...) each individual nation state, or host country will adopt provisions to protect the specificities
of its own Edition of the Games” (JAMES e OSBORN, 2013).

48 Texto original: “The national government of the country of any candidature must submit to the 10C a legally
binding instrument by which the said government undertakes and guarantees that the country and its public
authorities will comply with and respect the Olympic Charter” (COIl, 2020a, p. 70).
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Uma vez escolhido o Rio de Janeiro para recepcionar os Jogos, foi promulgada
a Lei Olimpica, que dispunha “sobre as medidas relativas aos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos de 2016 e aos eventos relacionados, que serdo realizados no Brasil”
(BRASIL, 2016). Todas estas legislacdes reiteram os preceitos da Carta Olimpica e
do Tratado de NairGbi para a protecédo dos sinais olimpicos.

O estudo dos ideais Olimpicos, do valor financeiro de suas marcas e simbolos,
e da maneira como é feito o investimento nos Jogos por parte dos patrocinadores é
fundamental para entender a necessidade de tamanha protecdo juridica da
propriedade intelectual em questdo. O proximo capitulo deste estudo abordard tais

temas.
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2. 0 CASO DOS JOGOS OLIMPICOS

2.1 HISTORIA E IDEAIS DOS JOGOS

A importancia dos Jogos Olimpicos, na atualidade, revela-se clara e
inquestionavel, o que acaba por ocasionar alteracdes significativas em cidades e
paises que decidem recepciona-los. Sendo assim, este capitulo tem por objetivo
resgatar a evolucdo dos Jogos Olimpicos e de seus simbolos de forma a entender-se
como 0S mesmos chegam aos nossos tempos possuindo grande relevancia social,
juridica e econémica a ponto de proporcionar alteracdes legislativas em ordenamentos
de cidades e paises que os resolvem sediar.

A origem dos Jogos remonta aos Deuses do Olimpo, a mitologica cidade grega
de Olimpia e a lendas passadas em 2.500 a.C. A primeira edicdo historicamente
comprovada do evento, no entanto, aconteceu na Grécia Antiga em 776 a.C.. As
regras criadas para a sua execugdo exaltavam ideais como lealdade, integridade e
liberdade (COLLI, 2004, p. 6 e 7). Hoje, é considerado pelos seus estudiosos como
uma “instituicdo cultural global de espécie e proporgées sem precedentes”
(MACALOON, 2008, p. 18, tradugdo nossa).*°

A atualizacdo dos Jogos Olimpicos para sua versdao moderna pode ser
creditada ao francés Pierre de Coubertin, que em 1894 realizou um Congresso com
onze paises para propor a restauracdo dos Jogos. A proposicao incluia diversas
regras e principios que até hoje se mantém, incluindo a realiza¢do a cada quatro anos,
rotatividade entre as principais cidades do mundo e, a principal proposta, a criacao do
Comité Olimpico Internacional (COLLI, 2004, p. 11). MacAloon afirma que “nenhuma
instituicdo moderna de significancia comparavel (aos Jogos) deve tanto a um unico
homem” (2008, p. 23, tradugdo nossa).>®

A criacdo do Comité aconteceu em 23 de junho de 1894, antecedendo os

primeiros Jogos Olimpicos da era moderna, em 1896 em Atenas. Nos dias atuais, 0

49 Texto original: “a global cultural institution of an unprecendented kind and proportions” (MACALOON, 2008, p.
18).

50 Texto original: “no modern institution of comparable significance owes so much to a single man” (MACALOON,
2008, p. 23).
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Comité é organizacdo independente internacional sem fins lucrativos, com sede em
Lausanne, na Suica (COI, 2020b). Seus membros inicialmente foram escolhidos por
sua riqueza e status social, mais do que pelo conhecimento e gosto por esportes. Era
esperado deles que pagassem nao soO por suas despesas de viagem, mas também
gue financiassem custos da entidade. (GUTTMAN, 2002, p. 15).

Quando fundou o COI, Coubertin estabeleceu os quatro principios do

Movimento Olimpico moderno, conforme enumera Payne:

1. Promover o desenvolvimento das igualdades fisicas e morais que séo a
base do esporte. 2. Educar os jovens através do esporte, num espirito de
compreensdo e amizade mutuas, ajudando assim a construir um mundo
melhor e mais pacifico. 3. Divulgar os principios olimpicos em todo o mundo,
criando assim um goodwill internacional. 4. Reunir os atletas do mundo nos
Jogos Olimpicos a cada quatro anos. (PAYNE, 2006, p. 4, traducéo nossa).>!

Payne acrescenta que destes principios se derivam os ideais Olimpicos de
fraternidade, amizade, paz e entendimento universal (PAYNE, 2006, p. 4). Até hoje, o
COl e os comités nacionais e organizadores dos Jogos seguem estas convic¢oes, que
representam os interesses da entidade internacional junto aos Estados-membros
(COlI, 2020b). O COI adiciona que “O embaixador visual do Olimpismo para bilhdes
de pessoas € o simbolo Olimpico, largamente conhecido pelo mundo como os aros
Olimpicos” (COI, 2019b, traducdo nossa)®?, reiterando, assim, a importancia dos aros
para a identidade do evento.

Os significados e os valores do olimpismo sdo transmitidos por simbolos.
Entre estes estdo os anéis, o lema e a chama. Esses simbolos transmitem
uma mensagem de maneira simples e direta. Eles dao identidade aos Jogos
e ao Movimento Olimpico. (I0C apud MARK; OSBORN, 2011, p.8, traducéo
nossa)®3

Desde a formacdo do Comité, ja foram realizadas 28 edi¢cdes dos Jogos

Olimpicos de Veréo, que ainda acontecem a cada quatro anos, de maneira intercalada

51 Texto original: “1. To promote the development of those physical and moral equalities which are the basis of
sport. 2. To educate young people through sport in a spirit of mutual understanding and friendship, thereby
helping to build a better and more peaceful world. 3. To spread the Olympic principles throughout the world,
thereby creating international goodwill. 4. To bring together the athletes of the world in the Olympic Games every
four years” (PAYNE, 2006, p. 4).

52 Texto original: “The visual ambassador of Olympism for billions of people is the Olympic symbol, widely known
throughout the world as the Olympic rings” (COI, 2019b).

53 Texto original: “The meanings and the values of Olympism are conveyed by symbols. Among these are the
rings, the motto and the flame. These symbols transmit a message in a simple and direct manner. They give the
Games and the Olympic Movement an identity” (I0C apud MARK; OSBORN, 2011, p.8).
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com os Jogos Olimpicos de Inverno®, também a cada quatro anos. Além disso, as
sedes das proximas trés Olimpiadas de verdo ja estdo escolhidas: Téquio 2020%°,
Paris 2024 e Los Angeles 2028 (COlI, 2019a).

Dentre os ideais Olimpicos originais também estava a neutralidade das arenas
esportivas, assegurada pela autonomia dos Jogos em relagcdo a governos nacionais.
Para que pudesse ser realizado, 0 evento recebia recursos financeiros de monarcas
e aristocratas. Além disso, a venda de ingressos completava a arrecadacao e cumpria
também a tarefa de afastar um publico indesejado: as classes mais baixas (PRONI,
2008, p. 7).

Sendo o Comité uma organizagdo independente sem fins lucrativos (COl,
2020b), € por isso dependente de suporte financeiro de terceiros para a realizacao
dos Jogos. Atualmente, estes valores advém, em sua maior parte, de venda de direitos
de transmisséo televisiva e de comercializacao de produtos, através do licenciamento
de sua marca (COLLI, 2004, p. 15). No entanto, ao longo de sua trajetéria, a forma de
financiamento do evento foi significativamente alterada e, consequentemente,
também a forma como ele é financeiramente explorado (PRONI, 2008, p. 9).

Em seu aspecto esportivo, Coubertin originalmente desenvolveu os Jogos
Olimpicos com viés aristocratico, mas ao mesmo tempo vinculado a igualdade de
oportunidades do modelo educacional da burguesia. Para assegurar tal paridade,
defendia que os esportistas fossem amadores e com as mesmas condi¢cfes da classe
meédia de se dedicar ao esporte. Por conseguinte, os atletas ndo podiam receber
premiacdes ou pagamentos, tampouco formas de patrocinio (PRONI, 2008, p.6).

O perfil dos competidores, no entanto, foi drasticamente alterado pela disputa

imperialista®® entre as grandes poténcias no inicio do século XX.

N&o houve como evitar que as rivalidades nacionais se transferissem para o
campo esportivo — e a histdria geopolitica dos Jogos Olimpicos constitui o
melhor exemplo dessa influéncia. Depois da Primeira Grande Guerra, a

54 Neste trabalho, priorizaremos a andlise dos Jogos de verao.

55 Os Jogos de Verdo de Téquio 2020 foram transferidos para 2021 devido a pandemia do coronavirus COVID-
19. A denominacéo do evento, no entanto, serd mantida como Toquio 2020. (GOH e KANO, 2020).

56 Conhecida como A Grande Guerra, a Primeira Guerra Mundial tinha raizes em uma complexa rede de aliangas
entre as poténcias europeias, movida pela desconfianga e militarizagéo entre a informal “Triplice Entente”,
conhecida como Aliados, (Gra-Bretanha, Franga e Russia) e a secreta “Triplice Alianga”, conhecida como
Poténcias Centrais (Alemanha, Império Austro-Hungaro e Italia). Em julho de 1914, o assassinato do arquiduque
Franz Ferdinand, herdeiro do trono Austro-Hlngaro, por um nacionalista sérvio bdsnio, acirrou a tensdo entre os
grupos. A Austria-Hungria culpou a Sérvia pelo ataque. A Russia apoiou a Sérvia, sua aliada. Um més depois, a
Austria-Hungria declarou guerra & Sérvia, seus aliados os apoiaram no conflito, e a guerra tomou o continente.
Rapidamente, Australia, Asia, Africa e Oriente Médio também se envolveram e, em 1917, os Estados Unidos. A
Guerra terminou em novembro de 1918, com a vitéria dos Aliados (BLAKEMORE, 2019).
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afirmacgédo da superioridade atlética de um povo ou pais, a glorificacdo dos
campefes olimpicos ou mundiais e a interferéncia de governantes na
organizacdo dos torneios (em particular, com a ascensédo do fascismo e do
nazismo) marcaram as competicbes esportivas internacionais.
Simultaneamente, acirrou-se o0 carater competitivo da pratica esportiva e a
vitoria tornou-se mais importante que o modo como se competia (PRONI,
2008, p. 7).

Simultaneamente, os Estados comecaram a incentivar o aperfeicoamento dos
atletas até entdo amadores, seja com financiamento direto, como nos estados
socialistas, seja com bolsas de estudo, como no bloco capitalista (PRONI, 2008, p. 8).
Esta foi uma das formas que os Estados Unidos e a Unido das Republicas Socialistas
Soviéticas encontraram para nutrir sua competicdo na Guerra Fria®’, através da
disputa esportiva (RUBIO, 2010, p. 62).

Em 1980 Juan Antonio Samaranch foi eleito presidente do COI e implementou
uma série de inovacdes, entre elas a profissionalizacdo dos atletas. Até entdo, a Carta
Olimpica bania atletas profissionais de quaisquer modalidades, exceto esgrima, o que
criou ligas de esportes profissionais paralelas as atividades Olimpicas, sendo a mais
proeminente a NBA% (HU, 2011, p. 24).

O publico dificilmente poderia gostar do que via. Gradualmente, perdeu o
interesse nas Olimpiadas. O publico era a raiz da existéncia das Olimpiadas.
Entdo Samaranch fez a escolha final, oposta a de Coubertin. Ele defendeu a
revisdo da Carta Olimpica, estipulando claramente que o atleta estava
qualificado para participar das Olimpiadas, desde que cumprisse o0s
regulamentos do COIl e das federagBes esportivas internacionais. (...) Sob
essa premissa, as Olimpiadas abriram as portas para os melhores
competidores do mundo (...) (HU, 2001, p.24, tradugdo nossa)>°.

Em 1991 os novos critérios de selec¢do foram inclusos na Carta Olimpica, e ja
nos Jogos de Barcelona, em 1992, atletas profissionais estavam nas arenas

Olimpicas, inaugurando uma nova era no esporte. (HU, 2011, p. 24).

57 “A expressdo “Guerra Fria” surgiu em 1947, quando o assessor presidencial americano Bernard Baruch usou o
termo para se referir a intensa rivalidade entre Estados Unidos e Unido Soviética apds o fim da Segunda Guerra
Mundial (1939-1945). Diferentemente desse terrivel conflito real, a disputa entre as duas grandes poténcias era
travada mais no campo politico. Como ambas evitavam se enfrentar com arma s, a suposta guerra era fria,
limitada, e ndo quente, total”. As tensdes entre os dois paises duraram da década de 50 até 1991, quando houve
a desintegracéo da Uni&o Soviética em diversas republicas. (NAVARRO, 2018).

58 National Basketball Association, a liga profissional de basquete dos Estados Unidos. Disponivel em:
<https://www.nba.com/>. Acesso em: 27 de julho de 2020.

59 Texto original: “The audience could hardly please their eyes. Gradually they lost the interest in the Olympics.
Audience was the root for the existence of the Olympics. So Samaranch made the final choice opposite to
Coubertin. He advocated to revise the Olympic Charter by clearly stipulating that athlete was qualified to take part
in the Olympics as long as he complied with both the regulations of IOC and that of the international sports
federations. (...) Under such premise, the Olympics opened the door to the best players in the world (...).” (HU,
2011, p. 24).
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Samaranch foi inovador também ao incentivar a participagdo feminina nos
jogos, tanto como atletas quanto como espectadoras. Assim, incorporou mulheres em
cargos de gestdo no COI e investiu em projetos que contemplassem atletas do sexo
feminino (HU, 2011, p. 24). Segundo Hu, a integracdo propiciada pelo presidente
incluiu com sucesso, inclusive como candidatos a sede, paises ndo europeus no
Movimento Olimpico, que se tornou mais equilibrado (2011, p. 25).

Ao longo de 80 anos, diante de tantas mudancas em sua estrutura, 0s Jogos
Olimpicos deixaram de ser um evento com alcance regional para um atual fenbmeno
global (MACALOON, 2008, p. 16).

Os participantes dos Jogos Olimpicos - atletas, treinadores, oOoficiais,
dignitarios, imprensa, técnicos e pessoal de apoio, além de artistas,
intérpretes, cientistas e jovens campistas mundiais que participam de eventos
auxiliares - agora estdo na casa das dezenas de milhares (...). Os
estrangeiros que viajam para a cidade anfitrid em centenas de milhares, o
namero total de espectadores em milhdes e a audiéncia de transmissdo em
bilhdes. (MACALOON, 2008, p. 16, tradugdo nossa)®°.

Davis completa que “perseguir uma agenda social mais ampla tornou-se cada
vez mais dificil sem o acompanhamento de recursos para apoiar um empreendimento
tdo complexo e de construcdo de carater” (DAVIS, 2012, tradugdo nossa)®:. A
construcdo da marca Olimpica e de sua reputacdo, e a transformacéo dos Jogos em
um evento de dimensfes épicas, sdo resultados de muitos anos de respeito as

tradigbes e de profissionalismo em organizagao e gerenciamento (DAVIS, 2012).

2.2 INVESTIMENTOS, MARKETING E LEGISLACAO OLIMPICA

Os Jogos Olimpicos, em sua esséncia, sdo sobre atletas e competicédo
atlética. Mas as Olimpiadas evoluiram para um fenébmeno muito maior que se
estende além das fronteiras do esporte. Impulsionadas pelo Movimento
Olimpico (...), as Olimpiadas passaram a representar esperanca e
prosperidade - esperanca, no sentido de um mundo melhor e pacifico,

60 Texto original: “Participants in the Olympic Games — athletes, coaches, officials, dignataries, press, technicians
and support personnel as well as artists, performers, scientists and world youth campers attending ancillary
events — now number in the tens of thousands(...). Foreigners journeying to the host city number in the hundred
thousands, total spectators in the millions, and the broadcast audience in the billions” (MACALOON, 2008, p. 16).
61 Texto original: “(...) pursuing a broader social agenda became increasingly hard without accompanying
resources to support such a complex, character-building undertaking” (DAVIS, 2012).
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energizado pelo esporte, e prosperidade nos contextos econdmico, social e
politico (DAVIS, 2012, tradugdo nossa)®?

A dissociacdo dos Jogos dos interesses politicos e comerciais, seguindo a
visdo de Coubertin, ndo foi uma realidade passivel de manutengcdo (PRONI, 2008, p.
2). Conforme mencionado no item anterior deste capitulo, originalmente o Olimpismo
tinha por seus principios fundamentais a harmonia entre esporte, cultura e educacao,
a promoc¢do de uma sociedade pacifica e que respeite ideais éticos. No entanto,
existem outros fatores fundamentais para a realizacédo e sucesso do evento (MARK;
OSBORN, 2011, p.5):

Esses objetivos louvaveis incorporam o espirito das Olimpiadas, no entanto,
0s custos cada vez maiores de sediar os Jogos exigem que o0 comité
organizador local maximize suas receitas comerciais, a fim de apresentar um
espetaculo de proporgdes suficientes para ser considerado um sucesso pelo
COl e a midia mundial (MARK; OSBORN, 2011, p.5, tradugdo nossa)®3.

Dessa necessidade, surgiu a figura do patrocinio, que sofreu muitas evolucdes

ao longo da historia Olimpica.

O patrocinio olimpico é um relacionamento entre o Movimento Olimpico e as
organizagdes comerciais, cujo objetivo € gerar apoio ao Movimento Olimpico
e aos Jogos Olimpicos e, em troca, beneficiar os patrocinadores. Os
patrocinadores olimpicos lucram com o marketing da marca olimpica e com
o goodwill olimpico (DONATUTI, 2007, p. 207, tradugdo nossa)®.

Rubio define quatro grandes momentos na historia do patrocinio Olimpico:
“Fase de estabelecimento - de Atenas 1896 a Estocolmo 1912; Fase de afirmacéao -
Antuérpia 1920 a Berlin 1936; Fase de conflito - de Londres 1948 a Los Angeles 1984;
Fase profissional - de Seul 1988 até os dias atuais” (2010, p. 57).

62 Texto original: “The Olympic Games, at teir core, are about athletes and athletic competition. But the Olympics
have evolved into a much larger phenomenon that extends beyond the boundaries of sport. Propelled by the
Olympic movement (...), the Olympics have come to represent hope and prosperity — hope, in the sense of a
peaceful, better world energized by sport, and prosperity in the economic, social, and political contexts” (DAVIS,
2012).

63 Texto original: “These laudable aims embody the ethos of the Olympics, however, the ever-increasing costs of
hosting the Games requires the local organising committee to maximise its commercial revenues in order to put
on a spectacle of sufficient proportions to be considered to be a success by the I0C and the world’s media”
(MARK; OSBORN, 2011, p.5).

64 Texto original: “Olympic sponsorship is a relationship between the Olympic Movement and commercial
organisations which is intended to generate support for the Olympic Movement and the Olympic Games, and in
return, benefit the sponsors. Olympic sponsors profit from the marketing of the Olympic brand and from Olympic
goodwill” (DONATUTI, 2007, p. 207).
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Encontrar maneiras de financiar a realizacdo dos Jogos é prioridade desde o
inicio de sua realizag&o. “Os Jogos inaugurais de 1896 foram financiados por selos,
venda de ingressos, medalhas comemorativas, publicidade e doacdes privadas”
(YOUNG, 1998, p. 35, traducéo nossa).®® A auséncia de uma padronizagdo nas regras
para o financiamento dos Jogos na Carta Olimpica fez com que a responsabilidade
de cada edicdo ficasse a critério de cada comité organizador (YOUNG, 1998, p. 36).

O investimento feito por empresas comecou a se manifestar no ambiente
Olimpico, modestamente, em Paris, 1924, quando foram permitidas propagandas nos
estadios. No entanto, esse tipo de patrocinio foi vetado ap6s esta edicdo dos Jogos e
nunca voltou a se repetir (FREIRE & RIBEIRO, 2007 apud PRONI, 2008, p. 9). Desde
entdo, vale a politica da arena limpa, em que as disputas acontecem em ambientes
livres de manifestacbes comerciais, politicas e religiosas e com o foco somente no
atleta e no esporte (COlI, 2017a, p. 137).

Ainda na edicdo de 1924, o Comité organizador francés produziu um guia dos
Jogos em que 265 das 320 paginas continham anuncios, inclusive de artigos

esportivos e bebidas alcodlicas:

“(...) o COl era ingénuo e inocente em termos de exploragéo comercial de seu
produto, que obviamente em uma era pré-televisdo dificilmente era uma
marca global. Isso deixaria as Olimpiadas abertas a exploragdo de empresas
com légica comercial mais basica” (TOMLINSON, 2006, p.2, traducéo
nossa)®é

Ja em Amsterda 1928, a marca de refrigerantes Coca-Cola patrocinou 0s Jogos
pela primeira vez. Tal apoio “confirma que o esporte ja era visto como um veiculo de
divulgacdo de produtos e que a necessidade de financiar os gastos exigia que se
buscassem alternativas as doacbdes filantrépicas” (PRONI, 2008, p. 9). A mega
multinacional segue como patrocinadora dos Jogos até os dias atuais, presente em
todas as edicdes desde entédo (COIl, 2020).57

Antecedendo os Jogos de Los Angeles 1932, uma situagéo alertou o COI para

a necessidade de protecao de suas marcas:

65 Texto original: “The inaugural 1896 Games were funded by stamps, ticket sales, commemorative medals,
programme advertising and private donations” (YOUNG, 1998, p. 35).

66 Texto original: “But the I0OC was naive and innocent in terms of the commercial exploitation of its product, which
of course in a pre-television age was hardly a global brand. This was to leave the Olympics open to exploitation
by bodies with a more basic commercial rationale” (TOMLINSON, 2006, p.2)

67 Disponivel em: <https://tokyo2020.org/en/organising-committee/marketing/sponsors/coca-cola>. Acesso em: 29
de julho de 2020.
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Paul H. Helms, chefe da Helms Padarias de Los Angeles, fundada em 1931,
foi um empreséario bem sucedido que garantiu um contrato com o Comité
Organizador de Los Angeles para fornecer produtos de panificagdo para a
Vila Olimpica nos Jogos Olimpicos de 1932. Mas ele também registrou as
marcas das Olimpiadas em todos os Estados Unidos, para uso préprio e
exclusivo: incluiam o simbolo de cinco aros, o lema olimpico e a prépria
palavra “olimpico”. Nem o COIl nem nenhum outro 6érgdo jamais havia
buscado registrar a propriedade dessas marcas. (BARNEY et al., 2002, p. 33
apud TOMLINSON, 2006, p.2, traducdo nossa)®8

A partir de 1938, o presidente do Comité Olimpico dos Estados Unidos, Avery
Brundage, fez tudo o que p6de para impedir Helms de continuar com sua
marca, mas sem Sucesso, pois 0 visionario padeiro tinha inequivocos direitos
legais para os quais ninguém mais procurara reivindicacéo legal. O proprio
Helms desistiu de seus direitos, em 1950, e sua generosidade permitiu ao
COl proteger seus produtos da exploracdo comercial e, quando o potencial
de midia do evento se tornou mais claro, explorar seus produtos mais
plenamente para seus proprios interesses financeiros. (TOMLINSON, 2006,
p.2, traducdo nossa)®

Ainda em Los Angeles 1932, pela primeira vez, houve um plano de marketing

que “ndo apenas cobriu o custeio dos Jogos como acabou gerando lucro (US$ 1

milh&o) para os organizadores” (PRONI, 2008, p. 9).

A Califérnia ja abrigava entao o principal polo da industria cinematografica do
mundo e se destacava como um grande centro de produtores de espetaculos.
Com essa mentalidade foram preparados os Jogos Olimpicos de 1932. O
Memorial Coliseum, estadio com capacidade para 120 mil espectadores, era
apenas um dos muitos simbolos daqueles jogos. Foi construida uma Vila
Olimpica com a concepcéo de casas e nao de dormitérios, como se fazia até
entdo. O padrao “hollywoodiano” de produzir espetaculos chegava aos Jogos
Olimpicos. A cerimdnia de abertura foi produzida pelo diretor de cinema Cecil
B. De Mille (LUNZENFICHTER, 2002 apud RUBIO, 2010, p. 60)

Em 1936, durante o governo nazista de Adolf Hitler, aconteceram os Jogos de

Berlim, que representaram um marco histérico para o Movimento Olimpico. Gillen

destaca que 0s Jogos, inevitavelmente, se tornam propaganda para aspectos politicos

68 Texto original: “Paul H. Helms, head of Helms Bakeries of Los Angeles, founded in 1931, was a well-placed
businessman who secured a contract from the Los Angeles Organizing Committee to supply bakery goods for the
Olympic Village at the 1932 Olympic Games. But he also registered the marks of the Olympics in all states of the
USA, for his own exclusive use: these included the five-ring symbol, the Olympic motto and the word Olympic.
Neither the IOC nor any other body had ever looked to register ownership of these marks” (BARNEY et al., 2002,
p. 33 apud TOMLINSON, 2006, p.2).

69 Texto original: “From 1938 the president of the United States Olympic Committee. Avery Brundage, did all he
could to prevent Helms from continuing with his branding, but to little avail, as the visionary baker had watertight
legal rights to what nobody else had sought to claim in law. Helms himself gave up his rights, in 1950, and his
generosity allowed the 10C to both defend its products from commercial exploitation and, when the media
potential of the event became clearer, to exploit its products more fully for its own financial interests”

(TOMLINSON, 2006, p.2).
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e culturais da cidade e nacgéo sede, e a Alemanha Nazista aproveitou a recepcéo dos
Jogos para sabiamente se promover as custas da enorme exposi¢do que recebeu da
midia (GILLEN, 1994, p. 3).

A presenca de Hitler e a determinacdo de mostrar ao mundo a perfeicdo do
nazismo renderam muitas teorias e analises a respeito da influéncia da
politica e da ideologia no Olimpismo e a flexibilidade com que o Movimento
Olimpico lidava com as questdes politicas e nacionais (RUBIO, 2007 apud
RUBIO, 2010, p.61).

O destaque desta edicao foi o atleta negro norte-americano Jesse Owens, que
quebrou diversos recordes e ganhou quatro medalhas de ouro nas mais importantes
competicdes de atletismo. Owens tornou-se heréi aos olhos do publico, uma grande
derrota para a propaganda de superioridade ariana nazista (COLLI, 2004, p. 74 e 75).

No entanto, no aspecto funcional, a edicdo alema foi considerada um sucesso:

N&o ha davida de que os Jogos de Berlin foram um sucesso de organizacdo
e de publico, éxito que custou 30 milhSes de dolares ao governo, destinados
a construcdo de estadios, ginasios, piscinas e demais instalagfes. Em troca
0 publico deixou nos cofres dos organizadores algo em torno de 2.800.000
dolares, afirmando o que ja se percebera em Los Angeles quatro anos antes.
Os Jogos Olimpicos podiam ser altamente rentaveis (RUBIO, 2010, p. 61).

Nessa época, muitos esportes se profissionalizaram na Europa e nos Estados
Unidos. A ampliacdo das transmissdes de radio, na década de 30, e de televiséo, na
de 50, atuaram fortemente para fomentar tal profissionalizacdo e desenvolver uma
cultura esportiva de massa (MCPHERSON, CURTIS & LOY, 1984 apud PRONI, 2008,
p. 8).

Os Jogos que se realizariam em 1940 e 1944 foram cancelados devido a
guerras. Em 1936, Téquio, no Japao, havia sido escolhida para sediar as Olimpiadas
de 1940. No entanto, o proprio pais renunciou a sediar os Jogos devido a guerra que
iniciou com a China’®, em 1937. A edicdo de 1940 foi, entdo, redirecionada para
Helsinque, na Finlandia. No entanto, em 1939, apés o inicio da Segunda Guerra

0 A Segunda Guerra Sino-Japonesa foi travada entre o Império do Japdo, poderoso e expansionista, e a China,
fraca e desfavorecida. Responsaveis por episédios de extrema violéncia, como o Massacre de Nanquim, em que
prisioneiros de guerra foram executados e mulheres chinesas violentadas, o governo japonés conquistou a
China, tomando Hong Kong e Xangai, tentou, sem sucesso, invadir a Russia e atacou a base naval americana de
Pearl Harbor, o que contribuiu para a participagdo do pais norte-americano na Segunda Guerra Mundial
(DEURSEN, 2018).
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Mundial”, os Jogos foram inteiramente cancelados. O mesmo aconteceu com 0s
Jogos de 1944, que aconteceriam em Londres, uma vez que a guerra so foi finalizada
em 1945. (ROACHE, 2020).

Londres seguiu como escolhida para sede nos Jogos seguintes, em 1948. O
cenario mundial destes Jogos era de pds-guerra, e esta edi¢ao ficou conhecida como
“Jogos da Austeridade”, por ter um orgamento muito controlado. Ainda assim, Londres
1948 foi palco do modesto inicio de um dos principais elementos comerciais dos dias
atuais: a venda de direitos de exibicdo (BECK, 2012, p. 29).

Em Londres aconteceu, pela primeira vez, uma negociacao entre o comité
organizador e a rede de televisdo inglesa BBC, envolvendo direitos exclusivos de
transmissao televisiva do evento. No entanto, apesar dos 500 mil espectadores que
acompanharam as transmissdes, a emissora acabou tendo prejuizo no acordo
(PRONI, 2008, p. 10). Embora muitos lares agora possuissem aparelhos televisivos,
0 momento era de transi¢cdo: de um lado, os esportes profissionais foram resistentes
a modificacBes que permitissem sua associacdo com a televisao, do outro, o publico
do espetaculo televisivo ainda estava em formacéo (PRONI, 1998, p. 89).

Apesar deste pontual insucesso, Davis ressalta que a importancia da
transmissao televisiva é incontestavel: “A televisao tem sido um dos principais fatores
de interesse dos fds nas Olimpiadas ao longo dos anos, fornecendo acesso a
literalmente bilhdes de fas em todo o mundo” (2012, traducéo nossa)’?.

Em Helsinque 1952, pela primeira vez, foi criado um plano de marketing para
dar suporte a atletas e espectadores, e este deveria ser aprimorado a cada edicao.
Seus objetivos incluiam garantir estabilidade financeira a longo prazo para o
Movimento Olimpico e os Jogos, promové-los e ao Olimpismo e garantir ao publico o

acesso gratuito as transmissdes dos Jogos, entre outros. Tais objetivos sao

" Enquanto Adolf Hitler, do Partido Nacional Socialista da Alemanha, buscava a recuperagdo econdmica e militar
de seu pais e a revisdo do Tratado de Versalhes, Franga e Inglaterra buscavam evitar confrontos armados na
Europa através de regimes nao-intervencionistas. Dessa forma, permitiram que o pais germanico anexasse
territérios e legitimasse sua politica expansionista. Quando os alemées invadiram a Pol6nia, em 1939, Franca e
Inglaterra declararam guerra ao pais, pois possuiam compromisso de integridade territorial com o governo
polonés. Outros paises europeus, como Dinamarca, Noruega, Bélgica e Holanda, ameacados pela Alemanha,
participaram da guerra contra ela. A Itdlia fascista de Mussolini e o Japao se aliaram a Alemanha. A Unido
Soviética, apds ser atacada pelos alemaes em 1941, se voltou contra eles, assim como os Estados Unidos,
atacados pelo Japdo na base de Pearl Harbor. Em 1943 finalmente a expansao dos aliados da Alemanha foi
contida e revertida, e ainda neste ano, a Italia assinou acordo de paz. Em 1945, Alemanha e Japéo se renderam
e a guerra foi finalizada (FGV CPDOC).

72 Texto original: “Television has been a key driver of fan interest in the Olympics over the years as well, providing
access for literally billions of fans around the world” (DAVIS, 2012).
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considerados 0s mais importantes para a comunidade Olimpica (SRUBARCZYK,
2017, p. 166).

Segundo Young, “nos anos 50, corporagdes comegaram a expressar interesse
em se envolver com as Olimpiadas, o que levou ao desenvolvimento de produtos e
de patrocinios” (1998, p. 36, traducédo nossa)’3. Nos anos 60, o patrocinio se tornou
prevalente, especialmente devido ao desenvolvimento da transmisséo televisiva
esportiva nas décadas de 50 e 60 e do banimento de propaganda de tabaco na
televisdo, que redirecionou o dinheiro desta inddstria para o patrocinio de grandes
eventos esportivos (YOUNG, 1998, p. 36).

Em Roma 1960 a transmissao dos Jogos chegou a 18 paises da Europa em
tempo real e, com algum tempo de atraso, para espectadores nos Estados Unidos,
Canada e Japdo. A edicdo contou ainda com 46 empresas fornecedoras e
patrocinadoras, reafirmando a tendéncia de renovar as fontes de investimento para a
realizagédo do evento (PRONI, 2008, p. 10).

“‘Em 1964, as Olimpiadas de Téquio foram transmitidas ao vivo para 39 paises”
(MCCHESNEY, 1989 apud YOUNG, 1998, p. 37). Segundo o COI, esta primeira
edicdo Olimpica realizada no continente asiatico foi também a primeira com exibicao
mundial em tempo real, atraindo entre 600 e 800 milhdes de espectadores (COl,
2019c). Além disso, estabeleceu acordos de marketing com 250 empresas
(STRBOVA, 2009, p. 9).

Na Cidade do México 1968, um episddio marcante reforcou a necessidade de
se repensar o financiamento dos Jogos. Diversas manifestagcdes populares com
motiva¢des politico-sociais, incluindo os altos gastos do evento enquanto a populacao
vivia na miséria, foram realizadas poucos dias antes do inicio dos Jogos. Conhecido
como o Massacre de Tlatelolco, estima-se que mais de 300 pessoas podem ter
morrido em decorréncia da forte represséao policial. (ALMEIDA, CAPRARO E MARCHI
JUNIOR, 2015, p. 387).

Nesta edicdo, a primeira realizada em pais da América Latina (RUBIO, 2010,
p. 62), a exclusividade sobre direitos de exibicdo representou 68% do faturamento
obtido pelo comité local organizador (STRBOVA, 2009, p. 9), e o equivalente a 11%
das despesas do evento (LANDRY, 1996, apud STRBOVA, 2009, p. 9).

73 Texto original: “In the 1950s, corporations began to express interest in Olympic involvement, which lead to the
establishment of product categories and the development of sponsorship”. (YOUNG, 1998, p. 36).
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Em Munique-1972, de forma inovadora, foi contratada uma agéncia de
publicidade para cuidar do licenciamento da marca olimpica. Os direitos para
utilizacdo do simbolo oficial dos Jogos foram cedidos e alguns acordos de
publicidade foram firmados. E foi criado o primeiro [sic] mascote oficial, o cdo
“Waldi”, cuja imagem foi licenciada para empresas comerciais. (PRONI, 2008,
p. 10).

O licenciamento dos simbolos Olimpicos em Munique gerou aproximadamente
750 milhdes de dolares para o Comité, o que o ajudou a perceber a importancia e
recompensa desta modalidade de arrecadacdo (GUTTMANN, 2002 apud MISENER,
2002, p. 81-82).

Na edicdo seguinte, Montreal 1976, somou-se ao problema social o
crescimento das delegagdes, 0 que exigia cada vez mais infraestrutura (EICK, 2015).
As 14 delegacbes que participaram de Atenas 1896, somando 241 atletas, evoluiram
para 6.084 atletas, provenientes de 92 paises (COI, 2005). Além disso, na ocasido
dos Jogos da cidade canadense, ainda ndo havia restricbes para que empresas se
associassem ao evento, desde que pagassem por isso, 0 que explica a quantidade de
patrocinadores desta edicdo (OLIVEIRA, 2012, p. 227):

Em 1976, na Olimpiada de Montreal, um total de 628 patrocinadores ou
fornecedores participou do programa de marketing olimpico, o que acabou
desfigurando e desvalorizando o programa. Embora tivesse gerado cerca de
US$ 7 milhdes para seus cofres, o Comité Organizador acabou tendo um
enorme prejuizo com arealiza¢édo dos Jogos, em razéo da inflagdo nos custos
da construcéo da infraestrutura e nos custos operacionais. (PRONI, 2008, p.
10 e 11).

Tamanho numero de patrocinadores acaba sendo mais prejudicial do que
benéfico, uma vez que causa diluicdo na marca Olimpica e reduz o impacto causado
por ela (CARBALLADA apud OLIVEIRA, 2012, p. 227). Além disso, mesmo contando
com grande numero de patrocinadores, os Jogos de Montreal deixaram uma divida
publica de US$ 1,7 bilhdo, prejuizo que os residentes da provincia de Quebec
pagaram diluido em impostos até o ano de 2000 (RUBIO, 2010, p. 65).

Para proteger as marcas Olimpicas antes de receberem os Jogos, os Comités
nacional e local no Canada pressionaram o governo em busca de legislacdo mais
abrangente “(...) a fim de colher as recompensas financeiras potenciais oferecidas

pela venda de direitos de uso desses simbolos” (MISENER, 2002, p.82, traducéo
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nossa)’. Em 1973, a aprovacdo do Ato Olimpico e, posteriormente, em 1975 a
protecdo dos termos “Olimpico”, “Jogos Olimpicos”, “Olympiad” e outros, garantiu
maior protecdo ao patrimoénio das entidades (MISENER, 2002, p. 82).

Apés os Jogos, o Canada também buscou protecdo diferenciada para o0s
simbolos, através da legislacdo chamada Trade-marks Act, que protege com a figura
de Marca Oficial os sinais contemplados, valido em todos os ramos de atividade,
independente da atividade exercida pelo titular. A protecédo oferecida é substancial,
lucrativa e quase ilimitada, pois ndo requer procedimentos e pagamento para
renovacao. Através de deciséo judicial, em 1981, as marcas Olimpicas em questao
foram reconhecidas como Marcas Oficiais (MISENER, 2002, p. 82-84).

Para a edicdo de Los Angeles 1984, dada a crescente importancia e a
necessidade de regulamentar a exploracdo econémica dos Jogos e dos simbolos
Olimpicos, em 1981 foi desenvolvido o Tratado de Nairébi junto a Organizagéo
Mundial de Propriedade Intelectual (JAMES e OSBORN, 2013, p.15), exposto no item
2.2 deste estudo.

Conforme mencionado no item 3.1 acima, foi nesta época que o amadorismo
pregado por Coubertin deixou de fazer sentido e foi substituido pelos atletas de alto
rendimento, com o surgimento de medidas como o banimento de substancias que
aprimorassem a performance do competidor’. Esta era, inclusive, uma forma de
manter o poderoso conceito de moral esportiva promovido pelo Olimpismo (GILLEN,
1994, p. 8). No entanto, o profissionalismo dos atletas passou a prevalecer a partir da
edicdo realizada na cidade californiana devido a diversos fatores, mas,
exponencialmente, gragas ao interesse financeiro (PRONI, 2008, p. 11).

Outro fator financeiro era central na edicdo de Los Angeles: 83% da populacdo
local votou contra qualquer tipo de financiamento para os Jogos. Pela primeira vez, o

evento seria 100% financiado pelo setor privado (PAYNE, 2006, p. 11):

(...) os Jogos de Los Angeles demonstraram que o maior e mais caro evento
esportivo do mundo podia ser organizado pela iniciativa privada, ser
financiado por um pool de patrocinadores oficiais e por redes de televiséo,
explorar a comercializacdo e o licenciamento de uma gama de produtos,
tornando-se um empreendimento lucrativo (US$ 220 milhdes). Em boa

74 Texto original: “(...) in order to reap the potential financial rewards offered by the selling of rights to
use these Symbols” (MISENER, 2002, p. 82).

7S Pratica conhecida como doping. Em 1999 foi criada a WADA, World Anti-Doping Agency (Agéncia Mundial
Antidopagem), que possui um Cddigo de regulagdes universais a serem respeitadas por todos os atletas, de
todas as modalidades esportivas, em todos os paises do mundo (WADA).
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medida, 0 sucesso se deve a participacdo das empresas de televisdo: os
direitos de transmissdo renderam US$ 315 milhdes. Entre as principais
inovacBes em termos de marketing olimpico, pode-se mencionar a separacao
dos patrocinadores em trés categorias: “patrocinadores oficiais” (34),
“fornecedores oficiais” (64) e empresas “licenciadas” (65) (PRONI, 2008, p.
11).

Sobre a lucratividade conquistada em Los Angeles, Tomlinson acrescenta:

(...) a caracteristica central do modelo era a comercializagdo do evento, uma
mercantilizacdo implacavel do produto, possivel apenas em um abandono
generalizado do principio amador e da ética subjacentes aos Jogos
anteriores, juntamente com o reconhecimento de que, assim como 0s
préprios Jogos foram totalmente explorados por seus potencial comercial, os
préprios atletas poderiam aproveitar ao maximo seu potencial de mercado
individual (2006, p. 7, tradugdo nossa)’s.

Todavia, conforme mostra Srubarczyk, apesar de um sucesso conquistado

pelos comités, o patrocinio também criou um novo obstaculo para a protecdo da marca

Olimpica: o marketing de emboscada (2017, p. 167). Definido como “(...) uma tentativa

planejada de terceiros de se associar direta ou indiretamente aos Jogos Olimpicos, a

fim de obter o reconhecimento e os beneficios associados a ser um parceiro olimpico”
(COl, apud TIWARI e SETTY, 2016, p. 38, traducdo nossa)’’, esta técnica é
extremamente prejudicial ao Comité e aos patrocinadores oficiais e é fortemente
combatida por eles (SRUBARCZYK, 2017, p. 168).

Os esforcos de prevencdo de marketing de emboscada séo projetados para
garantir que nenhuma entidade crie uma associagdo falsa ou ndo autorizada
com o Movimento Olimpico. O COI considera a prevengdo do marketing de
emboscada uma das principais prioridades do Movimento Olimpico, uma vez
gue essas taticas diminuem o valor dos direitos de propriedade intelectuais
olimpicos, o que prejudica a capacidade do Movimento Olimpico de arrecadar
fundos para os Jogos. (MENDEL e YIJUN, 2003, p. 34, traducdo nossa)’s.

76 Texto original: “(...) the central characteristic of the model was the commercialization of the event, a ruthless
commodification of the product, only possible in a wholesale abandonment of the amateur principle and ethos
underpinning earlier Games, alongside a recognition that just as the Games themselves were fully exploited for
their commercial potential, athletes themselves could make the most of their individual market potential”

(TOMLINSON, 2006, p. 7).

77 Texto original: “(...)a planned attempt by a third party to associate itself directly or indirectly with the
Olympic Games in order to gain the recognition and benefits associated with being an Olympic partner” (COl,
apud TIWARI e SETTY, 2016, p. 38).

8 Texto original: “Ambush marketing prevention efforts are designed to ensure that no entity creates a false or
unauthorized association with the Olympic Movement. The IOC considers prevention of ambush marketing one of
the top priorities of the Olympic Movement, since such tactics diminish the value of the Olympic IPR, which
therefore jeopardizes the ability of the Olympic Movement to raise funding for the Games” (MENDEL e YIJUN,

2003, p. 34).
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Um dos meios encontrados pelo Comité de se preservar em relacdo ao
marketing de emboscada foi a introducdo da Regra 40 na Carta Olimpica, em 19917°,
que instituia no item 40.3 que “nenhum competidor que participe dos Jogos Olimpicos
podera permitir o uso de sua pessoa, nome, imagem ou desempenho esportivo para
fins de publicidade durante os Jogos Olimpicos™0. (COl, 2015, traducdo nossa)®l.
Essa norma é conhecida como blackout period, ou periodo de apagéo, em traducéo
livre, e sua validade comeca com inauguracao da Vila Olimpica, nove dias antes da
Cerimbnia de Abertura, e termina trés dias apds a Cerimbnia de Encerramento
(NAKAMURA, 2018, p. 509).

O proposito deste dispositivo era regular as atividades de patrocinadores de
longo prazo de atletas, que certamente gostariam de ver sua marca relacionada ao
esportista durante os Jogos (SRUBARCZYK, 2017, p. 168). Muito restritiva, a norma

sofreu criticas por parte dos atletas e seus patrocinadores:

Essa regra tornou-se altamente contestada por todo o mundo Olimpico,
exceto pelos patrocinadores oficiais dos Jogos, uma vez que limitou
significativamente a atividade de patrocinadores que apoiam atletas durante
seus muitos anos de carreira, mas ndo podiam fazer parte de sua
performance mais importante, ou seja, aquela durante os Jogos Olimpicos
(ORMOND, 2014, apud SRUBARCZYK, 2017, p. 168, traducéo nossa)®?.

Os patrocinadores dos Jogos, até entdo, eram em sua maior parte grandes
empresas multinacionais, mas, ainda assim, majoritariamente de origem norte
americana. Em 1985, expandindo seu alcance, o COI lancou um programa mundial
de patrocinio, denominado The Olympic Programme, o0 TOP (YOUNG, 1998, p. 41-
42). Hoje chamado The Olympic Partners, o programa TOP realiza parcerias entre
comités organizadores locais, comités nacionais, COI e patrocinadores por periodos
de quatro anos, o que inclui uma edicédo dos Jogos de Verdo e uma edicdo de Inverno
(STRBOVA, 2009, p. 11).

9 Disponivel em: <https://www.teamusa.org/team-usa-athlete-services/athlete-marketing/ioc-rule-40-ipc-athlete-
image-policy-guidelines>. Acesso em: 05 de agosto de 2020.

80 Ver Bye-Law to Rule 45, item 4, no documento disponibilizado em:
<https://stillmed.olympic.org/Documents/Olympic%20Charter/Olympic_Charter_through_time/1991_Olympic_Cha
rter.pdf>. Acesso em: 05 de agosto de 2020.

81 Texto original: “No competitor who participates in the Olympic Games may allow his person, name, picture or
sports performances to be used for advertising purposes during the Olympic Games” (COI, 2015, p. 168).

82 Texto original; “This rule has become highly disputed by the whole Olympic world except for official sponsors of
the Games, as it has significantly limited the activity of sponsors who support athletes during their many-year
career, although they could not be part of the athletes’ most important performance, i.e. the one during the
Olympic Games” (ORMOND, 2014, apud SRUBARCZYK, 2017, p. 168).
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O objetivo do programa TOP é fornecer ao Movimento Olimpico uma fonte
independente e continua de financiamento e garantir uma alocacao justa de
receitas. Além disso, visa garantir a gestao rigorosa e pratica do marketing
olimpico, concentrando-se em interromper o marketing descontrolado e de
emboscada dos Jogos Olimpicos, 0 que somente pode ser realizado com a
reducdo do numero de parceiros comerciais (STRBOVA, 2009, p. 11,
traducdo nossa)®3.

Faz parte do programa uma politica de categorias Unicas para o0 patrocinio,
garantindo ao patrocinador exclusividade de exposicdo, oportunidades e direitos em
seu segmento de atuacdo. Esta regra se tornou exigéncia do COI para os Jogos
subsequentes (YOUNG, 1998, p. 43).

Concomitantemente a Regra 40, o Tratado de Nairébi, também mencionado no
item 2.2 deste estudo, € outro dispositivo utilizado pelos organizadores para sua
prote¢&o. Utilizando-se das premissas do Tratado, em 1986 o COI deixou de banir o
uso comercial dos simbolos Olimpicos, passou a considera-los como suas
propriedades e, assim, exercer maior controle sobre eles ao utiliza-los com fins
lucrativos (PRONI, 2008, p. 14).

Sob o Tratado de Nairdbi, o simbolo olimpico recebe protecdo muito mais
ampla do que seria uma marca registrada normal. Ndo é de categoria
especifica, ndo tem uma denominacao de origem e a prote¢do concedida ao
COI é absoluta (JAMES e OSBORN, 2013, p.16, traducdo nossa®*)

No entanto, para que a protecdo oferecida pelo Tratado seja valida, os paises
precisam ratifica-lo. Atualmente, ele possui apenas 52 paises membros®, e poucos
destes sdo nacdes largamente industrializadas, o que caracteriza um problema para
o COIl e a prote¢cdo de suas marcas (MISENER, 2002, p. 79). Dessa forma, €
fundamental que os comités organizadores reforcem a protecdo dos simbolos
Olimpicos através de iniciativas locais (FOGO, 1990; MARTYN 1998 apud MISENER,
2002, p. 80).

83 Texto original: “The goal of the TOP Programme is to provide the Olympic Movement with an independent and
continual source of financing and to ensure a fair allocation of revenues. It further aims to ensure the strict and
practical management of Olympic marketing while focusing on halting uncontrolled and ambush marketing of the
Olympic Games, which can be accomplished only by reducing the number of commercial partners” (STRBOVA,
2009, p. 11).

84 Texto original: “Under the Nairobi Treaty, the Olympic symbol receives much wider protection than would a
normal trade mark. It is not category specific, it does not a designation of origin and the protection granted to the
IOC is absolute” (JAMES e OSBORN, 2013, p.16).

85 Disponivel em: <https://www.wipo.int/treaties/en/ShowResults.jsp?lang=en&treaty id=22>. Acesso em: 06 de
agosto de 2020.
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O primeiro periodo do programa TOP, que ocorreu entre 1985 e 1988,
contemplou as Olimpiadas de Seul 1988 e contou com nove parceiros comerciais,
gerando 95 milhdes de dolares (STRBOVA, 2009, p. 9 e 12). Nesta edicéo, os direitos
de transmissao televisiva foram vendidos por 443 milhdes de ddolares (PRONI, 2008,
p. 12). No contexto politico, estes Jogos sao vistos como de vital importancia na
transicdo da Coréia do Sul de pais militar autoritario para uma nacdo democratica
(WASSERSTROM, 2008, p. 165).

A edicdo de 1992 teve sede em Barcelona. Foram 12 parceiros TOP,
responsaveis por 172 milhdes de ddlares de arrecadacédo. Além destes, pelo menos
outras 28 empresas fizeram acordos comerciais com 0s comités responsaveis pelos
Jogos, para, entre outras parcerias, adquirir direitos de uso do logotipo da edicdo junto
aos seus servicos e produtos ou para serem fornecedores do evento. Os direitos de
transmissao televisiva foram vendidos para um conjunto de organizagcbes por 663
milhdes de ddlares, sendo a rede NBC, dos Estados Unidos, responsavel por 416
milhdes deste montante. A audiéncia atingida foi estimada em quase 3,5 bilhdes de
espectadores. (PRONI, 2008, p. 18 e 19).

No quesito esportivo, a profissionalizacdo do esporte Olimpico atingiu seu
apice, com a participacdo do time de basquete dos Estados Unidos, composto de
atletas que competiam na NBA. Tais atletas, os mais bem pagos do mundo, formaram
a selecao conhecida como “dream team”, ou “time dos sonhos”, e sua presenga nos
Jogos buscava divulgar a liga norte americana, e ndo propriamente ganhar a medalha
da edicdo, embora ndo existissem duvidas a respeito de que conquistariam a vitoria.
Outras modalidades, como ciclismo e ténis, também passaram a contar com atletas
de alto escaldo (RUBIO, 2010, p. 65).

(...) os Jogos de Barcelona selaram a definitiva transformagéo das
Olimpiadas num megaespetaculo dirigido pela légica do mercado e segundo
os interesses do mundo dos negécios. (...) A palavra recorde acompanha os
numeros de Barcelona: recorde de atletas, recorde de investimentos, recorde
de paises e companhias (...) Este € o novo esporte. Multimilionario e
superproduzido. Seu Olimpo estd armado em Barcelona. Nunca foi téo
prazeroso e eletrizante assistir um evento esportivo (PRONI, 2008, p. 19 e
20).
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Em Atlanta 1996, existiram trés categorias diferentes de acordos de patrocinio:
os de nivel mundial, da categoria TOP; parceiros “centennial partners”®, que tinham
alcance doméstico e em categorias de produto especificas; e “centennial sponsors”,
que eram semelhantes aos partners, porém com mais limitagbes. A faixa TOP
implicava em investimentos de até 40 milhdes de ddlares, enquanto que as duas
Ultimas categorias investiam entre 10 e 20 milhdes, geralmente na forma de
fornecimentos de produtos e servi¢os. Ainda existia a categoria Licenciamentos, que
incluia mais de 120 empresas responsaveis por produzir produtos onde a marca
Olimpica era o elemento primario e a marca da empresa era secundaria (YOUNG,
1998, p. 45).

Em agosto de 1996, o COl realizou uma pesquisa com publico em geral em
nove paises e com espectadores e atletas dos Jogos Olimpicos de Atlanta.
Os resultados demonstraram que os patrocinadores olimpicos tém o mais alto
nivel de respeito de todos os patrocinadores dos principais eventos
esportivos. Em média, 30% dos entrevistados do publico em geral elevariam
sua opinido sobre uma empresa se soubessem ser esta um patrocinador
olimpico, e 0 nimero aumentou para 45% entre os espectadores olimpicos.
Esses resultados definitivamente tornam o programa TOP atraente para
muitas empresas (STRBOVA, 2009, p. 15, traducado nossa)?”.

Segundo Davis, o goodwill e o senso de esperanca e otimismo dos Jogos

Olimpicos sao responsaveis pelo seu grande apelo junto aos patrocinadores (2012).

Existem poucos veiculos de marketing no mundo que transcendem barreiras
culturais, fronteiras geogréficas e diferencas raciais e socioecondmicas.
Menos ainda fornecem um ponto focal para o marketing global. Os Jogos
Olimpicos fornecem aos patrocinadores mundiais (TOP Partners) esse
veiculo. Os Jogos séo um simbolo da paz mundial e um farol de esperanga e
oportunidade. Nao é de se admirar por que tantas empresas desejam
associar seus produtos e servi¢os aos Jogos (WALL, 2002, p. 560, traducao
nossa)?®e,

86 O Centennial Olympic Park foi construido para os Jogos Olimpicos de 1996 e permanece como legado
Olimpico para a cidade de Atlanta, nos Estados Unidos. Disponivel em: <https://www.gwcca.org/centennial-
olympic-park>. Acesso em: 07 de agosto de 2020.

87 Texto original: “In August 1996 the IOC surveyed the general public in nine countries and the spectators and
athletes at the Atlanta Olympic Games.21 The results demonstrated that Olympic sponsors have the highest level
of respect from all of the major sporting events’ sponsors. On average, 30 % of respondents from the general
public would raise their opinion about a company if they knew it was an Olympic sponsor, and the number
increased up to 45 % among Olympic spectators. These facts definitely make the TOP programme attractive for
many companies” (STRBOVA, 2009, p. 15).

88 Texto original: “There are few marketing vehicles in the world, which transcend cultural barriers, geographic
boarders, and racial and socio-economic differences. Fewer yet provide a focal point for global marketing. The
Olympic Games provide worldwide sponsors (TOP Partners) with such a vehicle. The Games are a symbol of
world peace and a beacon for hope and opportunity. It is little wonder why so many businesses want to associate
their products and services with the Games”. (WALL, 2002, p. 560).



66

A escolha para sede dos Jogos de 2000 foi Sidney, na Australia. O pais ja
dispunha do Olympia Insignia Protection Act of 1987 (Ato Para Protec&o da Insignia
Olimpica de 1987, em traducao livre), que oferecia protecdo permanente para 0s
simbolos Olimpicos e concedia sua posse ao Comité Olimpico Australiano. Esta
legislagédo foi atualizada em 2001 (FINNIS, 2002, apud MISENER, 2002, p. 88).
Quando a cidade australiana foi escolhida como sede, o comité organizador local
buscou junto ao governo uma legislacdo mais abrangente para a protecédo das marcas
Olimpicas (MISENER, 2002, p. 88). Foi entdo aprovado o Sydney 2000 Games (Indicia
and Images) Protection Act 1996, (Ato de Protecdo de 1996 para os Sinais e Imagens
dos Jogos Sidney 2000, em traducéo livre) conferindo ao comité organizador o direito
de uso e licenciamento destas marcas e de outros simbolos associados com os Jogos
(KEYES, 2002 apud MISENER, 2002, p. 88 e 89). “Isso permitiu maior flexibilidade na
negociacao de direitos de marketing, ao mesmo tempo em que deu protecao suficiente
as marcas Olimpicas” (MCCAUSLAND, 1999, apud MISENER, 2002, p. 89).

Os Jogos de Sidney 2000 contaram com 11 patrocinadores TOP, que
investiram 579 milhdes de dolares (STRBOVA, 2009, p. 12). A arrecadacdo com
direitos de transmissao foi proximo a 1,3 bilh&o de ddlares, enquanto patrocinios locais
chegaram a 492 milhdes e licenciamento mais 52 milhdes. A edi¢do foi recorde de
venda de ingressos, com 625 milhdes de ddlares de bilheteria (PRONI, 2008, p. 29),
de audiéncia televisiva e de trafego de internet, sendo considerada, entéo, a edicao
mais bem sucedida da histéria Olimpica (COl, 2001). Contribuiram, também, para este
sucesso, o esforco bem sucedido de construcéo de instalacées esportivas de altissimo
padréo e de protecdo ao meio ambiente (ARAUJO, 2007, apud PRONI, 2008, p. 26).

A edicdo seguinte, Atenas 2004, nao foi tdo bem sucedida, como relata Proni.
Entre diversos imprevistos, destacam-se 0s atrasos nas obras de infraestrutura e
ameacas de atentados terroristas, que aumentaram em cinco vezes 0 gasto com
seguranca em relacdo a Sidney 2000 e reduziram drasticamente o fluxo de turistas.
Especulou-se que os Jogos sequer seriam realizados e que o prejuizo possa ter
chegado a 1,5 bilhdes de dolares (PRONI, 2008, p. 30).

Ainda assim, alguns numeros excederam os da edi¢&o anterior. Patrocinadores
TOP, representados por 10 empresas, arrecadaram 663 milhdes de ddlares. Foram
84 milhdes de dolares a mais do que Sidney, com um patrocinador a menos

(STRBOVA, 2009, p. 12). O patrocinio domeéstico alcangou 796 milhdes e o valor de
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licenciamento de simbolos Olimpicos atingiu outros 87 milhdes de ddlares (PRONI,
2008, p. 29). A venda dos direitos de transmissdo rendeu 1,43 bilhdo de dolares
(PRONI, 1998, p. 130). Ja& a bilheteria, devido aos acontecimentos citados no
paragrafo anterior, foi aquém da expectativa do COI. Na abertura dos Jogos, apenas
60% dos ingressos haviam sido vendidos, e a arrecadacao final foi 411 milhdes de
dolares, 214 milhdes de ddlares a menos que Sidney 2000 (PRONI, 2008, p. 29 e 30).

Para a protecéo contra marketing de emboscada, a organizacdo dos Jogos de
Atenas se preparou aprovando leis, fiscalizando sua aplicacdo e promovendo

conscientizacao do publico:

O governo grego promulgou a Lei 2598/1998, que contém disposi¢es
usadas em leis anteriores relacionadas as Olimpiadas e novas provises
destinadas a praticantes de marketing de emboscada. A lei especifica
penalidades e processos de execuc¢do para uso infrator de marcas olimpicas.
A lei também prevé medidas cautelares para protecdo contra 0 uso nao
autorizado de simbolos e sinais olimpicos. Além disso, permite o confisco e
apreensdo de produtos infratores, independentemente de o réu ser ou nédo
condenado por sua producéo e venda (DONATUTI,2007, p. 222, traducéo
nossa)®°.

Em 2008 a sede Olimpica foi a cidade chinesa de Pequim. A protecdo da
propriedade intelectual pertencente ao COI enfrentava, entdo, um grande desafio, ja
que o pais era considerado o “maior culpado por violagdes de direito de propriedade
intelectual do mundo” (PRIEST, 2006, apud DONATUTI, 2007, p. 213, traducéo

nossa)%:

A China é responsavel por quase dois tercos dos produtos falsificados do
mundo e tem uma taxa de pirataria de direitos autorais de mais de 90%. Esses
nameros sao representativos do fato de que a protecdo a propriedade
intelectual é relativamente nova na China. A falta de protecéo a propriedade
intelectual na China tem sido historicamente atribuida a uma economia que
priorizava a agricultura em detrimento do comércio (DONATUTI, 2007, p. 213,
tradugéo nossa)®!

89 Texto original: “The Greek government enacted Law 2598/1998, which contains provisions used in previous
Olympic-related laws and novel provisions targeting ambush marketers. The law specifies penalties and
enforcement processes for infringing uses of Olympic marks.' The law also provides for injunctions to protect
against the unauthorized use of Olympic symbols and signs. Additionally, it permits confiscation and seizure of
infringing products regardless of whether or not the defendant is ultimately convicted for producing and selling the
infringing products” (DONATUTI,2007, p. 222).

90 Texto original: “world's major intellectual property infringement culprit” (PRIEST, 2006, apud DONATUTI, 2007,
p. 213).

91 Texto original: “China is responsible for nearly two-thirds of the world's counterfeit goods and has a copyright
piracy rate of over 90%. These figures are representative of the fact that intellectual property protection is
relatively new in China. The lack of intellectual property protection in China historically has been attributed to an
economy that emphasized agriculture over commerce” (DONATUTI, 2007, p. 213).
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Quando da criacdo da legislacdo de protecdo de propriedade intelectual
chinesa, na década de 1980, ao invés de garantir direitos de propriedade privada, ela
foi utilizada como uma maneira do Partido Comunista identificar os produtos dos
detentores de direitos pela sua qualidade. Somente a partir de 1993 a China passou
a registrar marcas para os homes de produtos e servigos, quando o grande fluxo de
produtos falsificados que saiam do pais impulsionou a comunidade internacional a
solicitar que se melhorasse o controle dos direitos de propriedade intelectual. A partir
de 1994 as fronteiras e barreiras alfandegarias comecaram a ser fiscalizadas neste
sentido. (DONATUTI, 2007, p. 214).

Em 2001, as leis de marcas e patentes na China sofreram alteracdes para que
0 pais pudesse integrar a OMC e o TRIPS. Depois disso, o pais ainda se tornou
membro de diversos tratados, acordos, protocolos e convengdes internacionais para
protecdo de propriedade intelectual (DONATUTI, 2007, p. 215).

Para a realizacdo dos Jogos de 2008, a candidatura de Pequim a cidade sede
estipulava que o comité organizador e o governo locais fariam esforcos para proteger
a propriedade intelectual do COI. Logo apés a escolha, foi aprovada legislacdo com
este fim, passando a vigorar nacionalmente em abril de 2002 a diretriz Regulamentos
Para Protecdo dos Simbolos Olimpicos. A legislacao identificava e dividia as
propriedades intelectuais Olimpicas, garantindo sua concessao ao COIl, ao Comité
Chinés e ao Comité Organizador, definindo os direitos de cada um. Estavam inclusos
ndo somente os Arcos Olimpicos, e palavras e imagens ja normalmente registradas,
mas também outros itens geralmente protegidos por direito de autor, como o desenho
das medalhas, bases de dados e estatisticas relativas aos Jogos (MENDEL e YIJUN,
2003, p. 33).

No regulamento, situacdes de uso das marcas Olimpicas de maneira que
implicavam em propoésitos comerciais eram identificadas como violacdo de uso da
propriedade dos comités, uma referéncia ao marketing de emboscada (MENDEL e
YIJUN, 2003, p. 34). Além da legislagdo especifica, os simbolos Olimpicos seriam
protegidos também pelas leis chinesas aplicaveis a protecdo de propriedade
intelectual (DONATUTI, 2007, p. 224). Além da protecao garantida pelas leis, para
reforcar o cumprimento das medidas o comité local criou o Departamento de Assuntos
Juridicos e o de Protecéo as Marcas (DONATUTI, 2007, p. 226 e 227). Existiram ainda
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outras iniciativas, como campanhas de educacgéo e conscientizagdo do publico, linhas
telefénicas disponibilizadas para denuncias de infringéncias e etiquetas anti-
falsificacdo nos produtos licenciados, entre outros (DONATUTI, 2007, p. 227 e 228).

Especialistas, no entanto, ainda se preocupavam com a situa¢do do marketing
de emboscada na China. O Departamento de Protecdo as Marcas descobriu que, no
pais, quando ocorriam casos desta estratégia, as partes infratoras muitas vezes
acreditavam que a associacao era feita em nome da boa-fé e do goodwill. A prética
chegou a ser incentivada por uma consultoria de negdécios chinesa, como sendo uma
grande oportunidade. Além disso, em muitos casos os fabricantes estavam apenas
executando ordens de clientes internacionais (DONATUTI, 2017, p. 231 e 232). Existia
ainda o receio dos especialistas locais de que a China poderia ser prejudicada caso a
falsificacdo de produtos fosse suprimida de uma Unica vez, ja que grande parte da
economia do pais dependia desta pratica (DONATUTI, 2017, p. 233).

Em 2007, a revista Advertising Age publicou um editorial com depoimentos de
gestores de empresas patrocinadoras TOP, afirmando ja esperarem que a edicdo
chinesa atingisse picos de pratica comercial desleal. Naquele ano, um ano antes dos
Jogos, j& haviam sido descobertos 1.556 casos de violagédo de propriedade intelectual
envolvendo os simbolos Olimpicos. Em 2006 foram 428 casos, 0 que ja representava
um aumento de 45% em relagéo ao ano de 2005. (MADDEN, 2007).

Durante os Jogos, alguns casos emblematicos confirmaram que o marketing
de emboscada foi um grande problema. A Coca-Cola foi novamente patrocinadora
TOP, com investimento total de 400 milhGes de ddlares. No entanto, uma pesquisa
revelou que 60% do publico achava que sua principal concorrente, a Pepsi, era a
patrocinadora oficial, devido a uma elaborada campanha de marketing produzida por
esta, que envolvia uma competicdo online com incentivos do publico aos atletas do
Time China. Outra patrocinadora TOP, a Adidas, que investiu 200 milhdes de dodlares,
foi surpreendida por sua principal concorrente local, a empresa de artigos esportivos
Li Ling, que possui 0 mesmo nome de seu dono, um ex-ginasta chinés de prestigio. O
ex-atleta foi o responsavel por acender a Pira Olimpica na cerimdnia de abertura e 0
publico ficou com a impresséo que a roupa utilizada por ele era de sua propria marca,
e ndo da Adidas, o que fez com que a Li Ling tivesse grande destague na midia local.
(SHAHID, 2015, p. 71 e 72).
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Pequim 2008 também foi destaque por grandes conquistas. Estes foram os
primeiros Jogos digitais, em que o publico poderia escolher entre assistir as disputas
na televisdo, pela internet ou nos aparelhos de telefone celulares. A edicdo quebrou
diversos recordes de transmissado: estima-se que 4,3 bilhbes de espectadores
assistiram aos Jogos pela televisao, com 5.000 horas ao vivo e total 61.700 horas de
transmissao (COI, 2009, p. 24). Em termos de arrecadagéo, os patrocinadores TOP
foram responsaveis por 866 milhdes de dolares, e os parceiros locais por 1,2 bilh&o
de dolares (SCASSA e SEGUIN, 2014, p. 504).

O custo total da edicéo foi de recordistas 40 bilh&es de ddlares, em parte devido
a grandes obras de infraestrutura, como linhas de metrd, estradas, ampliacdo do
aeroporto internacional e melhorias ambientais (FINANCIAL TIMES 2007a;
ABRAHAMSON 2005; JAPAN ECONOMIC NEWS-WIRE 2005 apud DELISLE, 2008,
p. 20), como menor dependéncia de carvao para geracao de eletricidade e construcao
de parques e espacos verdes pela cidade (COI, 2010, p. 18).

Londres foi escolhida, em 2006, para sediar a edicdo de 2012, se tornando a
cidade que mais vezes recebeu 0s Jogos, ja tendo sido sede em 1908 e 1948 (BECK,
2012, p. 22). Até entdo, a propriedade intelectual Olimpica era protegida no Reino
Unido pelo Olympic Symbols Protection Act (OSPA), ou Ato de Protecdo aos Simbolos
Olimpicos, de 1995. A protecdo oferecida por este ato é genérica, e favorece a
Associacdo Olimpica BritAnica. Ap6s o anuncio da escolha, foi criado o London
Olympic and Paralympic Games Act 2006 (LOPGA 2006), especialmente formulado
para esta edicdo. A nova legislacdo forneceu prote¢cdes mais abrangentes, inclusive
para os sinais especificamente criados para os Jogos de 2012, e incluiu também
aspectos comerciais especificos, o que proporcionou ao pais facilidades para a
organizacdo de uma edi¢cdo bem sucedida (JAMES e OSBORN, 2011).

Estes Jogos tiveram um grande diferencial em relagdo aos anteriores: a
cobertura através de meios de comunicacao digital, pela primeira vez, excedeu a
cobertura televisiva. Dados do COIl mostram que 1.9 bilhGes de videos foram
transmitidos pela internet, em mais de 170 enderecos eletrénicos. Além disso, também
pela primeira vez, o proprio comité fez transmissdes ao vivo e sob demanda em seu
canal da plataforma de compartilhamento de midias YouTube, somando 2.700 horas
de transmisséo e 59,5 milhdes de videos assistidos, sendo 34,5 milhdes deles ao vivo
(COl, 2013, p. 28).
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Ainda no campo das redes sociais, a edi¢cao foi apelidada de “Jogos do Twitter”,
devido ao elevado numero de interacBes ocorridas na rede social mencionando as
Olimpiadas. Foram compartilhados 150 milhdes de Tweets®? a respeito de Londres
2012, e as paginas oficiais do evento somavam 4,7 milhdes de seguidores. A rede
social Facebook também teve consideravel numero de interacdes e compartilhamento
de conteudos relacionados aos Jogos. (SRUBARCZYK, 2017, p. 168).

Além dos espectadores, os atletas também utilizavam as redes sociais,
algumas vezes de maneira inesperada pelos comités. O Comité organizador local
gerou descontentamento ao publicar diretrizes de comportamento para atletas,
incluindo restricbes em relagéo aos patrocinadores, conforme estipulado na Regra 40
(JAMES e OSBORN, 2013, p. 5).

Durante os Jogos Olimpicos de 2012, o nivel de insatisfacdo em relagédo a
disputada Regra 40 ainda estava crescendo. Os atletas comecaram a
protestar usando suas contas oficiais nas redes sociais porque queriam ser
leais aos patrocinadores que os ajudaram a atingir o nivel de desempenho de
elite (SRUBARCZYK, 2017, p. 169, tradugdo nossa)®.

O crescimento destas novas formas de interacédo, no entanto, fez com que os
organizadores se deparassem também com um novo tipo de problema para a protecéo
de propriedade intelectual. Uma vez que era possivel maior alcance do publico, de
maneiras até entdo ndo relevantes no aspecto juridico, os tradicionais meios de
protecdo ja ndo eram mais suficientes para prevenir que empresas nao oficialmente
vinculadas ao Movimento Olimpico conseguissem criar falsas associacdes com 0s
Jogos (JAMES e OSBORN, 2013, p. 9). Este € um grande problema para a realizacdo

do evento:

Se um rival comercial pode atingir niveis semelhantes de exposi¢do e/ou
parece estar oficialmente associado as Olimpiadas quando ndo estéo,
nenhuma empresa pagaria quantias tdo altas para patrocinar um megaevento
como Londres 2012 (JAMES e OSBORN, 2013, p. 10, traduc&o nossa)®.

92 A secéo Perguntas Frequentes da rede social define: “Um Tweet é qualquer mensagem publicada no Twitter.
Ele pode conter fotos, videos, links e texto”. Disponivel em: <https://help.twitter.com/pt/new-user-fag>. Acesso
em: 22 de agosto de 2020.

93 Texto original: “During the 2012 Summer Olympics, the level of dissatisfaction concerning disputed Rule 40
was still growing. Athletes started to protest using their official accounts on social media as they wanted to be
loyal to sponsors that had assisted them in reaching the elite performance level” (SRUBARCZYK, 2017, p. 169,).
94 Texto original “If a commercial rival can achieve similar levels of exposure and/or appear to be associated
officially with the Olympics when they are not, then no company would pay such large amounts to sponsor a
mega-event such as London 2012.” (JAMES e OSBORN, 2013, p. 10).
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Nesta edicao, a categoria TOP contou com 11 empresas, que pagaram U$ 957
milhdes pela colaboragdo com o COIl. Os patrocinadores locais, fornecedores e
licenciados somaram mais aproximadamente U$ 1 bilhdo de ddlares (QUEIROZ,
2012). Considerando os riscos envolvidos, a LOPGA incluiu dispositivos para
combater especificamente o marketing de emboscada e proteger o investimento dos
patrocinadores (JAMES e OSBORN, 2011, p. 11).

Na legislacéo, todo tipo de associa¢do ndo autorizada com as Olimpiadas seria
passivel de punicdo, incluindo utilizacdo de imagens da cidade combinada com
quaisquer outras imagens relacionadas aos Jogos (TIWARI e SETTY, 2016, p. 40).
Além disso, também eram proibidas para o uso de ndo patrocinadores determinadas
combinac¢des de palavras, inicialmente divididas em dois grupos relacionaveis, mas
nao esgotaveis, que os comités definiram como tentativas de se associar ao evento
(JAMES e OSBORN, 2013, p. 27).

Além de regular a utilizacdo de palavras de uso comum em atividades
publicitarias e a extensiva protecédo de marcas e direitos de autor (JAMES e OSBORN,
2011, p. 11), os comités garantiram que 99% do espaco publicitario ao redor das
arenas Olimpicas fossem oferecidas inicialmente aos patrocinadores oficiais e
incluiram clausulas nos contratos de transmissao que impediam acordos com
competidores diretos destes parceiros (ELLEN, 2009, p.17). Existiam, ainda, 286
pessoas trabalhando em uma equipe de policiamento de infringéncia de direitos de
marca nas arenas e locais oficiais dos Jogos, incluindo comportamentos dos
espectadores que pudessem impactar nos direitos dos patrocinadores (JAMES e
OSBORN, 2013, p. 4).

Os demais numeros da edi¢do incluiram a maior gama de mercadorias
licenciadas da historia, com 10.000 diferentes itens em 20 diferentes categorias de
produtos, cujas vendas geraram quase U$ 1 bilhdo de délares (KLIMKO e
CAPLANOVA, 2017, p. 835). A cobertura televisiva atraiu 3,6 bilhdes de pessoas, com
100.000 horas de conteudo, em mais de 500 canais ao redor do mundo, incluindo as
primeiras imagens Olimpicas transmitidas em tecnologia 3D (COI, 2013, P. 28). O
acordo para a transmissdo dos Jogos gerou U$ 3,9 bilhdes de délares (QUEIROZ,
2012).
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2.3 OS JOGOS RIO 2016

No dia 2 de outubro de 2009, em Copenhague, na Dinamarca, o Rio de Janeiro
conquistou um feito até entdo inédito: membros do COIl escolheram a cidade carioca
para ser a primeira sede sul-americana de uma edi¢cdo dos Jogos Olimpicos, a Rio
2016. As cidades derrotadas na disputa foram Madri, Toquio e Chicago (PAZZI JR.,
2009). Foi definido que as competi¢cdes ocorreriam entre 5 e 21 de agosto de 2016
(COl, 2016c¢).

A previsao inicial de investimentos necessarios para a realizacdo dos Jogos,
conforme o dossié de candidatura apresentado ao COI, era de R$ 28,8 bilhGes
(KONCHINSKI, 2013), o equivalente a aproximadamente U$ 16 bilhées na cotacdo da
época, em que 1 délar valia em torno de R$ 1,80 (IPEADATA, 2020)%.
Comparativamente, estima-se que Atenas 2004 custou U$ 12 bilhGes, enquanto
Pequim 2008 tenha chegado ao custo recorde de U$ 40 bilhdes (PRONI, 2009, p. 62).
Segundo o governo britanico, Londres 2012 custou U$ 14,8 bilhGes de ddlares
(NEWMAN, 2014).

Nos anos que se seguiram até a data do evento, o comité organizador local
precisou se adequar as normas do COI prescritas na Carta Olimpica para as cidades
sede, incluindo a infraestrutura das arenas e do sistema de transporte da cidade, a
logistica da organizacdo e regramentos de protecdo da propriedade intelectual
olimpica, entre outros (COI, 2020).

As arenas Olimpicas se dividiram em quatro regides da cidade: Barra, Deodoro,
Maracana e Copacabana. A regido Barra abrigou em 15 arenas a maior quantidade
de modalidades, 23, sendo elas basquete, handebol, ténis, golfe, ciclismo, ténis de
mesa, badminton, levantamento de peso e diversas categorias aquaticas, de lutas e
de ginastica. Além disso, na Barra estavam o Main Press Centre e International
Broadcasting Centre, respectivamente centros de imprensa e de transmisséo, e a Vila
Olimpica, onde se hospedaram os atletas. Em Deodoro, 8 arenas receberam as

competicdes de esportes radicais, hipismo, tiro, pentatlo, hoquei e ragbi. A regido

9 O IPEADATA é uma plataforma de dados disponibilizada pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada do
governo, que “reune bases de dados econdmicos, financeiros, demograficos, geograficos e sociais sobre temas
diversos, como renda, educagao, saude, habitagdo e emprego” (BRASIL, 2018). Os dados sobre a cotagdo do
dolar podem ser encontrados em: <http://www.ipeadata.gov.br/ExibeSerie.aspx?serid=38590&module=M>.
Acesso em: 04 de setembro de 2009.
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Maracana recebeu, em quatro espacos, disputas de futebol, tiro com arco, atletismo,
maratonas e vélei, além das cerimbnias de abertura e encerramento dos Jogos. Por
fim, 5 arenas em Copacabana recepcionaram vela, remo, canoagem, triatlo, ciclismo
de estrada, maratona aquatica e vélei de praia. Além disso, como frequentemente
acontece nos Jogos de Verdo, as primeiras fases da competicdo de futebol
aconteceram em estadios de outras cidades brasileiras: Salvador, Brasilia, Belo
Horizonte, Manaus e Séo Paulo (COI, 2016a).

Os 32 locais do Rio de Janeiro que abrigaram as 42 modalidades disputadas
em 306 eventos na Rio 2016 (SETTIMI, 2016) foram uma mistura de espacos
esportivos ja& em funcionamento na cidade, como os estadios Maracana,
Maracanazinho e Olimpico; construcbes reformadas e/ou adaptadas, como o
Riocentro e a Marina da Gldria; novas construcdes definitivas que assumiriam novos
usos apos os Jogos, como as Arenas Cariocas 1, 2 e 3 e a Arena do Futuro; estruturas
temporarias construidas especial e unicamente para a ocasido, como as de volei de
praia, rugbi e héquei; além da utilizacdo de locais publicos, como a Baia de Guanabara
e a Lagoa Rodrigo de Freitas (COIl, 2016a).

Para o desenvolvimento urbano, diversas constru¢des ha tempos consideradas
necessarias para a melhoria da cidade foram priorizadas (PREFEITURA DO RIO DE
JANEIRO). Destacam-se, para a mobilidade, as constru¢des da Linha 4 do Metrd Rio,
do BRT (Bus Rapid Transit) Transoeste e Transolimpica, do VLT (Veiculo Leve sobre
Trilhos) e a ampliacéo do Elevado do Joa. Em termos de infraestrutura, foram erguidos
reservatorios para controle de enchentes, urbanizada a area do Estadio Olimpico e
revitalizada a area da Praca Mau4, através do Projeto Porto Maravilha (O GLOBO,
2016). Durante os Jogos, esta Ultima regido recebeu o Boulevard Olimpico, que teve
acesso gratuito, reuniu diversas atracdes gastrondmicas e de lazer e foi visitada por
2.9 milhdes de pessoas (COI, 2017a, p. 106 e 107).

Os Jogos cariocas contaram com 11 patrocinadores TOP: Coca-Cola, Atos,
Bridgestone, Dow, General Electric, Mc Donald’s, Omega, Panasonic, Procter &
Gamble, Samsung e Visa. Estas empresas foram responsaveis por uma verba de
aproximadamente U$ 1 bilhdo de délares, um crescimento de 7,6% em relacdo ao
arrecadado em Londres 2012 (COI, 2017a, p. 42) e que representou 18% do valor

total arrecadado pelo comité para a realizacdo dos Jogos (COI, 2017a, p. 18). Além
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do valor obtido da categoria TOP, a edi¢cdo recebeu U$848 milhGes dos demais
apoiadores (NAKAMURA, 2018, p. 508):

Contando com sete parceiros nacionais, 12 apoiadores oficiais e 30
fornecedores oficiais, 0 programa teve grande sucesso, levantando fundos
significativos para apoiar os Jogos e fornecendo ao Comité Organizador Rio
2016 ajuda e conhecimento para necessidades operacionais especificas
durante o planejamento e realizacdo dos Jogos. (COl, 2017a, p. 90, traducao
nossa)®

Para garantir a protecdo ao investimento dos patrocinadores e as marcas
Olimpicas, o Comité Organizador implementou extenso programa antes e durante o
evento, que incluiu acdes de educacdo e engajamento de todos os envolvidos nos
Jogos; acdes de ativacdo de marketing para que o0s patrocinadores oficiais
comunicassem esse status atraveés do uso controlado de PI relacionada ao evento
Olimpico; programas de monitoramento para identificar acdes de emboscada ou
pirataria, incluindo controle da cobertura de midia, das informacdes disponibilizadas
pela internet e identificacdo de produtos originais através de selos hologréficos;
monitoramento da venda de ingressos; reforco da politica de arena limpa; e o controle
dos espacos estratégicos de propaganda nao s6 no Rio de Janeiro como também nas
demais cidades que recepcionaram disputas (COIl, 2017a, p. 136 a 139).

Mais uma vez, as novas tecnologias ocuparam um lugar de destaque tanto na
divulgacao do evento pelos comités, quanto no acompanhamento pelos espectadores.
Considerando o conteudo exibido por cobertura televisiva e digital e o0 engajamento
em redes sociais, a Rio 2016 é considerada a edicao Olimpica mais assistida de todos
os tempos (COI, 2017a, p. 23).

Metade da populagdo mundial assistiu aos Jogos Olimpicos Rio 2016, com
espectadores tendo acesso a mais conteido Olimpico do que nunca. O
telespectador médio assistiu a 20% mais cobertura da Rio 2016 do que de
Londres 2012, com 584 canais de TV, mais de 270 plataformas digitais
dedicadas e centenas de paginas das emissoras oficiais em plataformas de
midia social transmitindo a magia dos Jogos Olimpicos para o0 mundo. (COl,
2017a, p. 23, traducdo nossa)®’

9 Texto original: “Featuring seven domestic partners, 12 official supporters and 30 official suppliers, the
programme enjoyed great success, raising significant funds to support the Games and providing the Rio 2016
Organising Committee with help and expertise for specific operational needs during the planning and staging of
the Games” (COI, 2017a, p. 90).

97 Texto original: “Half of the world’s population watched the Olympic Games Rio 2016, with viewers having
access to more Olympic content than ever before. The average television viewer watched over 20% more
coverage of Rio 2016 than London 2012, with 584 TV channels, more than 270 dedicated digital platforms and
hundreds of official broadcaster pages on social media platforms conveying the magic of the Olympic Games to
the world” (COl, 2017a, p. 23).
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Em relacdo aos Jogos anteriores, o valor da venda dos direitos de exibicéo
cresceu 7,1%, com U$ 4,1 bilhdes de arrecadacdo. A cobertura televisiva cresceu
13,5% e a digital 198,6%. No total, as 357 mil horas de conteddo transmitido
totalizaram um aumento de 97% em relacdo a Londres, com suas 181,5 mil horas
(COlI, 2017a, p. 23). A audiéncia total estimada € de 5 bilhdes de pessoas em 200
paises (SETTIMI, 2016). No pais sede, 9 de cada 10 pessoas com acesso a televisao
assistiram alguma cobertura Olimpica, um aumento de 117% de audiéncia no pais em
relacdo a edicdo de 2012. A final masculina de futebol, com participacéo e vitéria do
time da casa, contou com 47,1 milhGes de espectadores e foi 0 evento esportivo de
maior audiéncia no pais desde que o atual sistema de medicao foi estabelecido em
2006 (COl, 2017a, p.31).

A audiéncia digital, por sua vez, foi o dobro na Rio 2016 do que em sua
antecessora, com mais de sete bilhdes de visualizacbes de contedado online
transmitido somente nas midias sociais oficiais dos Jogos (COI, 2017a, p. 24). Mais
de 270 plataformas estavam disponiveis para a visualizacdo das transmissdes (COl,
2017a, p.31). O aplicativo oficial dos Jogos foi baixado por 800 mil pessoas, e as redes
sociais oficiais da Rio 2016 foram seguidas por 5 milhdes de usuarios (SETTIMI,
2016). Nelas, foram 187 milhdes de tweets e 75 bilhdes de impressbées no Twitter,
enquanto no Facebook, 277 milhdes de pessoas interagiram 1,5 bilhdes de vezes
(HUTCHINSON, 2016).

Foi marcante também a utilizacdo de novas tecnologias de transmisséo, com
inovacdes como experiéncias de realidade virtual, cAmeras em super slow motion e
videos em 360 graus, além da primeira vez na histéria em que Jogos Olimpicos
utilizaram drones para cobertura ao vivo e tiveram gravagdes com tecnologia 8K SHV,
que fornece imagens em super alta definicdo, com 16 vezes a qualidade normalmente
oferecida (COl, 2017a, p. 27 e 28).

Um dos maiores sucessos da edi¢éo foi a mascote Vinicius (PESSOA, 2016).
O nome foi escolhido em votagédo popular na internet, em homenagem ao masico e
compositor carioca Vinicius de Moras. A mascote, com formato de gato, possuli
caracteristicas de diversos animais da fauna brasileira, como a agilidade de felinos,
gingado dos macacos e leveza das aves (GLOBOESPORTE.COM, 2014). Durante os

eventos da Rio 2016, o boneco de plastico amarelo fazia 15 aparicbes diérias,
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interagindo com publico e atletas, e os cativou com seu carisma, expressividade, bom
humor e personalidade marcante. Para atingir esse resultado, o estudio de animacéo
responsavel pelo desenvolvimento do personagem criou, durante seis meses, uma
detalhada estratégia de marketing, incluindo interagbes com o publico em redes
sociais (PESSOA, 2016).

A cidade recebeu 1,17 milhdes de turistas durante os Jogos (COI, 2017a, p.
106), sendo 760 mil deles brasileiros (MATTOSO, NOGUEIRA e MERGULHAO,
2016). Para atendé-los, a rede hoteleira dobrou a oferta de quartos no Rio de Janeiro
(GALDO e RAMALHO, 2017). Durante os 17 dias de competicdo, estes visitantes
gastaram U$1.2 bilhdes na cidade (MATTOSO, NOGUEIRA e MERGULHAQ, 2016).

Somente pelas duas lojas megastore oficiais do comité organizador passaram
3,5 milhdes de visitantes. Ainda existiram no Brasil outras 132 lojas oficiais e 40.000
pontos autorizados de venda, que dispunham de 5.000 produtos licenciados
produzidos por 59 empresas parceiras. Os destaques de vendas foram 1,2 milhGes
de pelucias das mascotes e 2.5 milhdes de pares de sandalias da marca Havaianas.
Além disso, pela primeira vez na histéria dos Jogos, a empresa de brinquedos de
montar Lego produziu modelos das mascotes Olimpicas. No total, esses itens geraram
mais de U$ 300 milhdes em venda (COI, 2017a, p. 111 e 112).

Ja a venda de ingressos arrecadou U$321 milhGes, com 6,2 milhGes de
entradas vendidas (COIl, 2017a, p. 101). Esse numero representou 94,6% da
guantidade de ingressos colocada para venda, ndo tendo sido vendidos 350,711
unidades (MATTOSO, NOGUEIRA e MERGULHAOQ, 2016). A maior procura foi para
a final masculina de vélei, com 220 cadastros para compra por cada bilhete disponivel
para venda (COlI, 2017a, p. 102).

Mesmo com o sucesso de vendas, nas transmissdes televisivas era possivel
ver muitos lugares vazios nas arquibancadas, em diversas modalidades. Segundo os
organizadores, pode-se creditar a situacdo aos ingressos enviados aos
patrocinadores, por obrigagdes contratuais, mas ndo utilizados. Influenciou, também,
a baixa adesao dos brasileiros a esportes que ndo estdo habituados, como hoquei e
ragbi (DAVIES, 2017). Levantamentos mostraram que 11% dos tiquetes comprados
nao foram efetivamente utilizados, o que pode indicar que o espectador utilizou o

ingresso somente para acessar as areas comuns dos parques Olimpicos, mas nao
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para acessar a arena da competicdo a que o bilhete se destinava (MATTOSO,
NOGUEIRA e MERGULHAO, 2016).

Para o esporte, os Jogos foram bem sucedidos. Participaram das competicGes
11.238 atletas, de 207 nacionalidades (COI, 2016b), que disputaram 161 medalhas
em modalidades masculinas e 136 nas femininas. A Rio 2016 foi recordista em
participagdo de mulheres, com 45% dos competidores sendo do sexo feminino, que
foi maioria em sete delegacfes. Também inédita foi a participacdo de uma delegacéo
de refugiados, com 10 atletas que competiram pela Bandeira Olimpica. Outro fato
marcante desta edicdo foi o banimento de 118 atletas russos, por uso de doping.
(SETTIMI, 2016).

Sete esportes Olimpicos reconhecem recordes dos atletas: tiro com arco,
atletismo, pentatlo moderno, ciclismo pista, tiro esportivo, natacao e levantamento de
peso. No Rio, eles estabeleceram 27 novas melhores marcas mundiais (BBC, 2016).
Além disso, em 2016 dez paises conquistaram suas primeiras medalhas de ouro:
Bahrein, nos 3.000 metros com obstaculos; Fiji, no rugbi; Costa do Marfim e Jordania
no taekwondo; Kosovo, no jud6; Porto Rico, no ténis; Singapura, na natacao;
Tajiquistdo, no lancamento de martelo; Vietnd e Kuwait, este Gltimo sob a bandeira
Olimpica, no tiro esportivo (OTB, 2016). Por fim, duas modalidades que ndo eram
disputadas nos Jogos desde 1904 e 1924, respectivamente, retornaram ao quadro
Olimpico a partir desta edi¢do: ragbi e golfe, (COI, 2016b).

A delegacdo mais bem sucedida, pela segunda edi¢cado consecutiva, foi a dos
Estados Unidos. Com as 43 medalhas de ouro conquistadas no Rio, além das de
pratas e de bronzes, o Team USA alcancou a inédita marca de 1.000 medalhas de
ouro na histdria Olimpica, além de atingir o total de 2.500 premia¢des (BBC, 2016). O
atleta de maior destaque da competicéo pertencia a delegacédo norte-americana. Em
sua despedida das competic6es Olimpicas, ap0s sua quinta participacao, o nadador
Michael Phelps conquistou cinco medalhas de ouro. Dessa maneira, se tornou o atleta
Olimpico mais premiado de todos os tempos, chegando a marca de 23 ouros e 28
medalhas conquistadas nos Jogos (COI, 2017b).

Outro grande atleta da histéria Olimpica fez do Rio sua despedida. O jamaicano
Usain Bolt, considerado o maior velocista de todos os tempos, conquistou trés
medalhas de ouro nesta edicdo, com inédita vitoria simultdnea nas categorias de
100m, 200m, e revezamento 4X100m (BBC, 2016).
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Esportistas com tamanho destaque atraem o patrocinio de grandes marcas, por
sua vez interessadas em visibilidade durante as melhores performances destes
atletas, o que proporciona condi¢des ideais para o marketing de emboscada.

Para tentar conter esses avancos, a edicdo brasileira trouxe uma grande
mudanca na Regra 40. Em fevereiro de 2015, motivado pelas reclamagdes dos atletas
durante Londres 2012, o COI anunciou o relaxamento da norma, permitindo que
atletas participassem de campanhas publicitarias genéricas de seus patrocinadores,
ainda que estes ndo fossem patrocinadores Olimpicos (GRADY, 2016, p. 182). A atual

grafia modificada da Regra diz:

Os competidores, oficiais de equipe e outros membros da equipe que
participam dos Jogos Olimpicos podem permitir que sua pessoa, home, foto
ou desempenho esportivo sejam usados para fins publicitarios durante os
Jogos Olimpicos, de acordo com os principios determinados pelo Conselho
Executivo do COI (COl, 2020a, p. 76, traducdo nossa)®.

Na pratica, a mudanca significa que “(...) os atletas foram autorizados a postar
nas midias sociais sobre patrocinadores ndo oficiais, apenas se eles ndo usassem
nenhuma das propriedades e referéncias olimpicas” (TIWARI e SETTY, 2016, p. 38,

traducdo nossa)®.

O COl esta procurando criar um equilibrio em que os patrocinadores oficiais
ainda recebam beneficios exclusivos que os incentivem a pagar altas taxas
de patrocinio, ao mesmo tempo que permitem que os atletas capitalizem sua
curta janela de visibilidade no cenario internacional por meio de seus
patrocinios pessoais. (CARSON, 2018, p. 7, tradugdo nossa)%,

Seguindo o protocolo oficial, em fevereiro de 2016 foi publicado o guia oficial
do evento, com 0s novos critérios da Regra 40. Para a Rio 2016, a adesao aos novos
preceitos ndo era obrigatoéria, tendo sido facultada aos comités nacionais. O COB
optou por ndo aderir, uma vez que, por ser o Brasil a sede dos Jogos, varios

compromissos com patrocinadores e parceiros locais ja haviam sido assumidos

98 Texto original: “Competitors, team officials and other team personnel who participate in the Olympic Games
may allow their person, name, picture or sports performances to be used for advertising purposes during the
Olympic Games in accordance with the principles determined by the IOC Executive Board” (COIl, 2020a, p. 76).

9 Texto original: “(...) the athletes were allowed to post on social media about non-official sponsors only if they did
not use any of the Olympic properties and references” (TIWARI e SETTY, 2016, p. 38).

100 Texto original: “The 10C is seeking to create a balance where official sponsors are still given exclusive benefits
that encourage them to pay high sponsorship fees, while also allowing individual athletes to capitalize on their
short window of visibility on an international stage through their personal sponsorships” (CARSON, 2018, p. 7).
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considerando as antigas diretrizes. Para Toquio 2020 os atletas brasileiros ja
receberam autorizacdo para aderir as novas regras (COB, 2019).

As propagandas criadas sob a nova égide devem ser validadas pelo COI no
maximo seis meses antes do inicio dos Jogos, uma vez que € de grande interesse da
entidade a manutencdo da exclusividade oferecida aos patrocinadores TOP. Todos
os itens tradicionalmente registrados pelos comités nos escritorios de Pl locais, por
exemplo, seguem sendo de uso exclusivo dos patrocinadores e o marketing de
emboscada ainda € uma grande preocupacdo (GRADY, 2016, p. 182).

Se adequando aos novos critérios, a marca de artigos esportivos Under
Armour, patrocinadora do nadador Michael Phelps e concorrente do parceiro TOP
oficial Adidas, desenvolveu campanha denominada “Rule Yourself’, ou, em traducéo
livre, “Lidere a Si Mesmo” (TIWARI e SETTY, 2016, p. 43).

Em um video, Phelps é mostrado se preparando para uma competi¢cdo. Ndo
€ preciso muito para um individuo conectar os pontos e entender que o evento
para o qual Phelps esta se preparando sédo as Olimpiadas e que a Under
Armour o esta patrocinando. Com o pedido de autorizacao feito, o ndo uso de
termos proibidos e o cumprimento do cronograma, a Under Armour provou
com sucesso que, onde ha um obstaculo legal, certamente ha uma maneira
de contorna-lo, ao mesmo tempo lucrando com o0 mesmo. A campanha é
valida em todos os aspectos técnicos e legais (TIWARI e SETTY, 2016, p. 43,
traducdo nossa)ot,

A campanha com Phelps foi assistida mais de 11 milhdes de vezes, obteve 44
mil curtidas no YouTube e foi a segunda propaganda relacionada aos Jogos mais
compartilhada em midias sociais, estabelecendo um novo modelo de operacdes para
a publicidade das marcas sob a égide da renovada Regra 40 (NAKAMURA, 2018, p.
506).

Ja Usain Bolt protagonizou cenas de marketing de emboscada com seu
patrocinador de materiais esportivos Puma, que ndo é patrocinador oficial do evento
e é um dos principais concorrentes da Adidas a nivel mundial. Ao ganhar a medalha
de ouro na competicdo de 100m, o velocista pendurou seus sapatos dourados de

corrida Puma ao redor do pescoco, e a cena foi vista por milhdes de pessoas. Apos a

101 Texto original: “In one video clipping, Phelps is shown preparing for a competition. It does not take too
much for an individual to connect the dots and to understand that the event Phelps is preparing for, is the
Olympics and that Under Armour is sponsoring him. With proper filing of waiver, non-usage of prohibited
terms and compliance of time line, Under Armour has successfully proven that where there is a legal
hurdle, there surely is a way to bypass it, while also profiting from the same. The campaign is valid on all
technical and legal grounds”. (TIWARI e SETTY, 2016, p. 43)
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vitoria, a marca usou suas redes sociais para parabenizar o atleta, utilizando fotos do
momento, com destaque para os sapatos (NAKAMURA, 2018, p. 506 e 507)

Mesmo com as estratégias de emboscada, as campanhas apresentadas pelos
patrocinadores oficiais foram muito bem sucedidas. A campanha “That’s Gold”, ou
“Isso € Ouro”, em traducdo livre, da Coca-Cola, teve 500 milhdes de impressdes em
redes sociais (COIl, 2017a, p. 46). A campanha da Procter & Gamble, “Thank You,
Mom?”, em traducgao livre “Obrigado, Mae”, foi assistida mais de 221 milhdes de vezes,
em 28 idiomas diferentes (COI, 2017a, p. 81).

Em pesquisa independente feita pelo COI ao fim dos Jogos, 82% dos
espectadores brasileiros afirmaram que a experiéncia Olimpica havia sido melhor do
gue a esperada e deram nota 9,5 para o evento, em uma escala de 10 (COl, 2017a,
p. 106). Além disso, a pesquisa mostrou também que, no mundo, 9 a cada 10 pessoas
reconhecem os simbolos Olimpicos. Para o publico, os simbolos possuem um grande
grau de relagdo com os atributos “global”, “inspiracional”, “exceléncia”, “amizade”,
“otimista” e “inclusivo”. A relacdo atribuida pelos pesquisados entre as marcas
Olimpicas e tais caracteristicas aumentou ap6s a Rio 2016 em relacdo a Londres
2012. (COl, 2017a, p. 121).

A pesquisa ainda mostrou que os Jogos Olimpicos possuem o maior grau de
identificacdo pelo publico entre todos os eventos de esportes e entretenimento, com
93% de reconhecimento, e apelo de 7.4 pontos em 10. Por fim, revelou a Rio 2016 ter
atraido publico numeroso e demograficamente balanceado, e 74% dos entrevistados
acreditam que o evento tem importante papel na sociedade e na construcdo de um
mundo melhor (COI, 2017a, p. 121).

Em relacdo aos custos, em 2017 a Autoridade de Governanca do Legado
Olimpico (AGLO) divulgou que o dispéndio final para a realizacdo dos Jogos foi de R$
41,03 bilhdes, uma diferenca de R$ 12,2 bilhdes a mais em relacdo ao inicialmente
estimado (FILIPO, 2017). Esta autarquia, criada no governo Michel Temer para
gerenciar o legado Olimpico, foi extinta em 2019 e substituida pelo Escritorio de
Governanca do Legado Olimpico (EGLO), cuja existéncia esta confirmada até janeiro
de 2021 (GLOBOESPORTE.COM, 2020).

Obras de mobilidade urbana, como a do metrd, BRT e VLT, trouxeram melhoras
significativas e necessarias para a cidade, assim como centros de treinamento e

equipamentos foram entregues para confederagfes apos os Jogos (LAGUNA, 2019).
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No entanto, outras obras que estavam previstas até hoje ndo possuem prazo para
entrega, como a estacdo de metr6 da Gavea (GALDO e RAMALHO, 2017). Outra
guestao recorrente é o abandono das arenas Olimpicas que deveriam assumir novas
funcdes apos os Jogos. Mesmo tendo abrigado grandes eventos musicais como 0
Rock In Rio, o Parque Olimpico da Barra esta subutilizado para usos esportivos e
chegou a ser interditado pela Justica Federal do Rio de Janeiro por falta de laudos de
seguranca (LAGUNA, 2020). O custo de manutencao anual do local é de R$ 45
milhdes anuais. A Arena do Futuro, em Deodoro, que deveria ser transformada em
escolas municipais, também segue sem destino (LAGUNA, 2017).

Dispostas as nogdes gerais sobre a evolucdo dos eventos Olimpicos, bem
como a busca pela protecdo de seus diversos sinais e as mudancas ocorridas por
ocasido da previsado do evento Rio 2016, o proximo capitulo apresentara as alteracdes
ocasionadas no ambito da protecdo de marcas efetuada pelo INPI, tendo em vista a

internalizacdo de legislacdo especifica sobre a protecao de sinais Olimpicos.
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3. A PROTECAO AOS SINAIS MARCARIOS PARA OS JOGOS OLIMPICOS RIO
2016 — ESTUDO DE CASO

3.1 A PROTECAO DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL NA LEI OLIMPICA
DESENVOLVIDA NO BRASIL PARA O EVENTO RIO 2016

Este capitulo tem por objetivo discutir as alterac6es promovidas pelo evento
Olimpico Rio 2016, a partir da incorporacdo de legislacbes especificas, sobre
procedimentos e outros atos pertinentes ao exame de marcas efetuado pelo INPI,
tendo por base as discussdes empreendidas anteriormente sobre o sistema de
marcas adotado no Brasil, bem como sobre a evolucdo do evento Olimpico e sua
busca pela protecao de seus sinais.

Em 2007, foi apresentada ao COIl a intencdo do Rio de Janeiro de sediar os
Jogos Olimpicos em 2016. Em 2008, a candidatura foi aceita e o Rio anunciado
oficialmente como cidade candidata a sede em 2009. (BRASIL, 2014).

Conforme ja mencionado neste estudo, é pré-requisito do COI para as cidades
sede o desenvolvimento de legislacdo especifica que regule o evento, independente
da pré-existéncia de ordenamentos sobre o tema (GOULART, 2010, p. 63). Os
governos das nagdes escolhidas devem se comprometer com a “protecao efetiva das
propriedades olimpicas e dos parceiros comerciais do Movimento Olimpico,
viabilizadores da celebragcdo de um dos maiores eventos esportivos mundiais”
(OLIVEIRA, 2012, p. 89). Na atual verséo da Carta Olimpica, a exigéncia esta no Art.
33, item 3:

O governo nacional do pais de qualquer candidatura deve apresentar ao COI
um instrumento juridicamente vinculante pelo qual o referido governo se
compromete e garante que o pais e suas autoridades publicas cumprirdo e
respeitardo a Carta Olimpica (COl, 2020a, p. 70, tradugéo nossa)%?

Marianne Wiitrich, Conselheira de Registro de Marcas da OMPI, discorre:

102 Texto original: “The national government of the country of any candidature must submit to the 10C a legally
binding instrument by which the said government undertakes and guarantees that the country and its public
authorities will comply with and respect the Olympic Charter” (COIl, 2020a, p. 70).
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A adogédo de legislacdo especifica se mostrou necessaria nos paises que
sediam uma edi¢do dos Jogos Olimpicos. Essa legislacdo ndo diz respeito
apenas a protecdo das propriedades olimpicas, mas também fornece os
meios para lutar contra o marketing de emboscada e regulamentar a
publicidade, em particular dentro e ao redor das instalacdes olimpicas (2016,
p. 19, traducdo nossa)os,

Por isso, em dezembro de 2008, foi enviada a Carta Interministerial de
Exposi¢do de Motivos EXPMOTIV/EMI/2009/23'94 ao entdo Presidente da Republica
do Brasil, Luiz Inécio Lula da Silva, solicitando a aprovacdo do Projeto de Lei (PL)
4667/20091%, que instituia o Ato Olimpico (BRASIL, 2008b). Os Ministros de Estado

responsaveis pela solicitacdo afirmavam no documento que tais preceitos tinham

(...) a finalidade de assegurar garantias a candidatura da Cidade do Rio de
Janeiro a sede dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 — Jogos 2016,
e estabelecer regras especiais para a sua realizagdo, condicionada a
aplicag&o da vindoura Lei & confirmacéo da escolha da referida cidade, pelo
Comité Olimpico Internacional (...) e objetivam fixar comandos de protecéo
aos direitos sobre a marca e os simbolos relacionados aos Jogos Rio 2016,
adotando procedimentos que garantam celeridade, agilidade e ampla defesa
(BRASIL, 2008Db).

Nesse interim, em fevereiro de 2009 foi preliminarmente aprovado pela Camara

dos Deputados o dito PL, que trazia também previsdes, em seus 16 artigos, para

temas como vistos de entrada e de trabalho para estrangeiros, doping, servicos

publicos, contratos de concessao governamentais e garantias financeiras. Tema deste

capitulo, a propriedade intelectual do COIl era discutida nos Arts. 6°, 7° e 8° do
documento (BRASIL, 2009b). Finalmente, em 2 de outubro de 2009 foi anunciada a

vitoria do Rio de Janeiro no pleito que decidiu a sede Olimpica em 2016 (BRASIL,

2014).

Na véspera do anuncio, foi sancionada a Lei Ordinaria 12.035/2009°°,
originada do PL 4.667/2009 (BRASIL, 2009a).

103 Texto original: “Adopting specific legislation has also proved necessary in countries that host an edition of the
Olympic Games. Such legislation not only concerns the protection of the Olympic properties, but also provides the
means to fight against ambush marketing and to regulate advertising, in particular in and around Olympic venues”

(WUTRICH, 20186, p. 19).

104 Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Projetos/EXPMOTIV/EMI/2008/23%20-
%20ME%20MRE%20MTE%20MF%20MP%20MS%20MD%20MJ%20MC%20C%20CIVIL%20GSI|.htm>. Acesso
em: 23 de setembro de 2020.

105 Disponivel em: <https://www.camara.leg.br/proposicoesWeb/fichadetramitacao?idProposicao=423703>.
Acesso em: 23 de setembro de 2020.

106 Disponivel em: <https://www2.camara.leg.br/legin/fed/lei/2009/lei-12035-1-outubro-2009-591453-norma-
pl.html>. Acesso em: 23 de setembro de 2020.
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O Ato Olimpico foi publicado no Diario Oficial um dia antes da escolha da
cidade anfitrid e, com validade até 2016, (...) estabelece os critérios de
protecdo da marca olimpica, apresentando como principais beneficiarios o
Comité Olimpico Internacional (COI), o Comité Olimpico Brasileiro (COB),
patrocinadores e radiodifusores. Este foi o primeiro passo na producdo
legislativa especial para os megaeventos, antecipando alguns dos pontos que
seriam mais aprofundados nos projetos seguintes. (CALDAS et al, p. 14)

Quando o PL deu origem a esta Lei, o texto referente aos sinais Olimpicos,
contido nos trés artigos supracitados, foi aprovado integralmente (BRASIL, 2009a). O

primeiro artigo a tratar do tema foi 0 6°, com o seguinte teor:

Art. 6° As autoridades federais, no &mbito de suas atribui¢des legais, deverao
atuar no controle, fiscalizacdo e repressao de atos ilicitos que infrinjam os
direitos sobre os simbolos relacionados aos Jogos Rio 2016.

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 - COI; Il - as
denominagdes “Jogos Olimpicos”, “Jogos Paraolimpicos”, “Jogos Olimpicos
Rio 2016”, “Jogos Paraolimpicos Rio 2016”7, “XXXI Jogos Olimpicos”, “Rio
2016”, “Rio Olimpiadas”, “Rio Olimpiadas 2016”, “Rio Paraolimpiadas”, “Rio
Paraolimpiadas 2016” e demais abreviagbes e variagdes e ainda aquelas
igualmente relacionadas que, porventura, venham a ser criadas dentro dos
mesmos objetivos, em qualquer idioma, inclusive aquelas de dominio
eletrbnico em sitios da internet;

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

IV — os [sic] mascotes, as marcas, as tochas e outros simbolos relacionados
aos XXXI Jogos Olimpicos, Jogos Olimpicos Rio 2016 e Jogos Paraolimpicos
Rio 2016 (BRASIL, 2009a).

Deste artigo, pode-se depreender que a responsabilidade pelo controle,
fiscalizacdo e repressdo de praticas prejudiciais ao patriménio dos comités esta a
cargo das autoridades federais, com destaque para os chamados “simbolos
relacionados aos Jogos 2016”. Embora o legislador tenha enumerado estes itens,
incluindo entre as propriedades dos organizadores uma série de termos referentes
aos Jogos, fez ressalva sobre “demais abreviagdes e variagdes” que extrapolam os
exemplos enumerados e sdo igualmente protegidas (OLIVEIRA, 2012, p. 89). Goulart
acrescenta que parte dos itens protegidos pelo Art. 6° do Ato Olimpico ja estédo
previstos na Carta Olimpica como propriedade do COI (2010, p. 105).

Os Arts. 7° e 8°, por sua vez, desenvolvem e reforcam o disposto no Art. 6°:

Art. 7° E vedada a utilizacdo de quaisquer dos simbolos relacionados aos
Jogos Rio 2016 mencionados no art. 6° para fins comerciais ou ndo, salvo
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mediante prévia e expressa autorizacdo do Comité Organizador dos Jogos
Rio 2016 ou do COl.

Art. 8° A vedacdo a que se refere o art. 7° estende-se a utilizacéo de termos
e expressfes 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, negociacdo ou evento, com os Jogos Rio 2016 ou com
0 Movimento Olimpico (BRASIL, 2009a).

O Art. 7° explicita a vedacdo do uso dos simbolos Olimpicos por agueles nao
expressamente autorizados pelos detentores do direito, enquanto o Art. 8° reitera que
o rol destes simbolos disposto na lei € exemplificativo e ndo limitado ao exposto,
englobando também os que guardem semelhanga ou provoquem associagdo indevida
(GOULART, 2010, p. 110).

Oliveira ressalta que o regramento somente torna legal procedimentos ja

estabelecidos:

Interessante pontuar que o legislador, ao estabelecer no art. 7 a
discricionariedade do comité organizador dos jogos Rio 2016 ou do Comité
Olimpico Internacional quanto a autorizacdo de utilizacdo dos simbolos
relacionados aos jogos Olimpicos de 2016, somente legalizou uma situagéo
Obvia, uma vez que as entidades citadas sao titulares e organizadores do
evento e, como tais, podem autorizar quem bem entenderem, no tocante a
exploracdo comercial de suas propriedades, efetivamente o fazendo quando
da negociacao dos pacotes de patrocinio, cujo principal atrativo é, sem lugar
a duvidas, autorizagdo de uso dos simbolos, nomes, imagens e demais
signos identificadores do evento, que proporcionara a desejavel associacao,
direta e licita, entre patrocinador e patrocinado. (OLIVEIRA, 2012, p. 90)

No entanto, tal vedacdo ndo pode ser considerada de forma absoluta, uma vez
gue ndo é possivel a proibicdo de uso dos termos em obras literarias, parodias ou
pecas jornalisticas. Dessa maneira, o artigo deve ser interpretado de forma a
salvaguardar direitos como a liberdade de expresséo protegidos pela Constituicéo
Brasileira em seu Art. 5° inciso IX%7 e também pelo Art. 132, inciso IV da LP|1%8
(GOULART, 2010, p. 106).

107 A Constituicdo Federal estabelece: “Artigo 5° Todos sdo iguais perante a lei, sem distingdo de qualquer
natureza, garantindo-se aos brasileiros e aos estrangeiros residentes no Pais a inviolabilidade do direito a vida, a
liberdade, a igualdade, a seguranca e a propriedade, nos termos seguintes: (...) IX - é livre a expressao da
atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicagao, independentemente de censura ou licenga” (BRASIL,
1988).

108 A |P| estabelece: “Artigo 132. O titular da marca ndo podera: (...) IV - impedir a citagdo da marca em discurso,
obra cientifica ou literaria ou qualquer outra publicagcéo, desde que sem conotacdo comercial e sem prejuizo para
seu carater distintivo.” (BRASIL, 1996).
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Ja no Art. 8° do Ato Olimpico, percebe-se que o legislador pretendeu, ainda que
nao o citando expressamente, enderecar o0 mesmo ao marketing de emboscada. O
texto busca proteger organizadores e patrocinadores de campanhas publicitarias
indesejadas por parte de anunciantes ndo parceiros. A precaucdo fica clara na
vedacéo de uso dos termos e expressOes protegidas ou similares por estranhos ao
Movimento Olimpico (OLIVEIRA, 2012, p. 90).

Nos dois artigos seguintes, a lei faz nova alusdo indireta ao marketing de
emboscada (WUTRICH, 2016):

Art. 9° Ficam suspensos, pelo periodo compreendido entre 5 de julho e 26 de
setembro de 2016, os contratos celebrados para utilizacdo de espagos
publicitarios em aeroportos ou em areas federais de interesse dos Jogos Rio
2016, na forma do regulamento. (...)

Art. 10. A suspensédo mencionada no art. 9° esta condicionada a requerimento
do Comité Organizador dos Jogos Rio 2016, devidamente fundamentado,
com antecedéncia minima de 180 (cento e oitenta) dias, com faculdade de
opcao de exclusividade na utilizagdo dos referidos espacgos publicitarios, a
precos equivalentes aqueles praticados em 2008, devidamente corrigidos
monetariamente.

Paragrafo Unico. A prerrogativa de adquirir os referidos espacos publicitarios
constante do caput poderd ser transferida pelo Comité Organizador dos
Jogos Rio 2016 a quaisquer empresas ou entidades constantes do rol de
patrocinadores e colaboradores oficiais do COIl e do Comité Organizador dos
Jogos Rio 2016 (BRASIL, 2009a).

Dessa maneira, embora ndo tratassem diretamente de PIl, enderecaram
também a questdo da propaganda, com vedacdes a utilizacdo de espaco publicitario
em locais estratégicos aos comités (OLIVEIRA, 2012, p. 90).

Nesse passo, a Lei do Ato Olimpico (Lei n°. 12.035/ 09) confere prote¢céo
contra 0 uso especifico, ndo autorizado, dos simbolos e expressbes
relacionados as Olimpiadas de 2016 e busca assegurar, aos 06rgdos
internacionais, que o Brasil € capaz de conferir protecéo a violagdo marcaria,
em relacdo as marcas e expressoes ligadas as Olimpiadas (DIAS, PEREIRA
e FREITAS, 2014, p. 151).

Outro meio de garantir os direitos dos patrocinadores foi a criagdo da
Autoridade Pdublica Olimpica (APO), através da Medida Proviséria 503/2010,
posteriormente transformada na Lei 12.396/2011. Criada na forma de autarquia em
regime especial, a APO era consorcio publico que contava com a Unido, e Estado e
Municipio do Rio de Janeiro (BRASIL, 2011).
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Em resumo, a finalidade principal da APO é garantir que a preparagéo para
os Jogos Olimpicos esteja plenamente de acordo com os interesses do COI
e, consequentemente, das empresas que lhe financiam. Em nome desses
interesses ela podera interferir junto aos entes que I|he constitui,
estabelecendo assim uma forma paralela de exercicio do poder que viabiliza
também outros tipos de interesses locais e localizados. (CALDAS et al, 2012,
p. 15)

Até o momento, no entanto, ndo havia previsdo expressa a respeito do
marketing de emboscada em nenhuma legislacdo brasileira, “0 que havia eram
normas gerais de propriedade intelectual e do desporto” (CESARIO e SILVA, 2014, p.
6728). A seguir, sdo apresentadas as legislagfes que ja estavam em vigor até entédo
e possuem relevancia no contexto da protecao dos simbolos Olimpicos.

Conforme exposto no item 2.1.1 deste trabalho, a LPI traz previsao de protecao
para nome, prémio ou simbolo de eventos esportivos no Art. 124, Inciso Xlll. O
entendimento a respeito deste inciso é de que sua vedacao é absoluta, e o registro de
tal sinal é proibido em qualquer classe de Nice, seja de produto ou servico, exceto

diante de autorizacdo do organizador do evento. Este entendimento indica

(...) que a protecdo conferida pelo artigo 124, inciso Xlll, da Lei n® 9.279/96
aproxima-se da protecdo conferida pela Lei da Propriedade Industrial as
marcas de alto renome, cuja protecao legal independe do ramo de atividade”.
(GOULART, 2010, p. 98)

Deve-se considerar também a protecdo oferecida pela Lei de Direitos Autorais,
que protege “criacdes do espirito”, independente de registro (BRASIL, 1998a). Desta
forma, criagBes consideradas obras intelectuais, como mascotes, hinos, bandeiras,
emblemas e afins, sdo protegidas por esta doutrina, que se encontra reiterada na LPI,
Art. 124, inciso XVII (GOULART, 2010, p. 77)

Outra legislacdo que beneficia os organizadores € a Lei 9.615/1998, que
“assegura as entidades de administracdo do desporto ou pratica desportiva a
exclusividade de uso dos simbolos no d&mbito esportivo e comercial” (DIAS, 2014, p.
151). Em seu Art. 15, 88 2° e 4°, a norma confere privativamente ao COB o uso dos
simbolos Olimpicos e veda sua utilizagdo por terceiros sem autorizacao expressa da
entidade (BRASIL, 1998b). O Art. 87 da Lei Pelé, conforme apontado anteriormente,
conta com “disposicfes especificas acerca da protecdo a marca e denominacao de
entidades, bem como ao nome ou apelido dos atletas profissionais”. (CESARIO e
SILVA, 2014, p. 6728). De acordo com o dispositivo, basta a constituicdo de entidade
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desportiva para assegurar a propriedade de seus simbolos, ainda que ndo exista
registro destes, e ndo ha delimitacdo de tempo para a validade do direito, este é
permanente enquanto a instituicdo estiver atuante (DIAS, 2014, p. 151).

Ja em relacdo a protecédo contra o marketing de emboscada, anteriormente a
mencao expressa em lei nacional, ressaltam Cesario e Silva que “os prejudicados por
essa pratica poderiam se valer da repressao legal aos atos de concorréncia desleal”,
tema que ja foi abordado em algumas normativas brasileiras (2014, p. 6731). A
comecar pela propria LPI, que em seu Art. 2° inciso V, afirma que a protecdo aos
direitos relativos a propriedade industrial é, também, feita através da represséo a
concorréncia desleal. Os Arts. 189 e 190 tipificam como crime contra registro de marca
a reproducéo, importacdo, exportacdo, venda e posse desta, sem anuéncia do titular
e que induza confusao. Por fim, nos Arts. 195 e 196 o dispositivo retorna ao tema da
concorréncia desleal e prevé extensamente situacdes em que a prética é considerada

crime e as punicdes a serem aplicadas (BRASIL, 1996).

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 0s
patrocinadores de grandes eventos esportivos. (CESARIO e SILVA, 2014, p.
6729)

Por sua vez, a Lei 10.406/2002, conhecida como Caodigo Civil, em seu Art. 187,
define como ato ilicito quando o titular de um direito excede os limites de seu fim
econdmico e social, por boa-fé ou bons costumes. Ja no Art. 884, indica puni¢édo de
restituicdo financeira, com atualizagdo dos valores monetarios, para o enriquecimento
sem causa as custas de outrem (BRASIL, 2002).

Pode-se ainda mencionar o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), Lei
8.078/1990,

(...) que dispde em seu artigo 6°, inciso IV, que é um direito fundamental dos
consumidores a protecéo contra publicidade enganosa e abusiva, métodos
comerciais coercitivos ou desleais, bem como contra praticas e clausulas
abusivas ou impostas no fornecimento de produtos e servigos. Além disto, o
CDC determina a sancdo criminal ao fornecedor que faz ou promove
publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva (artigo 67),
sendo o agente da conduta tipica passivel de condenagdo a pena de
detencdo de trés meses a um ano e multa. (CESARIO e SILVA, 2014, p.
6731).
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Finalmente, cabe mencionar o Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacéo, que
“disciplina as normas éticas da publicidade a serem obedecidas pelos associados ao
CONAR (Conselho Nacional de Autorregulamentacédo Publicitaria)” e que, apesar de
estar em esfera administrativa, € relevante, pois suas recomendacdes e decisfes sdo
comumente cumpridas pelos atores envolvidos na execucdo das campanhas
publicitarias (CESARIO e SILVA, 2014, p. 6730). A norma infralegal faz referéncia
expressa ao marketing de emboscada em seu Art. 31, que condena proveitos
publicitarios indevidos ou ilegitimos, obtidos por meio de carona e/ou emboscada e
auferidos atraveés de artificios ou ardil, sem acordo celebrado de maneira legal ou sem
conhecimento dos titulares do direito (GOULART, 2010, p. 118).

Este cenério juridico foi alterado devido a realizacdo de outros grandes eventos
esportivos no pais, que precederam os Jogos Olimpicos. Em 2013, o Brasil sediou a
Copa das Confederacdes!® FIFA (Fédération Internationale de Football
Association)!'® e, em 2014, a Copa do Mundo de Futebol FIFAl, Em 2012 foi
promulgada a Lei 12.663/2012, denominada Lei Geral da Copa, LGC, sancionada
somente apés a escolha do Brasil como sede do torneio mundial, diferentemente do
Ato Olimpico, e que estabelecia critérios especiais para a realizacao destes eventos,
incluindo a propriedade intelectual da FIFA (TOLEDO, GRIX e BEGA, 2015, p. 30).

“A Lei Geral da Copa cria um “regime especial” de procedimentos para pedidos
de registro de marcas, emblemas e demais “simbolos oficiais” da FIFA” e menciona
expressamente o marketing de emboscada pela primeira vez em ambito nacional
(CALDAS et al, 2012, p.20). Todavia, considerando que este trabalho trata dos Jogos
Olimpicos e as normativas para 0s dois eventos em questdo guardam muita
semelhanca, o foco da analise sera mantido na legislacao especialmente formulada

para o evento em estudo.

109 A Copa das Confederagdes &, desde 1997, um torneio de futebol disputado entre oito paises, sendo eles: o
préximo anfitrido da Copa do Mundo FIFA (ver nota de rodapé 106), o ultimo campe&o mundial e 0s seis
campedes continentais (das competicées: Copa Asiatica, Copa América, Copa CONCACAF, Copa das Nacdes
da OFC, Campeonato Europeu de Futebol e Campeonato Africano das Nagdes. Atualmente, é disputado um ano
antes da Copa do Mundo FIFA, no pais que sera sua sede, como forma de ensaio geral para o mundial. (HAIGH,
2017).

110 A FIFA, em portugués Federagdo Internacional de Futebol, € a organizagdo que governa a pratica
internacional de futebol. E responsével por organizar os torneios, disciplinar as nagées associadas e tem como
objetivo o aperfeicoamento constante do esporte (RICE, 2015).

111 A Copa do Mundo FIFA é o maior torneio de um Unico esporte do mundo, o futebol. A competicdo acontece a
cada quatro anos, com patrticipagdo das 32 melhores sele¢bes dos paises e tem duracdo de um més (WARD,
2018).
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Cabe ressaltar, no entanto, uma diferenga importante entre as duas legislacoes.
Na LGC, existe previsdo expressa que isenta os organizadores da Copa do Mundo
das taxas relativa aos registros das marcas: “Art. 10. A FIFA ficara dispensada do
pagamento de eventuais retribuicdes referentes a todos os procedimentos no ambito
do INPI até 31 de dezembro de 2014” (BRASIL, 2012). Na Lei Olimpica nao existe tal
previséo.

Com a proximidade da data de inicio dos Jogos Olimpicos, em 6 de outubro de
2015 foi apresentado no Congresso Nacional o Projeto de Lei 3.221/2015, que
dispunha de maneira mais completa sobre os procedimentos para a realizacdo dos
Jogos, ja nos moldes da LGC. O projeto apresentado, no entanto, sofreu diversas
modificacdes, também por mérito de avaliacdo da Procuradoria Federal Especializada
Junto ao INPI (ver ANEXO C). Reformulado, em 10 de maio de 2016, originou a Lei
13.284/2016, que emendou o Ato Olimpico e esta disposta no ANEXO A deste
trabalho. Esta legislagcado dispunha “sobre as medidas relativas aos Jogos Olimpicos
e Paraolimpicos de 2016 e aos eventos relacionados, que serao realizados no Brasil”
(BRASIL, 20186).

Seguindo modelo anteriormente adotado pela Lei da Copa, o Art. 2° da nova lei
definiu quem séo as entidades organizadoras — a saber, o COI, o Comité Paralimpico
Internacional (IPC), e o Comité Rio 2016. Definiu também que sdo simbolos oficiais
as marcas Olimpicas, mascotes oficiais, tochas, diversas denominacdes referentes
aos Jogos, e, deixando claro que o rol ndo é taxativo, incluiu os termos genéricos
“‘demais abreviagdes e variagdes” e “outro simbolos” entre as protegbes (BRASIL,
2016). O disposto por este artigo revogou o Art. 6° do Ato Olimpico, mencionado
anteriormente. Os Arts. 7° e 8° do Ato, no entanto, continuaram em vigor (BRASIL,
2009a).

A protecéo destes Simbolos Olimpicos é tema do Capitulo I, denominado “Da
Protecédo e Exploragao de Direitos Comerciais”. Na Secéo |, “Da Protecdo Especial
Temporaria e do Regime Especial de Registro de Marcas”, estdo os procedimentos
para a protecao da propriedade industrial perante o INPI (BRASIL, 2016).

O Art. 3° estabelece que, aos simbolos apontados no item anterior, sera
concedida pelo Instituto o tipo de protecao prevista pelo Art. 125 da LPI, ou seja, status
de marcas de Alto Renome, tipo de marca apresentado no primeiro capitulo desta

dissertacdo e que excepciona o principio da especialidade. Os paragrafos e incisos
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deste artigo determinam ainda que tais marcas devem ser depositadas na autarquia
pelos organizadores até trés meses antes do inicio do evento e que por sua vez o
prazo para a entidade anotar tal informacéo no processo é de 30 dias, seja para 0s
pedidos ja depositados ou para os que viriam a ser (BRASIL, 2016).

O Art. 4° caput determina que esta alta protecao garantida as marcas Olimpicas
é temporéria e valida somente até 31 de dezembro de 2016 e o § 2° refor¢ca que ao
final deste prazo as anotacdes de status de alto renome devem ser retiradas pelo INPI.
Ja o 8 1° e seu inciso | complementam o artigo anterior, determinando a dispensa a
organizagdo da Rio 2016 em comprovar a condicdo de Alto Renome das marcas a
serem registradas (BRASIL, 2016), o que é exigido a todo aquele que alegar ser sua
marca de alto renome quando do reconhecimento normal deste titulo. Dessa forma,
diverge do tramite padréo para a delegacédo deste tipo de condicéo, estabelecido pela
Resolucdo 107/2013, que exige a apresentacdo de peticado especifica, instruida com
provas de que a marca tenha destaque no seu

(...) desempenho em distinguir os produtos ou servi¢os por ela designados e
cuja eficacia simbolica levam-na a extrapolar seu escopo primitivo,
exorbitando, assim, o chamado principio da especialidade, em funcédo de sua
distintividade, de seu reconhecimento por ampla parcela do publico, da
qualidade, reputacdo e prestigio a ela associados e de sua flagrante
capacidade de atrair os consumidores em razdo de sua simples presenga
(BRASIL, 2013).

Ainda no Art. 4°, § 1° Il, é reforcada a condicdo especial obtida pelos
organizadores, quando afirma-se que a Unica maneira de retirar anotacdes de status
das marcas antes do final do prazo estipulado é em caso de renuncia por parte dos
proprios requerentes. O Art. 5° estipula que o INPI deve notificar, em até 30 dias da
data da anotacédo, o Nucleo de Informacéo e Coordenacédo do Ponto BR (NIC.br), que
controla as paginas de internet “.br” no pais, ou sua entidade sucessora, a respeito
das marcas Olimpicas protegidas, para que este possa tomar as devidas medidas
protetivas (BRASIL, 2016). Segundo relatorio publicado pelo Nucleo, este prestou
servicos de seguranca e internet para o evento, incluindo a protecdo de dominios de
internet que tentassem utilizar ou criar associagbes com os Jogos, sem autorizagao
dos organizadores, 0 que poderia ser feito através da utilizacdo indevida de marcas
registradas no INPI (NIC.BR, 2017).
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Os Arts. 6° e 7°, por conseguinte, esmilicam o regime especial de exame de
marcas que devera ser adotado pela autarquia, com procedimentos e prazos
aplicaveis aos pedidos depositados pelos responsaveis pela Rio 2016. Os paragrafos
destes incisos citam tramites do registro de marca ja previstos pela LPI, como
publicacao de pedidos de registro, subsequentes oposi¢cdes, manifestacdo a oposicao
e exame de mérito. No entanto, sdo estabelecidos prazos para todas as etapas
estipuladas, com excecao de apenas uma, enquanto na legislacédo nacional, na maior
parte das ocasifes, ou estes prazos ndao sao determinados ou sao diferentes.
(BRASIL, 1997; BRASIL, 2016).

A seguir, sdo apresentadas duas tabelas que oferecem comparativo de tramites
e prazos estabelecidos pelas duas legislacdes. A primeira tabela analisa o tramite
conforme fluxo definido pela Lei Olimpica, e mostra se ha previsdo para 0 mesmo
tramite na LPI e, se houver, qual o prazo. Na segunda tabela, a situacao inversa, o
tramite conforme definido pela LPI e, como na tabela anterior, se h& previsdo na

legislacdo Olimpica e, quando ha, o prazo definido por esta.

Tabela 1 — Fluxo estabelecido pela Lei n° 13.284/2016 para a analise de pedidos
de marcas dos organizadores dos Jogos Rio 2016, comparando
prazos com o fluxo estabelecido pela Lei n° 9.279/1996, de
Propriedade Industrial, para marcas depositadas no INPI

PRAZOS
FLUXO DO PEDIDO DE MARCAS RIO
. DA LEI PRAZOS DA LPI
2016 CONFORME LEI OLIMPICA OLIMPICA
Publicacdo do pedido apo6s depdsito 30 dias N&o ha previsao
Exame formal preliminar (*) Nao h~a Nao héa previsédo
previsao
Resposta de exigéncia decorrente de exame 5 dias 5 dias
formal
Apresentacao de oposigéo por parte de 60 dias 60 dias
terceiros
Manifestacéo do req_ue~rente apos sofrer 30 dias 60 dias
oposicao
Exame de mérito pelo INPI 30 dias N&o ha previsao
Publicacao (_JIaAdeg:lsao so,b_re 0 meérito / 30 dias N0 ha previsio
exigéncia de meérito
Cumprimento de exigéncias do INPI 10 dias 60 dias
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Publicacdo da decisédo sobre o mérito apés

. S 30 dias N&ao hé& previsédo
cumprimento de exigéncia
Andlise e indeferimento de pedidos de 30 dias NZo ha previsio
terceiros que infrinjam os direitos da Rio 2016 P
Prazo para recursos dos md_eferlmentos de 15 dias 60 dias
pedidos de terceiros
Deciséo sobre recursos dos indeferimentos . . s .~
20 dias N&o ha previsao

de terceiros

60 dias de prazo

Pagamento da concesséao Naq hNa ordinario + 30 dias de
previséo L
prazo extraordinario
. 10 anos prorrogaveis
Vigéncia das marcas Ate indefinidamente
31/12/2016

mediante renovacéo

(*) Apesar deste tramite ndo possuir previsao expressa no Art. 6° da Lei Olimpica, no paragrafo 1° deste
artigo, ao tratar do prazo para publicacdo do pedido, é prevista a suspensdo do prazo que esta
estabelecendo quando ocorrer tal situagéo, prevista pelos Arts. 156 e 157 da LPI.

Fontes: BRASIL, 1997; BRASIL, 2016.

Tabela 2 — Fluxo estabelecido pela Lei n°® 9.279/1996, de Propriedade Industrial,
para a andlise de pedidos de marcas depositadas no INPI,
comparando prazos com a Lei n° 13.284/2016, que estabelece fluxo
excepcional de analise dos pedidos de marca dos organizadores dos
Jogos Olimpicos Rio 2016

ETAPAS DO _
FLUXO DE TRAMITE DO FLUXO DE PRAZOS PRAZOS
REGISTRO DE REGISTRO DE MARCAS DA LPI DA LEI
MARCAS CONFORME LPI OLIMPICA
CONFORME LPI
Apresentacdo de documentos ~ 1z
. ~ i . N&o ha
traduzidos, caso nao sejam 60 dias -~
. . previsado
apresentados junto ao depdsito
DEPOSITO o N&o ha N&o ha
Exame formal preliminar . .
previsao previsédo
Resposta de exigéncia 5 dias 5 dias
decorrente de exame formal
Publicacdo do pedido apos N&o ha N&o ha
EXAME exame formal previsao previsao
Apresentacgéao de oposigéo por 60 dias 60 dias
parte de terceiros
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Depésito do pedido do opoente, 60 dias a contar N&o ha
~ . do depdésito da -~
caso nao o tenha feito a previsédo
oposicéo
Manlfe'stac;ao do req_ue~rente 60 dias 30 dias
apos sofrer oposicao
- N&o ha Nao ha
Exame de mérito ~ .
previsao previsao
Cumprlfnento de ppgswel 60 dias 10 dias
exigéncia de mérito
Publicacdo da deciséo sobre o N&o ha .
L  ~ 30 dias
mérito previsao
RECURSOS Recurso contra indeferimento 60 dias Naq h~a
previsdo
N 60 dias de
EXPEDICAO DO prazo ordinario No ha
CERTIFICADO DE Pagamento da Concessao + 30 dias de revisao
REGISTRO prazo b
extraordinério
PAN instaurado de oficio ou 1%2 gfsezipgglr No ha
PROCESSO mediante requerimento de do ceftificg do revisio
ADMINISTRATIVO | terceiros com interesse legitimo de reqistro P
DE NULIDADE g Ao
Manifestacédo do titular 60 dias .
previsdo

Fontes: BRASIL, 1997; BRASIL, 2016.

As tabelas permitem a comparacdo das etapas e prazos processuais
constantes das duas legislacdes. Constata-se que, em busca da celeridade no
processo de registro das marcas Olimpicas, houve a modificacdo das etapas do
tramite de registro de marcas estipuladas pela LPI e/ou a redefinicdo de prazos,
reduzidos para que os tramites sejam finalizados em prazo viavel para a realizacéo
dos Jogos. No entanto, ndo foram suprimidos tramites essenciais na busca de
agilidade.

Apenas um prazo foi mantido igual no fluxo de ambas as normativas, de 60 dias
para apresentacdo de oposicao por parte de terceiros, e cuja alteragcdo impactaria
diretamente no direito de outras partes e poderia se tornar conflitante com o Art. 170
inciso IV da Constituicdo Federal de 1988, que define a livre concorréncia como
principio da ordem econémica e reforgca em seu paragrafo unico que “é assegurado a
todos o livre exercicio de qualquer atividade econdmica, independentemente de

autorizacao de 6rgaos publicos, salvo nos casos previstos em lei” (BRASIL, 1988).
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Prosseguindo a andlise da legislacdo, no art. 9°, que é o Unico da Secéo Il da
normativa, “Das Areas de Interesse”, é definido que o governo, em esfera federal,

estadual e municipal, tem a missédo de:

(...) assegurar as entidades organizadoras e as pessoas por elas indicadas
autorizacdo para, com exclusividade, divulgar suas marcas, distribuir, vender,
dar publicidade ou realizar propaganda de produtos e servicos e realizar
outras atividades promocionais ou de comércio de rua, nos locais oficiais e
nas areas delimitadas pela autoridade distrital ou municipal competente
(BRASIL, 2016).

A Lei 12.035, também em seu Art. 9°, trazia previsdo parecida, conforme
mencionado anteriormente, porém de maneira indireta. Com a evolucdo da norma, o

artigo foi reescrito e, dessa forma,

(...) reconhece de maneira explicita o direito exclusivo as entidades
organizadoras e as pessoas por elas autorizadas para divulgar suas marcas,
distribuir, vender, dar publicidade ou realizar propaganda de produtos e
servigos e realizar outras atividades promocionais ou de comércio de rua, nos
locais oficiais e nas areas delimitadas pela autoridade municipal competente
(BRASIL, 2016 apud TORMIN, 2016, p. 27)

Esta proibicao territorial inicialmente apareceu no Art. 11 da Lei da Copa, €,
apos discussdo parlamentar sobre a legitimidade da norma, foi decidido que os
estabelecimentos regulares que ja operavam nestas zonas de exclusdo poderiam
continuar em funcionamento (CALDAS et al, 2012, p. 21). O paragrafo Unico da
legislacdo Olimpica reproduz o entendimento da Copa, e exclui novamente o0s
estabelecimentos regulares destas regides da regra anterior, contanto que nao facam
falsa conexdo com os Jogos (BRASIL, 2016).

A legislacao volta a abordar a protecao dos Simbolos Olimpicos nas Sec¢des IV
e V, Arts. 15 a 23, quando define san¢des civis e penais para diversos tipos de crime
cometidos contra tal propriedade dos organizadores. As sangdes civis, exposta na
Secdo IV, pelos Arts. 15 e 16, incluem a pratica de diversos tipos de publicidade nas
areas delimitadas pelo Art. 9°, através da exibicdo publica de competicbes ou da
utilizacao de ingressos dos Jogos (BRASIL, 2016).

Ja na Sec¢do V, os Arts. 17 e 18 definem sanc¢des penais de multa ou um a trés
meses de detencdo para quem “reproduzir, imitar, falsificar ou modificar
indevidamente quaisquer simbolos oficiais de titularidade das entidades

organizadoras” ou para quem “importar, exportar, vender, distribuir, oferecer ou expor
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a venda, ocultar ou manter em estoque” produtos que utilizem Simbolos Olimpicos
sem autorizagdo oficial, e reforcam ainda o carater criminoso de “reproducéo,
imitacédo, falsificacdo ou modificacdo ndo autorizadas de simbolos oficiais para fins
comerciais ou de publicidade” (BRASIL, 2016). Ndo ha como afastar a comparacao
do contido na lei de 2016 sobre puni¢gdes, com aquelas constantes da LPI de 1996
gue pode ter servido como um norte para a redacéo da primeira.

Finalizando a exposicéo dos dispositivos que se aplicam a este estudo, estao
os Arts. 19 a 23, que tratam o marketing de emboscada. A primeira vez que a pratica
foi expressamente enderecada em legislacao brasileira, incluindo sua definicdo e
repressao atraves de tipos penais, foi na Lei Geral da Copa. O legislador delimitou
ainda dois tipos de modalidade: por associacéo e por intrusdo (TORMIN, 2016, p. 27).
A Lei Olimpica reproduz quase integralmente o disposto na LGC, alterando apenas o
objeto da protecdo para as entidades organizadoras Olimpicas e seus simbolos
(BRASIL, 2016).

O Art. 19 define o marketing de emboscada por associacéo:

Divulgar marcas, produtos ou servigos, com o fim de alcancar vantagem
econdmica ou publicitaria, por meio de associacao direta ou indireta com os
Jogos, sem autorizacdo das entidades organizadoras ou de pessoa por elas
indicada, induzindo terceiros a acreditar que tais marcas, produtos ou
servicos sdo aprovados, autorizados ou endossados pelas entidades
organizadoras (BRASIL, 2016).

O paragrafo Unico do artigo inclui ainda na proibicdo quem, sem autorizacao
oficial, “vincular o uso de ingressos, convites ou qualquer outro tipo de autorizacdo ou
credencial para os eventos oficiais a acdes de publicidade ou atividades comerciais
com o intuito de obter vantagem econ6mica ou publicitaria” (BRASIL, 2016).

No Art. 20, a definicdo da modalidade por intruséo:

Expor marcas, negécios, estabelecimentos, produtos ou servigos ou praticar
atividade promocional, sem autorizagdo das entidades organizadoras ou de
pessoa por elas indicada, atraindo de qualquer forma a atencgéo publica nos
locais oficiais com o fim de obter vantagem econdmica ou publicitaria
(BRASIL, 2016).

Para as duas formas, a pena prevista € de multa ou detencdo de um a trés
meses. O Art. 21 salienta que 0s crimes previstos apenas procedem se forem

denunciados pelos proprios organizadores do evento. O Art. 22 vincula a aplicagéo da
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pena ao porte da infringéncia, e o Art. 23 novamente estipula que os efeitos previstos
pelo Capitulo penal tém sua vigéncia encerrada no dia 31 de dezembro de 2016
(BRASIL, 20186).

Caldas et. al., no entanto, afirmam que mesmo sem a mencao expressa das
duas modalidades nos ordenamentos brasileiros até o momento da LGC, quando do
julgamento da constitucionalidade dos novos dispositivos, o legislador relacionou os
mesmos com 0s ja existentes e previamente mencionados Arts. 189 e 190 da LPI.
Além disso, os autores destacam que, segundo a definicho de marketing de
emboscada da Carta Olimpica, este se da somente por associacéo indevida com a
marca ou evento, e ndo somente pela presenca em seu local de realizacdo, o que
desqualificaria a variante por intrusao (2012, p. 23 e 24).

Apesar de demonstrar que diversas legislacdes nacionais combinadas seriam
capazes de assegurar a protecdo da propriedade intelectual olimpica, o
desenvolvimento de nova e especifica legislagdo, como de praxe para todas as

cidades sede,

(...) se d& em virtude da vontade desses Estados de participarem de um
evento de tamanha amplitude e de retorno financeiro substancial, o que
fortalece o Estado participante do ponto de vista politico e econdmico,
particularmente aquele no qual esta localizada a cidade-sede. (GOULART,
2010, p. 70)

Além disso, € uma maneira do Estado reforcar junto aos organizadores e
patrocinadores o seu comprometimento com a realizacado do evento (CALDAS et al,
2012, p. 24).

3.2 PROCEDIMENTOS DESENVOLVIDOS NO INPI PARA APLICACAO DA LEI
OLIMPICA

Ao longo da pesquisa para este trabalho, foram coletados documentos
pertinentes ao processo de desenvolvimento da legislacado Olimpica e do exame das
marcas depositadas no INPI pelas entidades organizadoras dos Jogos. Os
documentos foram cedidos por servidores do Instituto entrevistados para a pesquisa:

Adalberto de Souza Filho, Chefe do Grupo de Exame das Marcas Olimpicas, Tatiane
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Felisberto e Paula Motta, as duas Examinadoras de Marcas que formaram o grupo de
exame e ficaram encarregadas de examinar os pedidos em questdo; Pedro Sloboda,
Examinador de Marcas e Secretario do CPAPD?!!?; e, por fim, Silvia Rodrigues, ex-
Coordenadora-Geral de Marcas da CGMAR 11112 e que se encarregou destas marcas
antes da instituicdo do grupo de exame.

Da andlise do material disponibilizado pelos examinadores, os seguintes
documentos foram considerados cruciais para nortear o trabalho desenvolvido:

1) O texto inicial da Lei Olimpica, ja em posse dos examinadores desde pelo
menos 28/03/2016, um més e meio antes da legislacdo ser sancionada,
indicando que o trabalho na ocasido ja seguia o fluxo posteriormente
oficializado;

2) Consulta da Diretoria de Marcas a Coordenadoria Geral de Marcas para
posicionamento a respeito da distintividade do termo “Olimpico” e suas
variagbes em diferentes contextos, considerando o entdo cenério de cidade-
sede;

3) Retorno da Diretoria de Marcas e da Coordenadoria Geral de Marcas sobre
entendimentos do Instituto a respeito do PL da Lei Olimpica, conforme
solicitagdo da Autoridade Publica Olimpica;

4) Consultas feitas a Procuradoria Federal Especializada Junto ao INPI, tanto
internas quanto provenientes do governo, a respeito da legitimidade e
interpretacdes das normativas em desenvolvimento ou em vigor;

5) Quadros de procedimentos para os tramites de tratamento dos depdsitos de
pedidos de marcas, apontando etapas do processo, frequéncia que deveriam
ser realizadas e respectivos setores responsaveis;

6) Modelos para serem utilizados por todos os examinadores nos despachos das
marcas afetadas pelas condicbes especiais de exame, em busca de
conformidade e publicidade das normativas aplicadas aquele pedido, uma vez
gue era garantido prazo diferenciado para as marcas Olimpicas e de terceiros

indicadas pelos organizadores;

112 Comité Permanente de Aprimoramento dos Procedimentos e Diretrizes de Andlise de Marcas (CPAPD) do
INPI
113 Coordenacéo Geral de Marcas (CGMAR), uma das divisdes da Diretoria de Marcas do INPI.
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7) Relatorios diversos de andamento dos procedimentos de andlise dos pedidos
de marca requeridos pelos comités organizadores, por ano de depdsito,
examinador, tipo de marca, tramite ou decisao;

8) Documentos dos procedimentos adotados para o exame das marcas da FIFA,
na época da LGC, utilizados como modelo para os Jogos Olimpicos quando
cabivel;

9) Atas de reunido.

Foi feita consulta também Servico de Gestdo do Conhecimento e da
Documentacdo Técnica — SEGEC!!4, a respeito de questionamentos feitos
internamente ao Comité de Procedimentos do INPI. Os questionamentos foram
motivados pelo crescente niumero de depdsitos de pedidos de marcas concernentes
aos Jogos, ou que poderiam fazer alusdo aos mesmos, fossem eles dos
organizadores ou de terceiros. Indagou-se também como proceder a analise destes
pedidos, com o advento de novas legislacfes reguladoras do direito de marcas no
pais, que garantiam aos organizadores condi¢cdes especiais de exame.

Os 111 documentos coletados permitem o conhecimento de diversas etapas
do desenvolvimento da legislacdo Olimpica e a forte influéncia que o INPI exerceu
sobre este processo; das discussdes e decisdes internas a respeito da aplicagdo dos
procedimentos e dispositivos legais; e do trabalho realizado pelos examinadores do
grupo de trabalho.

Na impossibilidade de incluir todos os documentos coletados ao presente
estudo, os mais relevantes estdo apresentados na secdo ANEXOS e discutidos a
seguir, em estrutura de itens, inicialmente apresentados em ordem cronoldgica, mas,
caso estejam se referindo ao andamento de uma mesma decisdo, agrupados por

assunto e ordem de progresso do processo.

114 O teor das consultas foi disponibilizado mediante pedido oficial ao Servico de Gestédo do Conhecimento e da
Documentacgéo Técnica — SEGEC do INPI. Este tipo de solicitagao pode ser feita por usuarios externos ao INPI
através do servigo Fale Conosco, disponivel em: <http://faleconosco.inpi.gov.br/faleconosco/>.
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3.2.1 Questionamentos da APO ao INPI sobre o desenvolvimento da Lei Olimpica

No ANEXO B, de abril de 2013, o Processo INPI N° 52400.020021/2013 traz
carta da Coordenadora de Marcas da CGMAR Il para o Diretor de Marcas, com
respostas a questionamentos feitos pela APO ao INPI sobre o desenvolvimento da Lei
Olimpica. O documento mostra que, por solicitagdo da APO, o INPI se manifestou

acerca de assuntos diversos, a saber:

- Inicialmente, questionado sobre o Contrato de Cidade-Sede, a autarquia declinou
comentar, considerando que o tema ndo esta entre as atribui¢cdes do Instituto;

- O Instituto afirma que as respostas serao relacionadas as leis vigentes que abordam
o tema Olimpiadas;

- E apresentada listagem de quantas marcas de titularidade dos organizadores
estavam na base de dados do INPI até entdo e seus status;

- Esclarece duavidas sobre registros e titularidade das marcas em relacdo aos
organizadores;

- Trata de temas como a legitimidade do COIl e qual sua relagdo com o COB,
considerando a protecao que o segundo tem no pais, concedida pela Lei Pelé;

- A respeito de indagacdes com cunho juridico, é sugerido que o tema seja analisado
pela Procuradoria do INPI;

- Levanta a possibilidade de cotitularidade de marcas, que néo era aceita pela Diretoria
de Marcas na ocasiao;

- Faz questionamentos a respeito de utilizacdo e cessao de simbolos e marcas, e
reitera-se que estes ndo fazem parte do escopo de funcdes do Instituto;

- Indaga a respeito de problemas gerados pela Lei da Copa, e é esclarecido que a
maior dificuldade enfrentada pelo Instituto foi a adaptacdo aos novos prazos do
exame;

- Por fim, a APO solicita recomendacgdes para o desenvolvimento da legislacao e,
novamente, é lembrado que ndo € funcdo da Diretoria de Marcas elaborar

recomendagoes.

Este anexo evidencia o interesse de cooperacédo com o INPI por parte da APO,

quando envia a autarquia questionamentos a respeito de temas pertinentes a protecao
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da propriedade intelectual no pais e, além disso, solicita posi¢do sobre temas que
fogem do escopo de atuacéo do Instituto. O INPI, corretamente, se limita a tratar dos
temas que lhe sédo legitimos. De toda forma, esta interacdo é muito importante para o
posterior desenvolvimento da legislacdo Olimpica de maneira compativel com as

legislacbes de PI ja existentes no pais.

3.2.2 Minuta de avaliacdo de Anteprojeto de Lei 3221/2015 sobre os Jogos
Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016

O ANEXO C, de junho de 2015, inclui minuta do anteprojeto da lei
n°3.221/2015, originado na Procuradoria Federal Especializada Junto ao INPI, e
destinado a Presidéncia do Instituto. Este documento analisa a legitimidade, em
carater urgente, desta normativa que define procedimentos de analise de marcas e
concede status de Alto Renome as marcas dos organizadores dos Jogos Olimpicos.

A Procuradoria aponta a dissonancia entre o projeto de lei em andlise e a LPI,
devido, especialmente, aos fatores a sequir:

1) A concesséao de registro de marca € ato administrativo, por ato da autarquia
INPI, e ndo por ato legislativo, como pressuposto na lei;

2) Defende a existéncia do instituto da oposi¢cao ao pedido de registro de marca,
para garantia de principios constitucionais como a ampla defesa e o
contraditorio;

3) A natureza de Alto Renome, quando atribuida juridicamente, impede
manifestacbes contrarias de terceiros;

4) Perda de direito de oposicao por parte de pessoas juridicas de direito publico,
cujas marcas independem de registro;

5) A auséncia da aplicabilidade de oposi¢cdo e processo administrativo para
determinadas marcas que possuiam previsdo de ato de concessao
compulsorio;

6) Confusao entre os conceitos de marca de alto renome e marca notoriamente

conhecida;
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7) A criacdo de institutos hibridos no direito marcario, que podem implicar em
demandas judiciais.

A Procuradoria finaliza atestando sua posi¢ao contraria a aprovacéo do PL em
discussdo que, por conseguinte, sofreu profundas modificacbes quando
transformado na Lei Ordinéria n° 13.284/2016. Destaca-se ser o PL promotor de
alteracdes de cunho substantivo para o sistema de marcas vigente no Brasil.
Entende-se ter sido a posicado da Procuradoria um tanto refrataria por conta das

proposigdes sugeridas.

3.2.3 Entendimento sobre a registrabilidade do termo “Olimpico” e variacdes

Em abril de 2013, conforme ANEXO D, foi solicitado pela Diretoria de Marcas a
Coordenadora Geral de Marcas da CGMAR Il um posicionamento do Instituto a
respeito do entendimento, de acordo com as normativas vigentes, do registro como
marca da expressao “Olimpico” e derivados. A Coordenadora Silvia Rodrigues
respondeu esta solicitacdo, afirmando que o termo poderia ser utilizado em contexto
em que fosse considerado fantasioso. No entanto, com a escolha do Rio de Janeiro
para sede dos Jogos, a Diretoria de Marcas decidiu restringir este entendimento, ja
gue a associagao ao evento seria imediata.

Posteriormente, em agosto de 2015, o Comité de Procedimentos do INPI
recebeu a consulta interna #1644'15 sobre registrabilidade destas expressdes, com o
advento da Lei Pelé. A resposta desta consulta foi publicada na Nota Técnica CPAPD
n° 002/2016, em 19/01/2016, disponivel no ANEXO E. A nota definia o entendimento
a ser utilizado na aplicacdo do inciso XIll, levando em consideracdo também o Ato
Olimpico, entdo vigente. O documento menciona ainda o Tratado de Nairébi e,
novamente, a Lei Pelé. A orientacdo foi de que as expressdes “Jogos Olimpicos”,
“Jogos Paraolimpicos”, “Olimpiadas”, “Paraolimpiadas”, “Jogos Olimpicos Rio 20167,

“‘Jogos Paraolimpicos Rio 2016”7, “XXXI Jogos Olimpicos”, “Rio 2016”, “Rio

115 O teor da consulta foi disponibilizado mediante consulta oficial ao Servigo de Gestdo do Conhecimento e da
Documentacgéo Técnica — SEGEC do INPI. O teor desta consulta pode ser disponibilizado a usuarios externos ao
INPI através do servigco Fale Conosco, disponivel em: <http://faleconosco.inpi.gov.br/faleconosco/>.
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Olimpiadas”, “Rio Olimpiadas 20167, “Rio Paraolimpiadas”, “Rio Paraolimpiadas 2016”
e suas abreviacdes fossem vedadas para uso em quaisquer circunstancias, “em vista
do evidente risco de associacdo indevida com o evento desportivo em questao” (inpi,
2016b).

Para o adjetivo “Olimpico”, o documento ressalta que a palavra e suas
variacdes sao utilizadas em sentido figurado para se referir ao Olimpo, caracterizar o

gue € majestoso, sublime. Por isso, resta observar durante o exame marcario:

a) O adjetivo figura em acepc¢Bes outras que ndo aquelas associadas direta
ou indiretamente ao evento esportivo; ou

b) Se o conjunto resultante guarda suficiente distancia ideolégica a ponto de
ndo oferecer risco de associacdo indevida com o evento desportivo em
questéo (INPI, 2016b).

Caso a marca requerida se enquadre nas excec¢des acima, ndo sera aplicado
o inciso XlIl como critério de indeferimento. A nota técnica em questéo foi incorporada

ao Manual de Marcas e permanece este entendimento até os dias atuais.

3.2.4 Nova consulta feita pelo governo a Procuradoria do INPI, a respeito do
Projeto De Lei 3221/2015

Este documento, apresentado no ANEXO F, trata da legitimidade de novo
Projeto de Lei Olimpica, submetido ao Instituto para apreciacdo. Na analise do mérito,
a Procuradoria Federal Especializada Junto ao INPI elenca 18 observacdes a respeito
do disposto na nova redacdo do Projeto de Lei 3.221/2015. O novo esboco foi
modificado conforme observacbes constantes do primeiro documento desta
Procuradoria, contrario a aprovacdo da normativa da maneira que havia sido
inicialmente redigido (ver ANEXO C).

Apesar das ressalvas, pode-se depreender do documento que, ao contrario do
parecer anterior, que indicava grandes dissonéncias entre o PL e a LPI, agora séo
apenas salientados pontos especificos da interpretacdo juridica das novas normas,
gue nao sao suficientes para serem impedimento para que a nova legislacao prospere.
Por isso, ao final do documento, a Procuradoria emite parecer favoravel ao PL em

andalise.
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3.2.5 Relatorio para Diretora de Marcas do INPI sobre procedimentos das marcas

Olimpicas

O documento disponivel no ANEXO G, de junho de 2016, resume e explicita os

esforcos do grupo de trabalho para o tratamento da demanda gerada pelas marcas

Olimpicas, desde quando ainda ndo havia a legislacdo especifica até proximo da

realizacdo do evento. Sdo quantificados os pedidos analisados, procedimentos

adotados e andamento dos tramites. Alguns fatos relevantes s&o elencados a seguir:

1)

2)

3)

4)

Desde a instituicdo do Ato Olimpico, em outubro de 2009, os sinais Olimpicos
ja eram analisados por uma servidora especifica, Silvia Rodrigues, a par da
legislacao.

Em agosto de 2015, por determinagdo da Diretoria, a Divisdo de Marcas |
assumiu esta demanda.

Por ndo estar contemplado na Lei Olimpica, o COB transferiu pedidos de sua
titularidade e relacionados aos Jogos para o Comité Rio 2016.

Estao disponiveis no anexo dados numéricos de quantidades de registros e de
processos em tramite para as marcas das entidades organizadoras até a data
do documento, além de processos de terceiros sofrendo Oposicéo dos comités.

Estes processos enumerados serédo analisados mais a frente neste capitulo.

O relatorio revela ainda que as causas principais de indeferimento dos pedidos

de terceiros que sofreram oposicao dos organizadores foram os incisos Xlll e XIX do

Art. 124 da LPI, que protegem, respectivamente, nome, prémio ou simbolo de eventos

esportivos e marcas registradas de terceiros passiveis de sofrer confusdo ou

associacao.



106

3.2.6 Legitimidade do COB para requerer a mesma protecéo oferecida ao COI
pela Lei n° 13.284/2016

O primeiro documento, apresentado no ANEXO H, é consulta feita pela Diretora
de Marcas do INPI na ocasido, Michele Copetti, a Procuradoria do INPI, sobre a
legitimidade do COB para receber a protecdo especial conferida pela Lei n°
13.284/2016, uma vez que o dispositivo menciona somente o COI, o IPC e o Comité
Rio 2016.

O parecer da Procuradoria, que vem em seguida, no ANEXO I, cita o Principio
da Anterioridade, que resguarda direito de exclusividade ao sinal para o primeiro
requerente. No entanto, esclarece que ndao ha dispositivo na LPI que estabeleca
ordem de prioridade no exame de marcas, e que, em casos excepcionais, € possivel
alterar a ordem cronolégica do exame de marcas sem ferir tal principio. A Lei Olimpica,
apesar de alterar a ordem temporal do exame, nao fere direitos de terceiros, pois a
legitimidade para requerer as marcas em questao € exclusiva dos organizadores dos
Jogos.

A Procuradoria considera que o COB é entidade que coopera com estes
organizadores e nao se cogita conflito entre estes, e, ainda, possui papel reconhecido
no evento por outras legislagdes, incluindo o Ato Olimpico. Dessa maneira, 0S
registros requeridos pelo comité brasileiro se enquadrariam na mesma atipicidade
concedida aos comités expressamente mencionados na Lei 13.284/2016.

Por fim, a Diretora de Marcas Michele Copetti estabelece, em documento
direcionado aos responsaveis pelos tramites das marcas dos Jogos, e exposto no
ANEXO J, que as marcas depositadas pelo COB recebam o mesmo tratamento

especial estabelecido na LO, desde que tenham relacdo com os Jogos.
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3.2.7 Andlise dos processos de titularidade dos organizadores

Além dos anexos documentais, os arquivos disponibilizados incluiam diversas

listas e planilhas com informacgfes sobre marcas registradas, pedidos de registro ou

demais tramites cuja demanda surgiu dos organizadores, a saber:

1)

2)
3)
4)

5)
6)

7)

8)

Relatorios de julho de 2015, com marcas a serem examinadas que se
encontravam em diferentes estagios de tratamento, sendo: 476 do COlI, 962 do
Comité Rio 2016 e 191 do COB;

250 pedidos de terceiros com oposicdo impetradas pelo COB, 12 pelo COl e
16 pelo Comité Rio 2016;

50 pedidos de caducidade contra terceiros impetrados pelo COB e 1 pelo COI;
54 recursos contra indeferimento do COI, 1 do Comité Rio 2016 e 25 do COB;
2 peticdes de Nulidade do Comité Rio 2016 e 55 do COB;

Listagens enviadas pelos organizadores em junho e julho de 2016, com
registros que deveriam dispor da protecdo especial de Alto Renome: 474 do
Comité Rio 2016, 299 do COl;

Lista com 473 registros de marcas protegidas pelo status de Alto Renome
garantido pela Lei 13.284/2016, que foi publicada na RPI 2372, com anotacao
de protecdo especial temporaria;

Relatérios de junho de 2016, que indicavam 617 registros em vigor e 157
pedidos pendentes de tratamento de titularidade do COI, e 473 registros em
vigor e 879 pedidos pendentes de tratamento de titularidade do Comité Rio
2016

Dentre 0os numeros mencionados anteriormente, muitos Sao processos ou

registros que se repetem nas listas, mas ajudam a mensurar o volume de trabalho que

a equipe de andlise realizou. Por isso, aos dados fornecidos, foi acrescentado o

resultado de busca no banco de dados do INPI, através da ferramenta Buscaweb.

Foram colhidos também outros dados gerais do INPI que estdo disponiveis em
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relatérios da Assessoria de Assuntos Econdmicos (AECON)® do Instituto e no
endereco eletronico de acesso aos dados das entidades vinculadas ao Governo
Federal''’.

No total, foram encontrados 2.910 processos nesta pesquisa, em diferentes
situacdes de vigéncia. O critério de busca foi abrangente e incluiu registros em vigor,
pendentes de exame e j4 extintos ou arquivados. Vale ressaltar que os numeros
constantes dos graficos e tabelas formuladas podem apresentar pequenas variagdes
em relacdo ao real, mas as margens de erro possiveis sdo consideradas pequenas e
nao prejudiciais as analises desenvolvidas.

A seguir, sdo apresentadas trés tabelas com niumeros consolidados de pedidos
de registro de marca depositados, pendentes, decisdes e 0 prazo meédio de primeiro
exame das marcas (backlog). Na primeira, niumeros gerais do INPI. Na segunda e
terceira, nUmeros dos organizadores dos Jogos. Os dados foram coletados a partir de
2009, ano seguinte a escolha do Rio de Janeiro como sede, até 2017, ano seguinte a
realizacdo dos Jogos. Nem todos os dados estavam disponiveis nos meios

pesquisados.

Tabela 3 — Dados gerais do INPI entre 2009 e 2017

‘ PEDIDOS GERAIS DEPOSITADOS NO INPI ‘

. TEMPO PARA
ANO DEP&;';?: DE BACKLOG DECISOES PRIMEIRO EXAME
(EM MESES)
2009 112.793 - - -
2010 127.634 279.028 148.458 -
2011 152.645 360.632 110.841 -
2012 151.833 420.616 129.984 -
2013 165.613 507.492 108.300 -
2014 159.263 501.785 157.600 43
2015 160.802 474.656 189.916 61
2016 166.368 421.941 195.896 64
2017 186.103 358.776 258.823 49

Fonte: INPI e Dados.gov.

116 Digponivel em: “https://www.gov.br/inpi/pt-br/assuntos/marcas/painel-de-marcas” e “https://www.gov.br/inpi/pt-
br/central-de-conteudo/estatisticas/copy_of_estatisticas”. Acesso em: 16 de outubro de 2010.

117 Disponivel em: “https://dados.gov.br/organization/instituto-nacional-da-propriedade-industrial-inpi”. Acesso
em: 17 de outubro de 2020.
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Tabela 4 — Dados gerais dos pedidos depositados pelos organizadores dos
Jogos Rio 2016 entre 2009 e 2017

PEDIDOS GERAIS DOS ORGANIZADORES DA RIO 2016

MARCAS pos | TOTALDEMARCAS | o oo | TEMPO MEDIO
ORGANIZADORES POS MARCAS DOs | " /RA EXAME (EM
ANO | o OsiTADAS NO | CRGANIZADORESNA | o o o oo | MESES) DOS
ANO BASE DO INPI AO COR ANO PEDIDOS DOS
FINAL DE CADA ANO ORGANIZADORES
2009 118 913 50 47
211E0 240 1153 187 42
2011 164 1317 103 45
2012 384 1701 70 16
2013 726 2427 31 33
2014 172 2599 161 60
2015 219 2818 604 45
2016 40 2858 1195 34
2017 4 2862 67 33

Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] INPI. Buscaweb, 2020a.

Tabela 5 — Dados dos pedidos depositados pelos organizadores dos Jogos Rio
2016 e analisados pelo Grupo de Exames entre 2009 e 2017

‘ PEDIDOS DOS ORGANIZADORES DA RIO 2016 ANALISADOS PELO GT ‘

DEPOSITOS DE OI:./:':\.\/IIT’(I:SZS DECISOES DE | TEMPO MEDIO PARA
ANO MARCAS PN 3 MARCAS EXAME (EM MESES)
OLiMPICAS OLIMPICAS | DOS NOVOS PEDIDOS
EXAME
2009 15 22 - -
2010 208 230 - -
2011 111 345 -
2012 359 704 1 54
2013 719 1423 - -
2014 170 1801 12 68
2015 215 1259 542 44
2016 1 72 1187 34
2017 4 11 61 38

Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] INPI. Buscaweb, 2020a.

Os dados permitem concluir que a realizacdo dos Jogos aconteceu em
momento crucial para o Instituto no combate ao backlog. Por esse motivo, existiam
também diversas marcas dos organizadores pendentes de exame na base do INPI.

Ao final de 2014, somente entre as marcas tratadas pelo grupo de trabalho, eram 1801
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pendéncias. Na tabela 5, vé-se ainda que grande parte das marcas Olimpicas para 0s
Jogos foi depositada entre 2012 e 2013.

Paralelamente, o pico de tempo de espera para primeiro exame de um pedido
de registro no INPI foi em 2016, com média de 64 semanas na fila, conforme tabela
3. Para as marcas olimpicas, no entanto, 2016 foi 0 ano com menor prazo médio de
espera, de 34 meses. Estas marcas adquiriram condicao prioritaria de exame em 2015
e 2016, inicialmente com a decisdo interna de direciona-las a examinadores
especificos e, posteriormente, com a Lei Olimpica. Dessa maneira, em 2017
praticamente esgotaram-se as pendéncias de pedidos dos comités, restando apenas
11. Tal nimero poderia ser ainda menor se fossem excluidos da conta os pedidos ha
muitos anos pendentes de exame e que foram beneficiados pela nova legislacdo. A
pesquisa realizada mostra que mais de 300 pedidos dos organizadores possuiram
tempo de espera de 10 a 24 semanas para o primeiro exame.

A existéncia de pedidos de registro de marcas para a Rio 2016 j& em 2003,
anteriores até ao ano de candidatura do Rio como cidade-sede em 2007, € atipica. No
entanto, pesquisa no Buscaweb mostrou que estes processos eram de titularidade do
COB e, com a escolha da sede e criagcdo do Comité Organizador, 0S processos
tiveram sua titularidade transferida para a nova entidade.

A segquir, outros numeros que aprofundam o entendimento a respeito das

marcas registradas para os Jogos Rio 2016.

3500

2000 2908
2483
2500 2205
2000 1813
1500
1000
500
0
Processos dos Processos depositados Decisdes de processos Decisdes de processos
Organizadores na pelos organizadores dos Organizadores dos Organizadores
base de dados do INPI entre 2008 e 2016 entre 2008 e 2016  entre 2008 e 2016 pelo
em 10/2020 grupo de trabalho

especifico

Gréafico 1 — Dados dos processos dos organizadores depositados no INPI
Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] INPI. Buscaweb, 2020a.
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O gréfico 1 permite observar que a grande maioria dos processos dos
organizadores que esta na base de dados do INPI nos dias atuais foi depositada
(75,9%) e decidida (85,3%) no periodo entre a escolha do Rio de Janeiro como sede
e a realizacdo dos Jogos. Apesar disso, somente 62,3% dos processos foi analisado
pelo grupo de trabalho especial, 0 que pode indicar que 0s processos mais antigos
foram examinados por terem acompanhado a fila de tramites do Instituto, sem
receberem tratamento diferenciado.

Os graficos a seguir dividem os dados apresentados anteriormente entre 0s
trés organizadores. Para facilitar o entendimento, o Comité Organizador dos Jogos
Rio 2016 sera identificado como COR, além de utilizadas as siglas j& usuais — COB E

COlI — para os outros comités.

40% 35% COl-1019
mCOB-726
COR-1163

Gréfico 2 - Processos dos Organizadores na base de dados do INPI em 10/2020
Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] INPI. Buscaweb, 2020a.

COI-874
48% 40%
mCOB-277

COR-1054

Gréfico 3 - Processos depositados pelos organizadores entre 2008 e 2016
Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] INPI. Buscaweb, 2020a.
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COI - 896
44% 36%

mCOB-486

COR -1101

Gréfico 4 - Decisdes de processos dos Organizadores entre 2008 e 2016
Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] INPI. Buscaweb, 2020a.

56% 34% Col- 621

mCOB-174
COR-1018

Gréfico 5 - Decisdes de processos dos Organizadores entre 2008 e 2016 feitos

pelo grupo de trabalho
Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] INPI. Buscaweb, 2020a.

Os dados dos graficos 2, 3, 4 e 5 permitem concluir que a maior parte dos
processos dos organizadores é proveniente do Comité Rio 2016, seguido do Comité
Olimpico Internacional e, posteriormente, do Comité Olimpico Brasileiro. A posicéo de
cada comité se mantém a mesma em todos os graficos, mas no grafico 5, de decisdes
de processos, ha crescimento consideravel da participacdo dos processos do Comité
Rio 2016 e uma diminuig&o significativa dos processos do COB.

Deste dado pode-se concluir que os processos do COB, embora contemplados
pelos dispositivos legais de exame especial, possivelmente ndo obtiveram dele
beneficio significativo. Analisando os dados gerais, depreende-se que os pedidos do
COB analisados pelo regime especial do INPI foram aqueles depositados entre 2011
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e 2015, enquanto os demais 552 processos possuem datas anteriores a este periodo.
Assim, percebe-se que, no geral, os pedidos do COB seguiram a fila de exame do
INPI. Ja os processos do Comité Rio 2016, como é de se esperar, em sua quase
totalidade, foram examinados pelo grupo de trabalho.

Os graficos a seguir mostram as decisdes de mérito do INPI para o periodo de
2015 e 2016 e as decisdes tomadas pelo grupo de trabalho dos Jogos para as marcas

examinadas, no mesmo periodo.

1%

W Arquivamentos - 107.623

ConcessoOes - 195.988

M Indeferimentos - 78.424

51% W Pedidos Considerados Inexistentes - 3.777

Gréfico 6 - Decisdes de mérito em geral do INPI entre 2015 e 2016
Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] BRASIL. Dados.gov, 2020a.

B Considerado Inexistente - 15

M Indeferimento - 40

W Arquivamento definitivo - 872
Concessdes - 876

W Pedido Extinto - 10

Grafico 7 - DecisfGes de mérito dos processos dos organizadores examinados

pelo grupo de trabalho entre 2015 e 2016
Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] BRASIL. Dados.gov, 2020a.
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A comparacéo dos graficos 6 e 7 mostra que, embora as concessdes sejam
maioria para o Instituto em geral e para o grupo de trabalho, ha uma discrepancia
muito grande entre arquivamentos e, especialmente, indeferimentos de pedidos.
Pode-se creditar o baixo percentual de indeferimentos dos processos relativos aos
Jogos Olimpicos ndo s6 aos tratamentos especiais garantidos pela normativa, mas
também pela protecéo conferida pelas legislacdes vigentes e mencionadas no capitulo
4.1, que resguardam o direito das marcas Olimpicas e dos organizadores e permitem
a exclusividade do uso dos simbolos em carater permanente.

No entanto, a grande quantidade de arquivamentos definitivos das marcas dos
organizadores também se destaca na proporcdo em relacdo ao INPI. Os dados
coletados permitiram ainda o desenvolvimento do grafico abaixo, que mostra a

situacdo dos processos dos organizadores que nao estdo em vigor.

Indeferidos pelo Art. 124, inciso | - 23

oo 49%1% 2% 2% 2%
b

H Indeferidos pelo Art. 124, inciso XIX - 17

W Arquivados por falta de pagamento de concessédo - 833

B Arquivados por falta de cumprimento de exigéncia de mérito - 4
W Arquivados por peticdo de desisténcia - 35

Extinto por peticao de renuncia ao registro - 10

B Considerados inexistentes por falta de resposta de exigéncia
formal - 15

Grafico 8 — Pedidos dos organizadores examinados pelo grupo de trabalho e

gue ndo estdao em vigor
Fonte: ABIRACHED (2020). [Adaptado de] INPI. Buscaweb, 2020a.

Este novo grafico ilustra que os indeferimentos foram em parte devido ao Art.
124 inciso | da LPI, e a visualizagc&do destes casos mostra que tal norma absoluta foi
aplicada em pedidos de registro que continham a bandeira do Brasil no elemento
figurativo. J& os processos indeferidos pelo mesmo artigo, inciso XIX, foram em quase

sua totalidade para elementos nominativos externos ao universo Olimpico, como
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nomes de cidades, paises e mascotes, e cujos termos de uso comum ja haviam sido
reivindicados por terceiros.

O maior destaque do gréafico 8, no entanto, é a grande quantidade de pedidos
arquivados por falta de pagamento. Observando o grafico 7, vemos que 48% do total
de pedidos analisados pelo grupo foi arquivado. Destes, 89% por falta de pagamento.
N&o é possivel afirmar a razéo pela qual estes processos ndo tiveram sua concessao
paga pelos organizadores, no entanto, os dados que geraram esta analise mostram
gue 0S processos que nao tiveram sua concessao paga foram deferidos em datas
muito préximas a realizacdo dos Jogos ou ja durante estes. Desta forma, € uma
possibilidade que a iminente finalizacdo do evento ja ndo tornava necessaria a
protecdo destas marcas, adicionando-se ainda o fato de que os gastos de realizacao
do evento ja haviam excedido o valor estimado.

Outra informacdo confirmada por este dado € de que os organizadores
pagaram as retribuicdes previstas para os tramites do exame de marcas, embora nao
exista previsdo expressa na Lei Olimpica para tal. Junto aos documentos
disponibilizados pelos examinadores, estava um recibo de pagamento de retribuicdo
referente ao cumprimento de exigéncia de mérito, no valor de R$ 28. A tabela de
retribuicdes vigente a época, instituida pela Resolu¢do INPI n° 129/14, mostra que
esse era o valor para pedidos eletrbnicos pagos com desconto concedido a entidades
sem fins lucrativos, entre outros.

A demanda criada pelos organizadores dos Jogos para o Instituto inclui também

0s tramites nos processos de terceiros, analisados com critérios especiais:

W Oposicdes - 278
W Caducidade -51
M Recursos - 80

W Nulidade - 57

Gréafico 9 — Outros tramites de processos analisados pelo grupo de trabalho, por

demanda dos organizadores
Fonte: ABIRACHED, 2020. [Acervo Pessoal Juliana Abirached].
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Este ultimo grafico mostra que entre 2008 e 2017, além de aproximadamente
2.483 processos dos organizadores, foram analisados mais 466 por demanda destes,
totalizando quase 3 mil decisodes.

Ao fim dos Jogos, em 15 de setembro de 2016, o presidente do INPI na ocasiéo,
Luiz Otavio Pimentel, recebeu documento de elogio enviado ao INPI por Carlos Arthur
Nuzman, entdo presidente do COB e do Comité Rio 2016. A carta mencionava o
extraordinario desempenho do Instituto e a exceléncia do trabalho, reconhecida por

todos os clientes dos Jogos, especialmente o COI.

3.3 IMPRESSOES DOS SERVIDORES RESPONSAVEIS PELO TRATAMENTO
DOS SINAIS OLIMPICOS

Para aprofundar a compreenséao do trabalho realizado pelo INPI na analise das
marcas Olimpicas, foi realizada entrevista semiestruturada com servidores do Instituto
envolvidos em diversas etapas de desenvolvimento e aplicagdo da legislacao,
conforme as mesmas foram mencionadas nos dois itens anteriores deste capitulo.

Os entrevistados sao identificados a seguir, com as posi¢cfes que ocupavam a

época de realizacdo dos tramites relacionados aos Jogos:

- Adalberto de Souza Filho, Chefe da Divisdo de Exame Técnico | e Chefe do Grupo
de Trabalho de Exame de Sinais Olimpicos;

- Paula Motta, Examinadora de Marcas da CGMAR | do INPI e integrante do Grupo
de Trabalho de Exame de Sinais Olimpicos;

- Tatiane Felisberto, Examinadora de Marcas da CGMAR | do INPI e integrante do
Grupo de Trabalho de Exame de Sinais Olimpicos;

- Pedro Sloboda, Examinador de Marcas e Secretario do CPAPD;

- Vinicius Bogéa Camara, Diretor de Marcas;

- Silvia Rodrigues, Coordenadora-Geral de Marcas da CGMAR |I.

O modelo da entrevista aplicada se encontra no APENDICE A desta pesquisa.

Por se tratar de padrdo semiestruturado, quando foi feita alguma observagao pelo
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entrevistado que suscitou davidas ou possiveis perguntas complementares, 0s
guestionamentos foram feitos. Todas as entrevistas foram realizadas em abril e maio
de 2019, com excecdo da concedida pela servidora Silvia Rodrigues, que aconteceu
em outubro de 2020.

A pluralidade de cargos e atividades exercidas pelos entrevistados propiciou
pontos de vista complementares e diversos a respeito dos assuntos abordados, que
se estendiam desde visdes operacionais até as gerenciais. Nos proximos paragrafos,
sao apresentados 0s pontos mais relevantes abordados durante as conversas.

E possivel perceber que os critérios de escolha destes servidores para
participacdo no seleto grupo que tratou as marcas Olimpicas, levou em consideracao
nao sé os cargos ocupados, mas também outros fatores estratégicos. Estes incluiam
também tempo de experiéncia no exame de marcas, como para Souza Filho e Motta;
participagdo em discussdes acerca de interpretacdes das normativas, no caso de
Sloboda; e participacao em decisdes de nivel gerencial, para Rodrigues e Camara.

Foi consenso entre 0s entrevistados que a experiéncia adquirida pelo Instituto
com os procedimentos de analise das marcas da FIFA foi fundamental para o sucesso
dos tramites das marcas Olimpicas. Esse dado foi enfatizado, especialmente, pelos
servidores que participaram dos procedimentos de ambos os eventos, como Souza
Filho, Motta, Camara e Rodrigues. Esta participacdo foi também um dos fatores da
escolha para integrar a forca-tarefa.

Vinicius Bogéa Camara, que atuou como Diretor da Diretoria de Marcas em
grande parte do periodo em questdo, compartilhou a experiéncia de negociacdo dos
termos da legislacdo junto a APO, aos comités e a Casa Civil. Nas reunides e em
posteriores conversagdes, os representantes do INPI conseguiram alterar aspectos
abordados de maneira equivocada na redacdo preliminar da normativa, como a
confuséo de entendimento entre marcas Notoriamente Conhecidas e de Alto Renome
(conforme ANEXO C) e ainda auxiliar na decisé@o dos prazos que seriam adotados, de
forma que fossem céleres, porém factiveis.

Uma vez decidida a legislacdo, Camara ressalta que trés frentes de trabalho
foram desenvolvidas pelo Instituto: tratar os processos antigos dos organizadores que
estavam na fila de exame de mérito; discutir a registrabilidade das marcas Olimpicas,
em decisdes que deveriam ser harmoénicas junto a segunda instancia e nao alterassem

significativamente a intepretacdo legislativa ja praticada; e operacionalizar o exame
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das marcas e a anotacéo de Alto Renome destas, considerando também que 0s novos
prazos ndo seriam automaticamente conferidos pelo sistema Ipas!*é, utilizado pelo
INPI no exame das marcas.

Os entrevistados foram unanimes em reforcar que o exame de marcas, a
excegao dos prazos, nao foi alterado nem em termos de tramites a serem cumpridos
e nem no entendimento de registrabilidade. Foi destacado, no entanto, que as novas
circunstancias do pais como sede de Jogos Olimpicos foi levada em consideracao na
interpretacao e legitimidade de requerentes para sinais contendo os termos “Olimpico”
e variacoes, e, por isso, foi desenvolvida a Nota Técnica INPI/CPAPD n° 002/2016
(ver ANEXO E), que pacificou o entendimento e, posteriormente, foi incorporada ao
Manual de Marcas como percepc¢ao definitiva acerca do tema.

Sloboda acrescenta que a Lei Pelé ja havia tratado da interpretacédo de termos
como “Olimpico” e variagdes e que ja existiam questionamentos internos no Instituto
a respeito da registrabilidade deste, partindo especialmente da segunda instancia.
Ressalta ainda que esta foi a motivacao para a decisdo tomada no ambito do CPAPD
gue culminou na NT e, que o detalhamento atingido nesta interpretacdo poderia ser
exemplo para outras decisdes tomadas pelo INPI.

O ex-secretério destaca ainda que é importante observar a terminologia legal,
pois existe uma diferenciagao entre proibir o “uso” e o “registro como marca” do termo.
Cita ainda que existem diferentes contextos evocados pelos termos em questao, pois
este ndo se refere somente aos Jogos, mas a outros contextos, inclusive desportivos.
Sloboda complementa que houve permanente preocupacéao durante as discussdes do
CPAPD de nao serem impostos exageros no nivel da protecdo conferida as marcas
da Rio 2016, para ndo se criar um monopolio sobre atividades de terceiros que nao
causam impacto algum nos interesses dos organizadores.

Ainda se tratando da uniformizacao das decisdes, 0s entrevistados Souza Filho,
Motta e Rodrigues, que participaram do exame, evidenciaram a importancia de um
grupo pequeno de trabalho, a par de todas as decisdes, ser o responsavel pela
analise. Ja para operacionalizar o exame, considerados 0s novos e reduzidos prazos,
foram necessarias medidas excepcionais. Rodrigues conta que foi combinado que o

Comité seria responsavel por acompanhar os depdésitos de marcas de terceiros no

118 |pas significa Industrial Property Automation System e é sistema desenvolvido em 2013 pela OMPI para
gestao dos pedidos de marca depositados no INPI (INPI, 2016a).
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Instituto e notificar o INPI, para que este pudesse cumprir o determinado no art. 6°,
paragrafo 7 da Lei Olimpical®®.

Souza Filho ressalta que o status de Alto Renome das marcas dos
organizadores fez com que os preceitos de distintividade, registrabilidade e
disponibilidade dos sinais fossem analisados de forma diferenciada, como requer este
tipo de protegcao tdo abrangente. Assim como no caso das Oposi¢des, foram o0s
organizadores os responsaveis pelo envio de listagens com os registros que deveriam
receber a protegcdo de Alto Renome, e o INPI apenas indicava o status no processo
com posterior publicacdo na RPI. Adiciona Motta que, apds a publicacdo da protecao,
Nos processos de terceiros examinados e nos quais 0s sinais colidissem com registros
dos organizadores, eraincluido no indeferimento mencéo ao Art. 3° da Lei Olimpical?°,
independente de terem sido depositados antes ou depois da legislacéo.

Felisberto acrescentou que, como o procedimento incluia retirar diversos
processos da fila de exame, fossem eles dos organizadores ou passiveis de colidéncia
com estes, e adiantar sua analise, todos os despachos incluiram mencao a lei e a
protecdo especial conferida por ela, no intuito de garantir o preceito da Publicidade do
servigo publico, conforme prevé o Art. 37 da Constituicdo Federal. Pelos documentos
disponibilizados pelos examinadores, é possivel verificar que os processos analisados
pela segunda instancia também contaram com o adendo nos despachos. Souza Filho
ressalta ainda a necessidade de adaptacdo do sistema para as verificacbes de
cumprimento dos tramites, que devido aos novos prazos foram feitas manualmente
pela equipe de exame formal e confirmada na ocasido do exame de mérito, feito por
Felisberto e Motta.

Pelas entrevistas, percebeu-se que pode ter havido falha na comunicacéo a
respeito do pagamento dos tramites dos processos dos organizadores. Alguns dos
entrevistados ficaram com a percepcao de que os Comités foram isentos de pagar as
taxas de retribuicdo, assim como houve previsdo legal para a FIFA. No entanto, as

taxas foram pagas, como mencionado neste estudo no item 3.1.

119 “g 70 Até a data referida no caput, o INPI devera, no prazo de 30 (trinta) dias, contado da data de publicacéo
estabelecida no § 1°, de oficio ou a pedido das entidades organizadoras, indeferir qualquer pedido de registro de
marca apresentado por terceiros que seja flagrante reproducao ou imitagdo, no todo ou em parte, dos simbolos
oficiais, ou que possa causar evidente confusdo ou associa¢cao ndo autorizada com as entidades organizadoras
ou com os simbolos oficiais” (BRASIL, 2016).

120 “Art. 3° As marcas registradas de titularidade das entidades organizadoras relacionadas aos simbolos oficiais
listados no inciso XIV do caput do art. 2° gozardo de protecao especial temporaria, equivalente a prevista no art.
125 da Lei n°® 9.279, de 14 de maio de 1996” (BRASIL, 2016).
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Todos os entrevistados acreditam que com as adaptacdes necessérias, 0s
processos e procedimentos desenvolvidos para os Jogos Olimpicos podem ser
utilizados em futuros grandes eventos que possam surgir para apreciacao do Instituto.
Camara lembra que, no entanto, na ocasiao dos Jogos havia grande backlog, o que
tornava necesséria legislacdo que garantisse a celeridade do exame. Atualmente, o
Instituto esta trabalhando com prazos curtos para analise dos pedidos depositados e,
seguindo neste mesmo ritmo, ndo haveria necessidade de uma legislacdo cujo
principal mérito fosse tratar de celeridade do exame. Sloboda adiciona que, sem o
backlog, o Instituto precisaria também ser mais eficiente e agil nas discussdes e
tomada de decisbes, uma vez que este novo periodo reduzido entre o depésito do
pedido e sua analise seria também o disponivel para elaboracdo de procedimentos,
formacdo e treinamento de grupos de trabalho.

Por fim, Camara afirma que houve grande evolucdo do Instituto no trabalho
realizado para os Jogos, considerando o que havia sido feito na ocasido da Copa do
Mundo e destaca o aprendizado institucional conquistado neste processo. O ex-diretor
cita também que o INPI recebeu muitas criticas da opinido publica, devido ao grande
nivel de protecéo conferido as marcas Olimpicas, e a antipatia causada por conceitos
como “marketing de emboscada” e “zonas de exclusdo”, mas ressalta que o Instituto
€ apenas executor daquilo previsto em Lei.

Souza Filho acrescenta que foi um ganho para o Instituto mostrar para a
sociedade que foi capaz de realizar este trabalho com sucesso. Rodrigues
complementa que o bom desempenho com os procedimentos Olimpicos mostra a
capacidade do INPI, e traz ganhos para a reputacdo da autarquia. Sloboda conclui
exaltando o fato de que ha mérito em conseguir manter a aplicacao da LPI mesmo em
um grande evento e com muitos interesses externos envolvidos.

Este capitulo procurou demonstrar as principais alteracdes ocasionadas no
ambito da protecdo de marcas junto ao INPI por ocasido do evento Olimpico Rio 2016.
Para além de um memorial que permite que tais transformag¢bes ndo caiam no
esquecimento, permitindo sua revisitacdo e reavaliagdo, a andalise empreendida
acabou por destacar as principais mudancas ocasionadas, bem como o impacto
proporcionado pelas mesmas, para além de trazer a visdo de todo o processo por

aqueles que estavam nele envolvidos.
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CONCLUSAO

O registro de marcas é uma importante ferramenta de protecao da Propriedade
Intelectual, tutelada pelo Estado para garantir direitos sobre bens imateriais, de
maneira a preservar a livre concorréncia. Tais direitos garantem e estimulam o
desenvolvimento econdmico, pois asseguram retorno sobre investimentos.

Como acontece em todos os paises sede, o Brasil desenvolveu uma série de
legislacbes especiais para os Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016, que
continham artigos que determinavam procedimentos a serem adotados pelo INPI para
a andlise das marcas dos organizadores.

Por tudo o que foi disposto ao longo desta dissertacdo, entende-se ter sido
atingido o objetivo geral, qual seja, avaliar os procedimentos adotados pelo Instituto
para o0 exame das marcas Olimpicas, considerando o0s procedimentos usuais
adotados em seu rito usual de exame.

Dos resultados trazidos no ultimo capitulo, que foram comentados e analisados
pela pesquisadora, pode-se perceber alteracdes tanto na forma como na substancia
do exame, alteracles, estas, temporarias, e que se fizeram necessarias para que 0
Brasil pudesse atender todas as normas impostas para a execucdo do evento
Olimpico.

Para a pesquisa, foram definidos também objetivos especificos que,
inicialmente, incluiram contextualizar o evento historicamente, de maneira a entender
a importancia da protecao das marcas para a realizagao dos Jogos.

Destarte, o relato temporal das edic6es dos Jogos Olimpicos desenvolvido no
Capitulo 3 demonstrou o quanto o evento evoluiu em audiéncia, valor de mercado e
reconhecimento por parte do publico e dos atletas ao longo do tempo, e que muito
deste valor e apelo que possui nos dias de hoje decorre da rigida protecéo das suas
marcas, 0 que acabou por justificar todas as tentativas bem sucedidas de
recepcionamento de tal protecdo no ordenamento juridico de cada pais que se
disponha a sediar o evento.

Em torno da garantia de recompensa pelo investimento, os Comités Olimpicos
desenvolveram sua estratégia de financiamento. Extremamente protecionistas com
suas marcas, os organizadores demandam dos governantes das sedes uma protecao

rigida e abrangente para seus sinais. E quanto maior a protecéo atingida, maior o valor
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da marca e maior o interesse de terceiros em se associar a ela. Motivados pela
oportunidade de se vincularem ao goodwill Olimpico, os atuais patrocinadores
investem as quantias milionarias que possibilitam cada edicdo. E esta também ¢é a
motivacdo que faz com que as cidades sede se submetam as exigéncias dos comités.

Como o Brasil teve que se adaptar ao sistema protetivo demandado pelos
organizadores do evento Olimpico, o estudo aqui empreendido demonstrou que 0s
dispositivos inclusos na lei especialmente desenvolvida para o evento podiam ser
previamente encontrados em diversas legislagdes em vigor no pais, ainda que nao de
forma expressa. Esta afirmacéao inclui também o marketing de emboscada, uma vez
que se tratando de préatica de concorréncia desleal, possuia previsdo de combate e
sancdo em outras normativas, inclusive a LPI.

Através da comparacdo das duas legislacdes, observou-se que, apesar de
realizados de maneira acelerada, as etapas do procedimento de analise de marcas
delimitados pela LPI foram cumpridos na analise das marcas Olimpicas, de maneira
a também respeitar o entendimento ja praticado pelo Instituto.

Para este estudo, foram coletados ainda dados disponibilizados na internet pelo
Instituto; feitas entrevistas com o0s servidores envolvidos nos procedimentos e
desenvolvida andlise comparativa entre os documentos disponibilizados pelos
entrevistados e os dados pesquisados.

Os graficos desenvolvidos a partir dos dados disponibilizados pelo grupo de
trabalho, somados a pesquisa autoral feita via Buscaweb, mostraram que, em um
cenario de backlog avantajado, o INPI conseguiu simultaneamente atender a
demanda dos organizadores dos Jogos e aumentar significativamente seu nimero de
decisBes em processos gerais. Através das entrevistas realizadas com servidores do
Instituto envolvidos nos tramites de decisbes e exames destas marcas, foi possivel
aprofundar ainda mais o conhecimento dos processos, entender motivacdes e
detalhes do trabalho realizado, e como estes servidores perceberam o processo do
exame das marcas Olimpicas.

Os depoimentos recolhidos mostraram que 0 posicionamento proativo do
Instituto junto as autoridades e comités foi fundamental para o desenvolvimento de
uma legislagéo Olimpica proxima aos preceitos da LPI. Destaca-se a importancia da
Nota Técnica INPI/CPAPD n°002/2016, que foi incorporada em definitivo pelo Instituto

no Manual de Marcas, e ainda o fato de que o trabalho anteriormente realizado para
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a recepcao das marcas da Copa do Mundo preparou a autarquia para realizar um
trabalho melhor organizado para os Jogos, ja tendo identificado oportunidades de
melhoria.

Entende-se que o objetivo deste trabalho foi cumprido, uma vez que foi capaz
de abordar o processo de andlise das marcas Olimpicas em sua totalidade. Foi
apresentada contextualizacdo dos Jogos, a justificativa e importancia da protecao de
sua propriedade intelectual, enumeradas as decisfes tomadas a partir da escolha do
Rio de Janeiro como sede e 0s procedimentos que se seguiram para a aprovacao da
legislacé@o, culminando na analise de como o INPI efetivou a andlise das marcas
Olimpicas.

Os procedimentos considerados bem-sucedidos para a realizacdo dos Jogos
Olimpicos mostram que o Instituto € capaz de absorver de maneira eficiente
demandas urgentes e externas aos seus procedimentos. Tal conquista foi possivel
através de participacao nos debates junto as esferas superiores, guiando a confeccéo
da Lei Olimpica. Passou também por acfes internas da autarquia, determinando
frentes de atuacao e delegando e dividindo responsabilidades. Dessa forma, o estudo
conclui que a autonomia do INPI como gestor da Propriedade Industrial no pais foi
preservada neste processo, durante o qual o Instituto se adaptou aos novos preceitos
juridicos sem comprometer a integridade de sua missao.

No entanto, € relevante destacar que o INPI ndo é formulador de politicas
publicas, e sim executor. Por isso, ndo se pode cobrar do Instituto o desenvolvimento
de politicas que atendam aos anseios da sociedade e da opinido publica em relacdo
a propriedade industrial, uma vez que esta cobranca deve ser feita aos legisladores.
Ainda assim, enquanto especialista no tema no pais, ndo deve se eximir de se
posicionar e defender seus entendimentos para o aprimoramento e elaboracdo de
normativas e procedimentos.

Dito isto, para aprofundar o entendimento da questdo, cabe pesquisa futura a
respeito da propriedade intelectual dos Jogos Olimpicos no que tange ao aspecto
econdmico e empresarial de investimentos e relagbes de patrocinio. Embora seja
estudo demasiado complexo para ter sido abordado neste trabalho, € pertinente
entender a propriedade intelectual como instrumento de apropriabilidade e de
justificativa do investimento, para complementar a presente pesquisa, que aborda a

questao da protecédo de marcas.
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APENDICE A - Modelo da entrevista semiestruturada aplicada na pesquisa

1. Qual posicéo vocé ocupava na ocasido dos tramites decisérios dos procedimentos

para os sinais marcarios da Rio 2016? Qual sua participacdo nestes tramites?

2. Como e quando foi formado o grupo de trabalho para analise dos sinais olimpicos

com potencial de marcas? Qual foi o critério de selecdo dos participantes escolhidos?

3. De que maneira foram tomadas as decisdes a respeito dos procedimentos adotados

para a analise dos sinais olimpicos?

4. O INPI foi consultado com relac&o a proposicéo da redacéo da Lei Olimpica que se

refere a marcas? Se sim, de que maneira?

5. Quais as mudancas observadas em relagdo ao procedimento usual de exame de
marcas do INPI diante do exame proposto para 0s sinais olimpicos?

6. Quais as maiores dificuldades encontradas no decorrer do projeto e exame das

marcas?

7. Durante e apés o trabalho do grupo, vocés sentiram falta ou mudariam algum

procedimento ou normativa para melhor adequar o exame?

8. Como foi decidido e executado o tratamento de Alto Renome dado aos sinais
olimpicos, especialmente no que concerne as marcas que foram depositadas

anteriormente ao acordo olimpico?

9. Os procedimentos adotados pelo grupo de trabalho influenciaram de alguma forma
os procedimentos usuais do Instituto ou o Manual de Marcas? Se sim, Poderia

exemplificar?

10. Caso ocorra um novo grande evento no Brasil, vocés acreditam que o
procedimento adotado para as Olimpiadas esta apto a ser adaptado e reutilizado ou
deveria ser revisto em sua maior parte? Caso deva ser alterado, quais seriam as

principais alteracdes a serem feitas?

11. Quais os principais impactos (ganhos e perdas) para o Instituto com o trabalho

realizado para as Olimpiadas?
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ANEXO A - Lei 13.284 de 2016, a Lei Olimpica

Presidéncia da Republica

Casa Civil
Subchefia para Assuntos Juridicos

LEIN® 13.284. DE 10 DE MAIO DE 2016.

Dispde sobre as medidas relativas aos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos de 2016 e aos eventos relacionados, que
serdo realizados no Brasil; e altera a Lei n2 12.035, de 12
de outubro de 2009, que “institui o Ato Olimpico, no dmbita
da administracdo publica federal”, e a Lei n2 12.780, de 9
de janeiro de 2013, que “dispbe sobre medidas tributarias
referentes a realizagdo, no Brasil, dos Jogos Olimpicos de
2016 e dos Jogos Paraclimpicos de 2016".

A PRESIDENTA DA REPUBLICA Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte
Lei:

Art. 1° Esta Lei dispde sobre as medidas relativas aos Jogos Olimpicos e Paraclimpicos de 2016 e aos
eventos relacionados, que serdo realizados no Brasil, e altera a Lei n® 12 035, de 12 de outubro de 2009, que “institui
o Ato Olimpico, no Ambito da administracfo plblica federal”, e a Lei n? 12 780, de 9 de janeiro de 2013, que “dispde
sobre medidas tributarias referentes a realizacdo, no Brasil, dos Jogos Olimpicos de 2016 e dos Jogos Paraolimpicos
de 2016".

Art. 22 Para os fins desta Lei, serdo observadas as seguintes definigdes:

| - Comité Olimpico Intemacional {(COIl): organizacdo ndo governamental, de duracdo ilimitada, na forma de
associacao sem fins lucrativos, cujo objetivo & promover o Movimento Olimpico;

Il - Comité Paraolimpico Internacional (IPC): organizagdo ndo govemamental, de duragéo ilimitada, na forma
de associacdo sem fins lucrativos, cujo objetivo & promover os desportos destinados a atletas com deficiéncia;

Il - Comité Organizador dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016 (Rio 2016): associacdo de direito
privado sem fins lucrativos, com o objetivo de promover, organizar e realizar, em conjunto com o COl e o IPC, os
Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016;

IV - entidades organizadoras: COI, IPC e Rio 2016;

V' - competicdes: partidas, jogos, disputas e demais eventos desportivos oficiais dos Jogos Olimpicos e
Paraclimpicos de 2016;

VI - Jogos: Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016;

VIl - eventos oficiais: competicdes e demais atividades relacionadas aos Jogos, oficialmente organizadas,
chanceladas, patrocinadas ou apoiadas pelas entidades organizadoras, entre as quais:

a) cenimonias de abertura, de encerramento e de premiacao, sorteios e revezamento da tocha;
b) congressos, seminarios, reunides, conferéncias, workshops e coletivas de imprensa;

c) atividades culturais, concertos, exibicGes, apresentacdes e espetaculos;

d) sessoes de treino e eventos-teste;

VIII - eventos-teste: partidas, jogos e demais eventos desportivos realizados antes do periodo dos Jogos para
testar os ambientes de competicio e de operacao dos Jogos;
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IX - ingresso: documento ou produto emitido pelas entidades organizadoras, ou por terceiros por elas
autorizados, que representa licenca para acesso a um ou mais eventos oficiais, inclusive pacotes de hospitalidade e
similares;

X - sessdo de modalidade desportiva: tempo de duracdo da competicdo ou do conjunto de competicdes que,
em caso de evento pago, cormresponde ao periodo que o adquirente de ingresso tera direito a assistir;

Xl - locais oficiais: locais oficialmente relacionados as competicdes, no periodo entre 5 de julho e 25 de
setembro de 2016, tais como, estadios, arenas, pavilhdes, vila dos atletas e de midia, centros esportivos, centros de
treinamento, centros de midia, centros de credenciamento, areas de estacionamento, areas para transmissao dos
Jogos, areas oficialmente designadas para atividades de lazer destinadas aos espectadores, localizados ou ndo nas
cidades que irdo sediar as competicdes, e qualguer outro local cujo acesso seja restrto ao portador de ingresso ou
de credencial emitido pelas entidades organizadoras;

Xl - periodos de competicdo: periodos entre 5 e 21 de agosto de 2016 e entre 7 e 18 de setembro de 2016;

X1l - representantes de imprensa: pessoas naturais autorizadas pelas entidades organizadoras por meio da
concessao de credenciais oficiais de imprensa ou de midia para os eventos oficiais;

XIV - simbolos oficiais:

a) os emblemas, as bandeiras, os hinos e os lemas do COI, do IPC e do Rio 2016;

b) as denominacgdes “Jogos Olimpicos”, “Jogos Paraoclimpicos”, “Jogos Olimpicos Rio 20167, “Jogos
Paraolimpicos Rio 20167, “XXX| Jogos Olimpicos”, “Rio 20167, “Rio Olimpiadas”, “Rio Olimpiadas 2016, “Rio
Paraclimpiadas” e “Rio Paraoclimpiadas 2016” e as demais abreviacdes e variacdes que venham a ser criadas com o

mesmo objetivo, em gualquer idioma, inclusive aguelas de dominio eletrénico em sitios da internet;

c) os mascotes oficiais, as marcas, as tochas e outros simbolos relacionados aos XXX| Jogos Olimpicos,
Jogos Olimpicos Rio 2016 e Jogos Paraolimpicos Rio 2016.

CAPITULO Il
DA PROTECAQ E EXPLORAGCAO DE DIREITOS COMERCIAIS
Secgaol
Da Protegao Especial Temporaria e do Regime Especial de Registro de Marcas

Art. 32 As marcas registradas de titulandade das entidades organizadoras relacionadas aos simbolos oficiais
listados no inciso X1V do caput do art. 22 gozarao de protecdo especial temporana, equivalente a prevista no art. 125
da Lei n2 8279, de 14 de maio de 1996.

§ 12 As entidades organizadoras deverao protocolar no Instituto Nacional da Propriedade Industnal (INPI), no
prazo de até 3 (frés) meses antes da realizacdo dos Jogos Olimpicos, a lista de marcas registradas para fins da
garantia de protecdo especial de que trata o caput.

§ 22 O INPI promovera a anotagdo, em seus cadastros, da protegdo especial temporaria das marcas de que
trata o caput, no prazo de 30 (tnnta) dias, contado da data:

| - de publicacdo desta Lei, para as listas ja protocoladas;
Il - de protocolo das novas listas.

Art. A protecdo especial temporaria conferida por esta Lel as marcas registradas de titulandade das
entidades organizadoras produzira efeitos até 31 de dezembro de 2016.

§ 12 Até a data referida no caput, cbservado o disposto nos arts. 62 e 72
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| - o INPI ndo requerera as entidades organizadoras a comprovacdo da condicdo de alto renome de suas
marcas de que trata o art. 125 da Lein29.279, de 14 de maio de 1996;

Il - as anotacdes referentes a protecdo especial temporaria das marcas de titularidade das entidades
organizadoras de que trata o art. 32 serdo excluidas do Sistema e-Marcas, do INPI, apenas no caso da rentncia total
prevista no inciso Il do caput do art. 142 da Lei n® 9.279, de 14 de maio de 1996.

§ 2® Findo o prazo previsto no caput, o INPI excluira de seus cadastros as anotacdes referentes a protecio
especial temporaria prevista no art. 32.

Art. 52 O INPI devera, mediante notificagé@o, informar ao Nacleo de Informagdo e Coordenacdo do Ponto BR
(NIC_br), ou entidade que venha a sucedé-lo, as marcas registradas, objeto da protecdo especial temporaria prevista
no art. 32, para fins de rejeigdo, de oficio, de pedidos de registro de nomes de dominio apresentados por terceiros
que empreguem expressies ou termos idénticos ou similares s marcas.

Paragrafo Gnico. A nofificacdo de que trata o caput devera ser realizada no prazo de 30 (trinta) dias, contado
da data de anotacdo da protecdo especial temporaria da marca registrada.

Art. 682 O INPI adotara regime especial para os procedimentos relativos aos pedidos de registro de marca
apresentados pelas entidades organizadoras ate 31 de dezembro de 2016.

§ 12 A publicacdo dos pedidos a que se refere o caput devera ocorrer no prazo de 30 (trinta) dias, contado da
data de apresentacdo de cada pedido, ressalvados aqueles cujo prazo para publicacdo for suspenso em fungao do
exame preliminar previsto no art. 156 ou da necessidade de cumprimento das exigéncias referidas no art. 157 da Lei
n? 92759 de 14 de maio de 1996,

§ 22 As oposicdes aos pedidos a que se refere o caput devem ser apresentadas no prazo de 60 (sessenta)
dias, contado da data de publicacdo de que tratao § 12

§ 3% O requerente devera ser notificado da oposigdo e podera apresentar sua manifestacdo no prazo de 30
(tninta) dias.

§ 42 Findo o prazo para oposicao ou manifestagdo a oposig¢ao, o INPI decidira o processo em 30 (trinta) dias.
§ 52 Proferida a decisdo de que trata o § 42, o INPI devera publica-la em 30 (trinta) dias.

§ 62 Antes de decidir, o INPI podera estabelecer, uma unica vez, exigéncias a serem cumpridas no prazo de
10 (dez) dias, durante os quais o prazo a que se refere o § 42 estara suspenso.

§ 72 Até a data referida no caput, o INPI devera, no prazo de 30 (trinta) dias, contado da data de publicagio
estabelecida no § 12, de oficio ou a pedido das entidades organizadoras, indeferir qualguer pedido de registro de
marca apresentado por terceiros que seja flagrante reproducdo ou imitac&o, no todo ou em parte, dos simbolos
oficiais, ou que possa causar evidente confusdo ou associagdo ndo autorizada com as entidades organizadoras ou
com os simbolos oficiais.

Art. 72 Na hipdtese de indeferimento do pedido de que trata o § 72 do art. 62, o requerente podera interpor
recurso ao presidente do INPI, no prazo de 15 (quinze) dias, contado da data de publicac&o da respectiva decisdo.

§ 12 As partes interessadas serdo notificadas para apresentar suas contrarrazdes ao recurso no prazo de 15
(quinze) dias.

§ 22 (O presidente do INPI decidira sobre o recurso no prazo de 20 (vinte) dias, contado da data de término do
prazo referido no § 12.

§ 32 O disposto no § 62 do art. 62 aplica-se a fase recursal de que trata este artigo.
Art. 82 O disposto nos arts. 62 e 72 aplica-se também aos pedidos de registro de marca apresentados:

| - pelas entidades organizadoras, pendentes de exame no INPI;
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Il - por terceiros, até 31 de dezembro de 2016, que sejam flagrante reproducdo ou imitacdo, no todo ou em
parte, dos simbolos oficiais, ou que possam causar evidente confusdo ou associacdo ndo autorizada com as
entidades organizadoras ou com os simbolos oficiais.

Paragrafo unico. O disposto neste artigo ndo se aplica a terceiros que estejam de alguma forma relacionados
aos Jogos.

Secgao ll
Das Areas de Interesse

Art. 92 A Unido colaborara com os Estados, o Distrito Federal e as Municipios que sediardo os Jogos e com as
demais autoridades competentes para assegurar as entidades organizadoras e as pessoas por elas indicadas
autorizacao para, com exclusividade, divulgar suas marcas, distribuir, vender, dar publicidade ou realizar propaganda
de produtos e servicos e realizar outras atividades promocionais ou de comércio de rua, nos locais oficiais e nas
areas delimitadas pela autonidade distrital ou municipal competente.

Paragrafo anico. A delimitacdo das areas a que se refere o caput deste artigo ndo prejudicara as atividades
regulares dos estabelecimentos em funcionamento, desde que atuem sem qualquer forma de associagdo aos Jogos,
observado o disposto no art. 170 da Constituicdo Federal.

Secdo lll
Do Acesso aos Locais Oficiais, da Captagio de Imagens e Sons e da Radiodifusio

Art. 10. O acesso aos locais oficiais, ou por ocasido dos eventos oficiais, de agentes publicos no exercicio de
suas funcdes e dos demais profissionais envolvidos com os Jogos, inclusive dos representantes de imprensa,
ocorrera por meio de credenciamento a ser realizado exclusivamente pelo COIl, no que se refere aos Jogos
Olimpicos, e pelo IPC, no que se refere aos Paraolimpicos, ou pelo Rio 2016, em ambos 0s casos.

Paragrafo Gnico. As credenciais conferem acesso, total ou parcial, conforme o caso, aos locais oficiais, ndo
implicando o direito de captar, por qualquer meio, imagens ou sons dos eventos oficiais.

Art. 11. O COl e o IPC sdo os titulares exclusivos e beneficiarios de todos os direitos, titulos e interesses
relacionados as imagens e aos sons dos eventos oficials, originais ou ndo, e as outras formas de expressdo
produzidas, desenvolvidas, criadas ou geradas a partir dos eventos oficiais.

Paragrafo tnico. O disposto no caput inclui os direitos de usar, explorar, negociar, autonizar e proibir 0 uso das
imagens e sons e os direitos de captura-los, grava-los, reproduzi-los, transmiti-los, exibi-los ou disponibiliza-los.

Art. 12. A autorizagdo para captar imagens ou sons de qualquer evento oficial serd exclusivamente concedida
pelo COl e pelo IPC ou por pessoa por eles indicada, inclusive em relagdo aos representantes de imprensa.

Art. 13. A transmissdo, a retransmissao e a exibicdo, para fins comerciais, por qualquer meio de comunicacao,
em todos os formatos disponiveis, inclusive pela internet, de imagens ou sons dos eventos oficiais somente poderao
ser feitas mediante prévia e expressa autorizacao escrita do COl e do IPC.

§ 12 Sem prejuizo da exclusividade prevista no art. 11, o COl e o IPC s&o obrigados a disponibilizar flagrantes
de imagens dos eventos oficiais aos veiculos de comunicacdo interessados em sua retransmissao, inclusive pela
intemet, observadas as seguintes condi¢fes cumulativas:

| - a retransmissao devera ser destinada a inclusdo em noticiario, sempre com finalidade informativa, sendo
proibida a associagdo dos flagrantes de imagens a qualgquer forma de patrocinio, promocdo, publicidade ou atividade
de marketing;

Il - a definicdo de sons e imagens devera ser a de maior padrao de gqualidade disponivel, garantindo-se, no
minimo, a resolucdo em televisao de alta definicdo (HDTV);

Il - os veiculos de comunicacdo interessados comunicaréo ao COl, ao IPC ou a pessoa por eles indicada, por
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escrito, até 72 (setenta e duas) horas antes do inicio dos Jogos Olimpicos e dos Jogos Paraclimpicos, a intengao de
ter acesso ao conteldo dos flagrantes de imagens dos eventos oficiais; e

IV - a retransmiss3o de sinais de radiodifuso sonora e de sons e imagens ocolrera somente na programagao
dos canais e nos meios disponiveis exclusivamente no territorio nacional.

§ 22 Os veiculos de comunicagdo solicitantes ndo poderdo:

| - organizar, aprovar, realizar ou patrocinar qualquer atividade promocional, publicitaria ou de marketing
associada as imagens ou aos sons contidos no conteddo disponibilizado nos termos do § 12;

Il - explorar comercialmente o contelido formecido nos termos do § 12 inclusive em programas de
entretenimento, documentarios e sitios da internet ou por meio de qualguer outra forma de veicula¢do de conteddo.

§ 32 O conteddo disponibilizado nos termos do § 12 aos radiodifusores de sons e imagens solicitantes podera
ser por eles distribuido para suas retransmissoras, as quais também estardo obrigadas ao cumprimento dos termos e
condicdes dispostos neste artigo e no art. 14.

§ 42 Ressalvado o disposto no § 32, o matenal televisivo selecionado para exibigdo nos termos do art. 14
devera ser utilizado apenas pelo veiculo de comunicacao solicitante, limitada sua exibicdo ao territdrio nacional.

Art. 14. Para os fins do disposto no § 12 do art. 13, o COIl, o IPC ou a pessoa por eles indicada devera
preparar e disponibilizar aos veiculos de comunicacdo interessados os flagrantes dos principais momentos dos
eventos oficiais, observados os limites minimos diarios de:

| - 6 (seis) minutos das cenmdnias de abertura e de encerramento dos Jogos Olimpicos e Paraoclimpicos;
Il - 21 (vinte e um) minutos das competigdes desportivas realizadas a cada dia.

§ 12 Os flagrantes dos principais momentos, a que se refere o inciso |l do caput, das sessdes de modalidade
desportiva em que atletas brasileiros estejam envolvidos em competicoes com disputa por medalhas terdo duragao
de, no minimo, 90 (noventa) segundos ou 1/3 (um terco) da duracdo fotal da prova, o que for inferior, ou, nas
competigdes com duragdo igual ou inferior a 15 (quinze) segundos, compreenderdo a totalidade do evento.

§ 22 O contetdo dos flagrantes das sessdes de modalidade desportiva diaras referidos no caput devera ser
disponibilizado aos veiculos de comunicacdo interessados de forma fracionada, no minimo 3 (trés) vezes por dia, nos
periodos da manh3, da tarde e da noite, em prazo nado superior a 2 (duas) horas apos o términe da dltima sess3o de
modalidade desportiva em cada periodo.

§ 32 O veiculo de comunicagdo interessado nao excedera o limite maximo diario de exibicdo de 15 (quinze)
minutos das imagens por ele escolhidas nos flagrantes dos eventos oficiais de que tratao § 12 do art. 13.

§ 42 As imagens das cenmonias de premiacdo e de entrega de medalhas com a participacdo de atletas
brasileiros deverdo ser disponibilizadas pelas entidades organizadoras com, no minimo, 90 (noventa) segundos de
duracdo, os quais serao computados no limite referido no § 32

Secao IV
Das Sangdes Civis

Art. 15. Observadas as disposicdes da Lei n? 10,406, de 10 de janeiro de 2002 (Cédigo Civil), & obrigado a
indenizar os danos, os lucros cessantes e qualquer proveito obtido aquele que praticar, sem autorizacdo das
entidades organizadoras ou de pessoa por elas indicada, as seguintes condutas:

| - promogao, nos locais oficiais e nas areas delimitadas de que trata o art. 92, de:
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a) atividades de publicidade, inclusive oferta de provas de comida ou bebida, distribuicdo de produtos de
marca, de panfletos ou de outros materniais promocionais ou atividades similares de cunho publicitario;

b) publicidade ostensiva em veiculos automotores, estacionados ou em circulagé&o;
c) publicidade aérea ou nautica, inclusive por meio do uso de baldes, de aeronaves ou de embarcacdes;

Il - exibicdo publica das competices por qualguer meio de comunicacao em local pablico ou privado de
acesso publico associada a promogdo comercial de produto, de marca ou de servigo, ou em local em que o acesso
se dé mediante cobranca de ingresso;

lll - venda, oferecimento, transporte, ocultacdo, exposicdo a venda, negociagdo, desvio ou transferéncia de
ingressos, convites ou qualquer outro tipo de autorizacdo ou credencial para os eventos oficiais de forma onerosa, com
a intencéo de obter vantagens para si ou para outrem;

IV - uso de ingressos, convites ou gualquer outro fipo de autonzacao ou credencial para os eventos oficiais para
fins de publicidade, de venda ou de promocdo ou como beneficio, como brinde, como prémio de concurso, de
competicdo ou de promocao ou como parte de pacote de viagem ou de hospedagem, bem como sua disponibilizacao
ou seu anuncio para quaisquer desses propdsitos.

§ 12 O valor da indenizacdo prevista neste artigo sera calculado de maneira a englobar quaisquer danos
sofridos pela parte prejudicada, incluidos os lucros cessantes e as vantagens ilegalmente obtidas pelo autor da
infracao.

§ 22 Respondera solidariamente pela reparagdo dos danos refenidos no caput aquele gue realizar, organizar,
autorizar, aprovar ou patrocinar as condutas previstas neste artigo.

Art. 16. Caso nao seja possivel estabelecer o valor dos danos, dos lucros cessantes ou das vantagens
ilegalmente obtidas, a indenizacdo decorrente dos atos ilicitos previstos no art. 15 correspondera ao valor que o autor
da infrag@o teria pago ao titular do direito viclado para que lhe fosse permitido explora-lo de modo regular,
tomando-se por base os parametros contratuais geralmente usados pelo titular do direito violado.

Segao V
Das Disposigdes Penais
Utilizagao indevida de simbolos oficiais

Art. 17. Reproduzir, imitar, falsificar ou modificar indevidamente guaisquer simbolos oficiais de titularidade das
entidades organizadoras:

Pena — detencéo de 3 (trés) meses a 1 (um) ano ou multa.

Art. 18. Importar, exportar, vender, distribuir, oferecer ou expor a venda, ocultar ou manter em estoque, sem
autorizagdo das entidades organizadoras ou de pessoa por elas indicada, simbolos oficiais ou produtos resultantes
da reproducao, imitagao, falsificagdo ou modificacdo ndo autorizadas de simbolos oficiais para fins comerciais ou de
publicidade:

Pena — detencdo de 1 (um) a 3 (trés) meses ou multa.
Marketing de emboscada por associagio

Art. 19. Divulgar marcas, produtos ou servigos, com o fim de alcancar vantagem econdomica ou publicitaria, por
meio de associacdo direta ou indireta com os Jogos, sem autorizacdo das entidades organizadoras ou de pessoa por
elas indicada, induzindo terceiros a acreditar que tais marcas, produtos ou servigos sao aprovados, autorizados ou
endossados pelas entidades organizadoras:

Pena — detencéo de 3 (trés) meses a 1 (um) ano ou multa.
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Paragrafo unico. Na mesma pena incorre guem, sem autorizacdo das entidades organizadoras ou de pessoa
por elas indicada, vincular o uso de ingressos, convites ou qualquer outro tipo de autorizacdo ou credencial para os
eventos oficiais a agdes de publicidade ou atividades comerciais com o intuito de obter vantagem econdmica ou
publicitaria.

Marketing de emboscada por intrusdo

Art. 20. Expor marcas, negocios, estabelecimentos, produtos ou servicos ou praticar atividade promocional,
sem autorizacao das entidades organizadoras ou de pessoa por elas indicada, atraindo de qualguer forma a atencao
publica nos locais oficiais com o fim de obter vantagem econdmica ou publicitaria:

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

Art. 21. Nos crimes previstos neste Capitulo, somente se procede mediante representacao das entidades
organizadoras.

Art. 22. Na fixacdo da pena de multa prevista neste Capitulo, o limite a que se refere o § 12 do art. 49 do
Decreto-Lei n2 2.848, de 7 de dezembro de 1940 (Codigo Penal), pode ser acrescido ou reduzido em até 10 (dez)
vezes, de acordo com as condi¢des financeiras do autor da infracdo e com a vantagem indevidamente auferida.

Art. 23. Os tipos penais previstos neste Capitulo terdo vigéncia até o dia 31 de dezembro de 2016.
CAPITULO Il
DA VENDA DE INGRESSOS

Art. 24 O prego dos ingressos para cada sessao de modalidade desportiva e os meios de pagamento
admitidos serdo determinados pelas entidades organizadoras.

§ 12 Podera ser oferecida mais de uma categona de preco de ingresso.

§ 22 Os descontos, as gratuidades e outras preferéncias aplicaveis aos ingressos de cada sessdo de
modalidade desportiva s&o regidos exclusivamente pelo disposto nesta Lei, observado o disposto no § 62.

§ 32 Os ingressos para as categonias de menor preco serdo vendidos com desconto de 50% (cinquenta por centa)
para o estudante residente no Pais.

§ 42 A comprovagdo da condicdo de estudante, para a compra dos ingressos de que trata o § 32, & obrigatdria
e ocorrera mediante a apresentacdo da carfeira de identificacdo estudantil, nos termos do regulamento, expedida
exclusivamente pela Associagdo Nacional de Pés-Graduandos (ANPG), pela Unido Nacional dos Estudantes {(UNE),
pela Unido Brasileira dos Estudantes Secundaristas (Ubes), pelas entidades estaduais e municipais filiadas aquelas,
pelos Diretorios Centrais dos Estudantes (DCEs) e pelos centros e diretorios académicos das insfituicdes de ensino
superior, com prazo de validade renovavel a cada ano.

§ 52 A partir da publicacdo desta Lei, os ingressos para todas as categorias de preco serdo vendidos com
desconto de 50% (cinguenta por cento) para a pessoa residente no Pais com idade igual ou superior a 60 (sessenta)
anos, bem como para a pessoa com deficiéncia e seu acompanhante.

§ 62 As entidades organizadoras poderdo conceder outros descontos, ainda que apenas para determinadas
categorias de ingressos.

§ 72 A partir da publicagdo desta Lei, as entidades organizadoras deverao disponibilizar assentos em estadios,
ginasios de esporte e outras instalagdes que sediardo ou apoiardo a realizacdo de eventos dos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos de 2016, em locais com boa wvisibilidade e com instalagdes adequadas e especificas, cumprindo a
proporgao de no minimo 4% (quatro por cento) de assentos para pessoas com deficiéncia e de 2% (dois por cento) de
assentos para pessoas com mobilidade reduzida, para todas as categorias de preco, evitando-se areas segregadas de
publico e obstrucéo das saidas.

§ 82 A garantia de assentos para pessoas com deficiéncia e para pessoas com mobilidade reduzida de que
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trata o § 72 inclui, também, os assentos para seus acompanhantes.

Art. 25. Os ingressos serdo oferecidos, por meio de sortelos, a pessoas naturais, maiores de 18 (dezoito)
anos, com ndmero valido no Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF) e residentes no Pais, mediante cadastro e
solicitacdo em sitio oficial das entidades organizadoras na internet.

Paragrafo unico. Os ingressos remanescentes dos sorteios serdo disponibilizados para venda no sitio oficial
na internet e nas bilhetenas das entidades organizadoras.

Art. 26. Os critérios para reimpressdo, transferéncia, revenda, cancelamento, devolucdo e reembolso de
ingressos, assim como para alocacao, realocacdo, marcacdo, remarcacdo e cancelamento de assentos, serdo
definidos pelas entidades organizadoras, que poderdo dispor sobre a possibilidade de:

| - modificar datas, horarios ou locais dos eventos oficiais;
II - imitar o ndmero de ingressos gue pode ser adquirido por cada espectador,
Il - vender ingresso de forma avulsa ou em conjunto com pacotes turisticos ou de hospitalidade.

Paragrafo dnico. Na compra de ingressos, o consumidor podera exercer o direito de arrependimento previsto
no art. 49 da Lei n? 8.078, de 11 de setembro de 1990 (Cédigo de Defesa do Consumidor), desde que tal direito ndo
seja exercido com menos de 48 (quarenta e oito) horas do respectivo evento oficial.

Art. 27. As entidades organizadoras ndo serdo responsaveis por:

| - mau funcionamento de computadores, de sistemas, de programas ou da internet dos adquirentes de
ingressos;

Il - erros ou equivocos dos adquirentes no processo de compra de ingressos;

Il - fatos resultantes de eventos da natureza que porventura ocorram nos dias das competicoes, respeitado o
direito de ressarcimento.

CAPITULO IV
DAS CONDIGOES DE ACESSO E PERMANENCIA NOS LOCAIS OFICIAIS
Art. 28. S3o condigdes para acesso e permanéncia nos locais oficiais, entre outras:
| - portar ingresso ou documento de credenciamento na forma do art. 10;
Il - ndo portar objeto que possibilite a pratica de ato de violéncia;
[l - consentir a revista pessoal de prevencdo e seguranga;

IV - ndo portar ou ostentar cartazes, bandeiras, simbolos ou outros sinais com mensagens ofensivas, de
carater racista ou xenofobo ou que estimulem outras formas de discriminagdo;

V - ndo entoar xingamentos ou canticos discriminatdrios, racistas ou xendfobos;
VI - ndo arremessar objetos, de qualquer natureza, no interior do recinto esportivo;

VII - ndo portar ou utilizar fogos de artificio ou quaisguer outros engenhos pirotécnicos ou produtores de efeitos
analogos, inclusive instrumentos dotados de raios laser ou semelhantes ou que os possam emitir, 8 excecado de
equipe autorizada pelas entidades organizadoras ou pessoa por elas indicada, para fins artisticos;

VIl - ndo incitar e ndo praticar ato de violéncia, qualquer que seja sua natureza;
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IX - ndo invadir e ndo incitar a invasao, de qualquer forma, das areas restritas a competidores, representantes
de imprensa, autondades e eguipes técnicas;

X - ndo utilizar bandeiras para outros fins que ndo o da manifestagdo festiva e amigavel.

§ 12 E ressalvado o direito constitucional ao livre exercicio de manifestacio e a plena liberdade de expressio
em defesa da dignidade da pessoa humana.

§ 22 O nao cumprimento de condigdo estabelecida neste artigo implicara a impossibilidade de ingresso da
pessoa no local oficial ou o seu afastamento imediato do recinto, sem prejuizo de outras sangdes administrativas,
civis ou penais.

CAPITULO V
DA RESPONSABILIDADE CIVIL DA UNIAD

Art. 29, A Umido respondera pelos danos que seus agentes, nessa qualidade, causarem as entidades
organizadoras.

CAPITULO VI
DISPOSICOES FINAIS

Art. 30. As confrovérsias entre a Unido e as entidades organizadoras ocorridas na Republica Federativa do
Brasil que versem sobre os eventos oficiais poderdo ser resolvidas pela Advocacia-Geral da Unido, em sede
administrativa, mediante conciliagdo, se conveniente a Unido e as demais pessoas referidas neste artigo.

Paragrafo dnico. A validade do termo de conciliagdo que envolver o pagamento de indenizagdo sera
condicionada a:

| - homologag&o pelo Advogado-Geral da Unido;

Il - divulgagao, previamente a homologacao, mediante publicagdo no Diano Oficial da Unido e manutencao de
seu inteiro teor, pelo prazo minimo de 5 (cinco) dias uteis, no sitio eletrénico da Advocacia-Geral da Unido.

Art. 31. A Unido colaborara com os Estados, com o Distrito Federal e com os Municipios que sediardo os
eventos oficiais e com as demais autoridades competentes, para assegurar que, nos periodos de 5 a 21 de agosto de
2016 e de 7 a 18 de setembro de 2016, os locais oficiais estejJam disponiveis, inclusive quanto aos assentos, para
uso exclusivo das entidades organizadoras.

Art. 32. Os orgaos e as entidades da administracao publica direta e indireta da Unido deverao colaborar com
as entidades organizadoras para garantir a realizagdo dos eventos oficiais.

Paragrafo dnico. Sempre que o interesse plblico exigir e visando a atuacdo eficiente, os drgédos e as
entidades da administracdo publica direta e indireta da Unido poderido autorizar que seus servidores civis e militares
exercam suas funcdes nos locais oficiais, sem implicar subordinac&o as entidades organizadoras.

Art. 33. E autorizada a prestagéo de servico voluntario ndo remunerado por pessoa natural para auxiliar as
entidades organizadoras no planejamento, nos preparativos e na realizacdo dos eventos oficiais.

§ 12 O servigo voluntario referido no caput:

| - ndo gera vinculo empregaticio, nem obrigacdo de natureza trabalhista, previdenciaria ou afim para o
tomador do servigo;

Il - sera exercido mediante a celebragdo de termo de adesdo entre a entidade tomadora do servico e o
voluntario, dele devendo constar o objeto e as condigdes de exercicio do servigo.

§ 22 A concessao de meios para a prestacdo do servigco voluntario, a exemplo de transporte, alimentacdo e
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uniforme, ndo descaracteriza sua gratuidade.

§ 3% O prestador do servico voluntano podera ser ressarcido pelas despesas que comprovadamente realizar
no desempenho das atividades voluntanas, desde que expressamente autorizadas pela entidade tomadora.

§ O acesso e a permanéncia dos voluntarios nos locais oficiais deverdo ser autorizados mediante
credenciamento, nos termos do art. 10.

Art. 34 O servigo voluntario que vier a ser prestado por pessoa natural a entidade publica de qualquer
natureza ou a instituicdo privada sem fins lucrativos, para os fins do disposto nesta Lei, observara o disposto na Lei
n? 9.608, de 18 de fevereiro de 1998.

Art. 35. Os produtos apreendidos por violacdo ao disposto nesta Lei serdo, observado o devido processo legal
e ouvidas as entidades organizadoras, destruidos ou doados a entidades e organizages de assisténcia social, apos
a descaracterizagdo pela remocdo, quando possivel, dos simbolos oficiais.

Art. 36. Aplicam-se subsidiariamente as disposigdes da Lei n2 9.279, de 14 de maio de 1996, da Lei n® 9.609,
de 19 de fevereiro de 1998, e da Lei n2 9.610, de 19 de fevereiro de 1998,

Art. 37. Aplicam-se aos Jogos, no que couber, as disposigdes da Lei n2 10.671, de 15 de maio de 2003
(Estatuto de Defesa do Torcedor).

§ 12 Excetua-se da aplicacdo supletiva constante do caput o disposto nos Capitulos (11, VIII, IX e X, nos arts.
13-Aa21,no§2%do art. 23 e nos arts. 24, 25, 27 e 37 da Lei n® 10.671, de 15 de maio de 2002 (Estatuto de Defesa
do Torcedar).

§ 22 Para fins de realizagdo das competicdes, a aplicacdo do disposto nos arts. 2°-A, 39-A e 39-Bda Lei n°
10.671, de 15 de maio de 2003 (Estatuto de Defesa do Torcedor), & restrita &s pessoas juridicas de direito privado ou
existentes de fato, constituidas ou sediadas no Brasil.

Art. 38. A Lein®12.035, de 1° de outubro de 2009, passa a vigorar com as seguintes alteragtes:

§ 2° A permanéncia no territério nacional na condicdo estabelecida neste artigo
sera restrita ao periodo compreendido entre 5 de maio de 2016 e 5 de novembro de
2016, podendo ser prorrogado por até 10 (dez) dias, mediante requenmento formal,
acompanhado de manifestac@o emitida pelo Comité Organizador dos Jogos Rio 20186,
dingido a autoridade competente e por ela aceito.” (NR)

§ 2° Durante o periodo a que se refere o caput e para a finalidade de
organizacao e realizacdo dos Jogos Rio 2016, o uso de radiofrequéncias pelas
instituicées e pessoas fisicas enumeradas no § 12 sera isento do pagamento de
precos pablicos e taxas ordinariamente devidos.

§ 3° A disponibilizacdo do espectro de frequéncia de radiodifusdo prevista no
caput e a isencdo de pagamento referida no § 22 poderdo ser estendidas para os
eventos-teste, desde que salicitado a autoridade competente com prazo minimo de 90
(noventa) dias de antecedéncia.

§ 4° A disponibilizacao do espectro de frequéncia de radiodifusao prevista no
caput e no § 32 ndo incluira as faixas de uso militar e aeronautico.” (NR)
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Art. 39. Durante a realizacdo dos eventos oficiais, os aeroportos poderdo operar em tempo integral, sem
restricdo de horario, observadas as normas da Secretaria de Aviacdo Civil da Presidéncia da Republica, do Comando
da Aeronautica e da Agéncia Nacional de Aviacao Civil (Anac).

Art. 40. Revoga-se o art. 6%da Lei n® 12.035, de 1° de outubro de 2009.

Art. 41. Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacao.
Brasilia, 10 de maio de 2016; 195° da Independéncia e 128° da Republica.

DILMA ROUSSEFF

Eugénio José Guilherme de Aragéo
Fernando de Magalhdes Furian
Valdir Moysés Siméo

André Peixoto Figueiredo Lima
Ricardo Leyser Gongalves

Inés da Silva Magalhdes

José Eduardo Cardozo
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ANEXO B - Processo INPI N° 52400.020021-2013

Minizstério do Desenvolvimeo, Indistria & Comércio Exterior
Instituto Nacional da Propriedade Indusfrial
Diretoria de Marcas

Rio de Janeiro, 25 de abril de 2013

Referéncia: Processo INPI N° 52400.020021/2013

Senhor Diretor

Antes mesmo de dar inicio &3 respostas que nos cabem, solicitadas pela Autoridade
Publica Olimpica, esclareco a esta entidade que a Diretoria de Marcas aplica somente
Leis no exame de registrabilidade de pedidos de marca e que, portanto nao lhe cabe se
pronunciar sochre o conteddo do Contrato de Cidade-Sede em anexo, por ndo se
configurar uma norma legal. Mo exame de marcas relacionadas ao tema Olimpiadas,
nos atemos &s seguintes normas:

* Decreto n"90.129 de 30/08/1984 — Tratado de Mairobi que trata da protecdo do
simbolo Olimpico, a saber os 5 aros entrelagados.

#  |ei N®9.279 de 14/05/1996 - Lei da Propriedade Industrial.

*  |ei N®9615 de 224/03/1998 - Lei Pelé.

»  Lei M®12.035 de 01/10/2009 - Ato Olimpico.

Como informagio suplementar, observamos que o Comité Olimpico Brasileiro — COB
possui, no banco de dados da Diretoria de Marcas, 711 processos, sendo que destes
248 enconfram-se ativos. Os 163 restantes encontram-se exfintos ou arguivados. O
registro mais antigo ativo foi depositado em 22/03/1994 e refere-se & marca “Revista
Climpica Brasileira®

O COB possui registro depoesitado em 18/06/1996, n® 819325295, marca COB BRASIL
na qual constam os aros olimpicos.

) Comité Intermational Olympique — COIl, por sua vez tem 281 processos, sendo que
destes 236 ativos.

A seguir, as perguntas gue constam das fls. 02 e 03, & a manifestagdo da Diretoria de
Marcas:

1) © Predmbulo, mais as Se¢des 41 e 42, do Contrato de Cidade-Sede esclarecem
que os direitos concementes aos nomes/signos olimpicos devem ser exercidos em
nome do COl (Comité Olimpico Intemacional). Assim, guestiona-se acerca dos
registros feitos pelo COB (Comité Qlimpico Brasileiro) junto ac IMPI, se foram feitos
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3)

4)

3)
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“em nome” do COIl, ou se ha autorizagao deste para que os registros saiam em
nome dagquele?

Resposta: Considerando-se a grande guantidade de registros efetuados pelo COB,
questiona-se quais deles devem ser verificados para se saber se ha autorizagdo.
Em anexo, lista completa dos pedidos e registros em nome do COB. Mas
ohservamos que nao consta em nosso sistema de controle de pagamento a
interposigdo, por parte do COIl, de qualguer oposigdo ou processo administrativo de
nulidade contra pedidos e registros de titularidade do COB, o que nos leva a crer
que a atuagao do COB vem ocomrendo com aprovagao do COL.

A Secao 41, paragrafo "a”, do Contrato de Cidade-Sede informa que o COIl detém o
direito de algumas marcas registradas internacionalments, tal qual, “Cidade+2016".
Tais direitos importam em alguma restricdo para os registros que foram feitos pelo
COB, especialmente se nao acompanhados da autorizagdo do COl, ou se nao
foram realizados em nome deste?

Resposta: S6 importario em restricdo se o COl apresentar alguma impugnagao
contra os registros do COB, administrativa ou judicialments.

A nao autorizacdo do COl para os registros feitos pelo COB, nos termos do
Contrato de Cidade-Sede, tem guais consegiléncias no dmbito do direito marcario?

Resposta: Se o COl assim o desejar, podera impugnar os pedidos e registros
efetuados pelo COB desde que dentro dos prazos previstos nas leis brasileiras. Mas
reiteramos de que desconhecemos gquaisguer oposigdes ou  processos
administratives de nulidade interpostos pelo COIl em relagdo a qualgquer pedido ou
registro depositado pelo COB

A Secado 41, paragrafo “d®, do Contrato de Cidade-Sede diz que o uso nao
autorizado de propriedades relacionadas aos jogos olimpicos, incluidos os direitos
das marcas registradas, gerard agdes que, dentro do Pais-Sede, devem ser
capitaneadas pelo Comité Organizador Rio 2016. O fato dessas “marcas” estarem
registradas em nome do COB pode gerar algum problema quanto & legitimidade
ativa do Rio-2016, casoc este venha propor uma agdo judicial em defesa das
marcas, por conta do uso ndo autorizado (o gue se busca com este guestionamento
& evitar que esta alegagdo, focada na ilegitimidade do direito de agir, atrapalhe a
defesa dos signos olimpicos)?

Resposta: Melhor responderda & PROC a esse respeito em se tratando de
procedimento judicial. Administrativamente no &mbito da Diretoria de Marcas,
devera ser o titular dos registros ameagados a se manifestar.

Caso o INPI entenda que o registro das marcas pelo COB pode trazer problemas
quanto & defesa dessas mesmas marcas em juizo, pelo Comité Organizador Rio
2016, quais alternativas sugere?
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7)

8)
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Resposta: Melhor se pronunciara a PROC a esse respeito visto @ questio tratar de
procediments judicial

O Rio2016 pode registrar uma marca mista, na qual conste simbolos do COI que,
por forga da lei Pele, sdo registraveis em nome do COB (aros climpicos)?

Resposta: Nao.

Co-propriedade seria uma altemativa viavel? Também foram suscitados acordo de
convivéncia e co-fitularidade. Em que consistem exatamente esses institutos e qual
a viabilidade de cada um?

Resposta: Co-propriedade & o mesmo que co-fitularidade. A co-titularidade ndo &
aceita ainda na Diretoria de Marcas e se constitui, nos paises em que & aceita, na
propriedade conjunta da marca constando do pedido e ou registro de marca. O
acordo de convivéncia & documento apresentado junto ao pedido com subsidios
informativos com o objetivo de afastar a colidéncia entre um pedido e um registro
anterior de marca. Observamos que o acordo ndo & automaticamente aceito e &
objeto de analise durante o exame de mérito, podendo suas alegagdes ndo serem
aceitas. Ou seja a viabilidade de um acordo de convivéncia depende dos sinais
envolvidos e dos produtos/servigos que visam identificar.

Com o registro das marcas/signos olimpices pelo COB, qual interpretagdo faz o
IMP1 para o contido no artigo 7° da lei 12.035/2009 (ato olimpico)?

Resposta: A Diretoria de Marcas ndo trata de utilizagdo de simbolos, mas apenas
de seu registro como marcas. Portanto ndo ha interpretagao a ser feita.

O registro das marcas em nome do COB interfere na cessdo, que faz e fara o COIl,
para o uso dessas marcas (Se¢do 42, paragrafo “e”, Contrato de cidade-Sede)?

Resposta: A Diretoria de Marcas ndo trata de cessdo de uso de simbolos, mas
apenas de seu registro como marcas. Portanto ndo podemos nos pronunciar a
respeito.

Considerando que o Brasil & signatario do Tratado de Mairobi de 1981, intemalizado
pelo Decreto n®90.1259, de 30 de agosio de 1984, que trata especificaments da
prote¢do do Simbolo Olimpico, bem como a edigdo do Ato Olimpico e a ratificagao
dos termos do contrato de cidade sede, reforgam a protegao que o ordenamento
juridico brasileiro j@ conferia & propriedade intelectual relacionada aos Jogos
Olimpicos, por meio da Lei n® 9.615, de 24 de margo de 1998 (Lei Pelé), indaga-se
se seria necessario, para fins de prote¢do marcaria, o registro das marcas
relacionadas aos Jogos de 2016, ou se as leis, por si s0s, bastariam para tal
protecao?

Resposta: As leis citadas tratam da protegdo a uma série de simbolos e
expressoes ligadas aos Jogos Olimpicos. O registro de diversos deles ja foi
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efetuado pele COB, conforme & possivel verificar na listagem em anexo. A protegao
conferida pelo INPI, no entanto, restinge-se apenas ao que estd descrito nestas
leis. Ndo nos cabe opinar a respeito da necessidade ou ndo de registro de outras
marcas relacionadas aos Jogos de 2016.

Seria possivel invocar o art. 6 bis da Convengao da Unido de Paris, intermalizada no
Brasil pelo Decreto n® 75.572 de 8 de abril de 1975, pelo COI, que & o utente das
marcas relacionadas aos Jogos de 2016, para proibir o uso por terceiros das
referidas marcas?

Resposta: & Diretoria de Marcas ndo se pronuncia a respeito de uso de marcas,
apenas pelo seu registro.

10)Houve alguma inovagdo na lei geral da Copa dando tratamento especifico para

direitos de propriedade intelectual envelvidos na Copa? Que solugoes foram
adotadas? Quais os principais problemas enfrentados na organizaggo da Copa das
Confederagdes e da Copa do Mundo em relagdo a direitos de propriedade
intelectual?

Resposta: As unicas alteragdes no procedimento normal de registro de marca
referem-se a limitagdo de formulag@o de exigéncia para uma Unica vez em cada
instancia administrativa e na determinagdo de prazos maximos para cada fase
processual. O dnico problema enfrentade pela Diretoria de Marca em relagao a
organizagac das Copas foi o de adaptar seu sistema de controle de prazos para
obedecer as disposigoes da Lei Geral da Copa.

11)Quais as recomendagdes para uma eventual Lei Geral das Olimpiadas? Seria

suficiente adotar os dispositivos da Lei Geral da Copa?

Resposta: Mdc & fungdo da Diretoria de Marcas elaborar recomendagdes. E
chservamos que os dispositivos da Lel Geral da Copa =0 se aplicam & Copa e 4
FIF4, por tempo determinado, e ndo podem ser adotados por terceiros em outro
evento.

Atenciosamente,

Silvia Rodrigues de Freitas
Coordenadora-Geral de Marcas — CGMAR I
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ANEXO C - Parecer N° 0016-2015-AGU-PGF-PFE-INPI-COOPI-LBC-1.0

L ADVOCACIA GERAL DA UNTAD
< © PROCURADORIA GERAL FEDERAL
Fﬂﬂc:mmm.t FEDERAL ESPECIALTZADA JUMTO AD INPT

Rag Meyrink ¥eiga, 349, 227 andar = Cente = Rin de Jancim — Cog 20 090-050
Tel= 2113007373 173200 = Fan: {21 5006 7-1006

|
t :
| * _ .
Plrmﬂ'lﬂlf—lﬂlﬁ-ﬂﬂﬂﬁﬂﬂ?!ﬂﬂﬂ?lfﬂﬂﬂﬂiﬂﬂ-l.ﬂ

PROCESSO K= 52400.019862-201 5-91 .

INTERESSADO: Presidéncia do INPIL .

ASSUNTO: Minuta de enteprojeto de lei sobire oz jogos olimpicos e paralimpicos de 2016,

© I Marca de alto renome ndo se confunde com
. 'marca notoriamente conhecida. - -
Il. O reconhecimento de' uma marca como
 nodoriaments conhecida, ou de alio renome, nio
& uma escolha discriciondria do particular, mas |
' sim depende do preenchimento de n:qumlm
: leguis ¢ administrativos,
IIL A minuta eria um hibrido marcério.

Senhor Procurador-Chefe da FFEANFL, - .

L RELATORIO

1. - . _Trata-se de minuta do anteprojéto de lei (doravante mimuta) dedicada s medidas
relativas aos Jopos l::llfn'ip[ms e Paralimplicos de 2006, Em cardter urgente, esta PFE/INPI &
instada a se pronunciar sobre a previsio de alto renome, contids na S-.-,n;.nu I do Capitulo 11 da
minuta de projedo’de lei. .

-

2 o v oart 3° -.1a" minuta confere & natureza de marca notoriamente conhecida aos
simbolos previstos no art. 2°, XV, com excégio de outros simbolos que receberio a natureza de

alto remome,

bl ' Art. 3 Consideram-se mareas notoriamente conhecldas, para os fins do
;" o T, art 126 da Lei n® 9,279, de 14 de-maio 1996, fodos os Simbolos Oficiais
© defitidos mo o 2, XV desta Lei, excetusdos aquéles que pozam ou
passem & gozar da pml:l;.’m prevista no art. 125 |:Ia L,eu 09270, de 14 da
maie [P au na art. 4 da presente Lei..



155

(7
Faragrafo dnico. Mo =z aplica 4 protegio previsia neste artigo & vedagdo
e que trate ooart, 124, inciso XTI, da Lei n 9279, dz 14 de maio 1950,

3. O art. 4" da minuia atribui a0 TNPI a obrigagio de anodar em seus registros a
natureza de allo renome de um conjunto de marcas listas no art. 2°, XV da Lei, e de outros que
serfio informados pelas entidades organizadoras dos jogos de 2016,

Art, 4 O Institure Macional da Propriedade Indusirial < INPL promoverd a
anilagiio, em sens cadasiras, do alio remome das moarcas |istadas no ant.
2, XY desta Lei e de owtros Simboles Oficiais mdicados pelas Entadasdes

Orpanizadoras em lisin o ser protocolada no INPL que poderd ser
astualizada a qualquer tempo, e fermed e para o8 ins da protegio
especial de que trato o oart, 125 da Lei n 9279, de 14 de maio |90,

4 1 O IMPI devera publicar a anotagio do alto renome- das marcas das
Emtidades Organizacloras e praso de trinta dins o costar do protocolo da
lista de que tratas o cogprar '

q. Enguomto o art. 3° da minuta refere-s2 i marca notoriamente conhecida, o art, 4°
trata da marca de alto remome. Os dois dispositives encontram=se em dissondincia com a Lel
L9.279/06, pelos motives indicados na fondamentagio a seguir, .

. FUNDAMENTACAQ

3 A dissondncia com a Lei 927996 encontra-se primeiramente na atribuigio
. meferente & concessdo do registro marcdrio, A concessio de regisiro de uma mores, seja de alio
renome ou ndo, & atribuigio do INPL de scordo com o ant, 2% da Lei 5648, de 11 de dezembro de
19710, Esse dispositivo atribui so [MP] a fungio de exccutar as normas que regulam a propriedade

indwstral, [

. A concessdo de registro marcirio ndo ocorre por ato legislativo, mas sim por ato
da aviarquia que execula as normas de propredsde industrial. Esse ato decorre de um processo
administrative no qual s¢ asseguram principios basilares da ordem constitucional, como, por
exemplo, do ampla defesa e do contraditdrio.

7. O processo administrative de concessio de marca, previsto no art, 155 e 5. da Lei
27996, compreende o instituto da opesigdo. A oposigdo consubstancia os postulados da ampla
defesn ¢ do contraditono. Por meio desse instituto, qualquer interessado pode apresentar os scus
AFEUAERI0S contrarios & concessdo de uina marca pelo TNPL

g A minuia de projets de kel ignora esses postulados ¢ confere natureza juridica de
marc @ um conjunto de simbolos. Nesse sentido, cumpre chamar a atengdo 4 primeira parte do
art, 3" da minuta. Esse dispositivo atribui a natureza de marca de alto renome a um conjunto de
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simbolos, independentemente de  processo. administrative. Tal previso impede que os
interessmbos s manifestem de forma contriria 4 concessio do registro marcano, na esfera
administrativa. Por conseguinte, os que se sentem afetados por tal dispositive, e niio sliio poucos,
itio impugnar os registros direlamente na exfera judicial, .

g, Pessoas juridicas de direito piblico, de todas as unidades da Federagho, tamhbém
possuem marcas, oy otilizam denominagies com fungdes marcdrias, mas gue ndo dependem de
registro, por exemplo, signos para assinalar programas de govermo, Esses entes perdem a
oportunidade de aprcs::nlar oposigio no tocante aos registros previstos nos arts. 3% e 4" da
P,

10, ' () art. 7 ¢ 5 da minuta prevéem a oposigho ¢ o processo administrativo. No
entanto, csses disposiives nlio 2 aplicam dquelas marcas que receberam 1al regisiro por ato
legal, isto &, agquelas contidas nos aris, 37 ¢ 4°

11 A minuta prevé dois tipos de marca:
(i} Marea reconhecida pela lei, cujo ato concessorio prescinde de processo
administrativo (arts. 2°, ¥, 3% e 4%;
(i1 -Marcas gue dependem de um processo administrative miste {art. 7" da
miinils & &, @ 43 novinas cabiveds da Lei 9.279996),

12, A disting#o supra néo existia na denominada Lei Geral da Copa.

13. A dissondneia com a Lei 227990 também reside m confusdo entre marca de alto
renoime & marca potoriamente conhecida,

14. A marca de alto renome, inscrita no art. 125 da Lei 9,279%% nfio se confunde com
a marca nolodamente conhecida, previsia no ar. 126, Como repetidas vezes se diz na
jurisprudéncia nacional, a marca notoriamente conhecida & exceglo ao principio da
territorialidade, mas ndo da especialidade. Diferentemente, a marca de alto renome & exceglo ao
principio da especialidade, mis nfio da territorialidede.

15, Esse jogo de palavias Eo comum na jurisprodéncia possui implicagdes praticas na
protegio dos direitos marcdrios. Uma marca de alto renome, ou notoriamente conhecida, nio ¢
apenas um nomeen juris no registro, Elas possuem implicagdes diversas em oulros processos
administrativos e judiciais, ¢ 50 capazes de obstar pedidos, ou mesmo, de tormar nule outros
registros,

16, Os arts. 3° & 4° da minuia cria um instituto hibrido no direito marcdrio. Essas
marcas passardo a ser denominadas de alte renome e notoriamente conhecidas, mas ndo possuem
nitreza de penbum desses institulos,
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17. Isso ensejurd uma série de demandas judiciais porque hi pedidos de reg
registros jd concedidos que serlo afetados, Tais dispositives, embora imbuidos de um proposito
legitime, criario wm caos, que ensejard, por sua vez, inseguranca Juridica.

15 Por fim, o propésito de assegurar uma protegdo efetiva aos registros. marcanos
referentes ans jogos csportivos de 2016 serio solapados pela inseguranga juridica ora aventada.

ML CONCLUSAD

19, Infere-s¢ da minuta uma intenglo legitima de conferir ampla proteglio ds
expressdes que assinalam os jopos olimpicos. Mo entanto, a concrelizagio dessa nlengio se
desnatura por meio da atecnia legislativa, no que diz respeito i marca de alto renome e marca

notorantenic conhecida,

20. Pelo exposio, sugere-se uma manifestagio CONTRARIA aos dispositivos da
minuta examinados na presente manifestagio, posto que eles ndo conferem protegio juridica
cfetiva as marcas pretendidas pelas entidades organizadoras dos jogos esportivos de 2016

A consideragdo superior, -

Rio de Janeiro, 09 de junho de 2015,

{,..--' .
e

.q}rin.i']-a:nu Cunha Neto
Procuradoer Federal
Coordenador
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ANEXO D - Processo INPI N° 52400.005832.2013-36

e e

Ministério do Desenvalvimento, Inddstria e Comércio Exterior
Instituto Macional da Propriedade Industrial
Diretoria de Marcas

Rio de Janeiro, 25 de abril de 2013

Referéncia: Processo INPI N® 52400.005832/2013-36

Senhor Diretor

Conforme sua solicitagdo & fl, retro, tenho a informar que a versdo das Diretrizes de
Marcas, atualizadas em 11/112/2012, em seu item 3.4.8, traz exemplo contendo o termo
“Olimpiadas” como irregistravel, uma vez que

"E privativo do Comité Olimpico Brasileiro — COB e do Comité Paraolimpico Brasileiro —
CPOB o uso das bandeiras, lemas, hincs e simbolos olimpicos & paraclimpicos, assim
como das demominagies Jogos olimpicos®, “oliimpiadas”, ‘jogos paraolimpicos® =
“paraclimpiadas”, pemitida a utilizagSo destas limas quando se tratar de eventos
vinculados a0 desporto educacional & de paricipagio.” (Lei n? 8.615/1898, com redagdo
dada pela Lei n°0.921/00).

Mo entanto observamos gque em suas versdes anteriores, (a primeira datada de maio
de 1997 e a segunda datada de dezembro de 2010), as Direfrizes fraziam o exemplo
“OLIMPIADAS DO CHOPP™ para assinalar servicos de restaurante, como registravel,
uma wezr gue a expressdo seria considerada fantasiosa para o segmento assinalado,
ndo havendo associagde com o evenio esportivo e seus organizadores. Isso se
coaduna com o entendimento de que palavras pré-existentes (Qlimpiadas entendida
como competicdo esportiva criada na Grécia antiga) utilizadas em um contexto
totalmente diverso (esportes x restaurantes) ndo geraria confus8o ou associagdo
indevida, por ndo se tratar, obviamente, de nome do evento esportivo, cujo registro por
terceiros & vedado pelo artigo 124, incisao X111, da LPL.

Mas com a escolha do Rio de Janeiro como sede dos Jogos Olimpicos de 2016, a
Diretoria de Marcas decidiu restringir seu entendimente a respeitc do uso do termo
“Olimpiadas”, uma vez gue a associac@o com o evento se toma imediata.

Como subsidio as informagdes prestadas acima, informo gue, de acordo com o banco
de dados do SINPI, ha 135 pedidosiregistroz de marca com o termo “Olimpiadas”.
Destes, 72 estdo ativos. Todos os registros s8o de titularidade do Comité Olimpico
Brasileiro - COB. H& um registro com caducidade “Olimpiadas Especiais das APAES”
na classe 41.70 (foi formulada exigéncia pois foi apresentado apenas um documento
fora do periodo de investigagio); e trés registros com processe administrative de
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nulidade — PAMN: “Olimpiadas do Faustio”™ na classe 41:20-40 e “Malucos por
Climpiadas® nas classes 38 e 41, em todos os guais o termo Olimpiadas encontra-se
apostilado.

Atenciosamente,

Silvia Rodrigues de Freitas
Coordenadora-Geral de Marcas — CGMAR I
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ANEXO E - Nota Técnica INPI-CPAPD n° 002-2016

Ministério do Desenvolvimento, Indastria e Comércio Exterior
Instituto Nacional da Propriedade Industrial
Diretoria de Marcas

Nota Técnica INPI/CPAPD n° 002/2016

Rio de Janeiro, 19 de janeiro de 2016

Assunto: Marcas contendo as palavras “Olimpico”, “Olimpica” e similares

1. A Lei n° 12.035/09 (Ato Olimpico), em seu art. 6° estabelece que as
autoridades federais, no ambito de suas atribuigdes legais, deverdo atuar no controle,
fiscalizacdo e repressao de atos ilicitos que infrinjam os direitos sobre os simbolos
relacionados aos Jogos Rio 2016. No exame de marcas, tal papel de controle se faz

presente quando da andlise da possibilidade de infringéncia do inciso XIIl do art. 124 5
da LPI, que dispde: \(

Art. 124, Nio sdo registridveis como marca:

XIll - nome, prémio ou simbolo de evento esportivo, artistico, cultural, social,
politico, econbmico ou técnico, oficial ou oficialmente reconhecido, bem como a
imitacio suscetivel de criar confusdo, salvo quando autorizados pela autoridade

competente ou entidade promotora do evento;

2. A fim de esclarecer a aplicagdo do inciso XIIl do art. 124 da LPI a luz da
legislagdo supracitada, o Comité Permanente de Aprimoramento dos Procedimentos

e Diretrizes de Andlise de Marcas (CPAPD) estabelece as orientagdes abaixo

descritas.



3. Especificamente no caso dos simbolos olimpicos, verifica-se que sua protegao
é tratada em trés diplomas legais distintos. O Tratado de Nairébi, promulgado pelo
Decreto n° 90.129/84, versa sobre a proibicio do registro como marca de sinal
constituido pelos simbolos formado pelos cinco anéis olimpicos, exceto mediante
expressa autorizagdo do Comité Olimpico Internacional (COI), conforme dispde o

seu art. 19

Artigo 1 - Obrigacio dos Estados

Qualquer Estado que seja parte do presente Tratado terd a obrigagdo, nos termos dos
Artigos 2 e 3, de recusar ou invalidar o registro como marca e de proibir, por meio de
medidas adequadas, o uso, como marca ou outro emblema com finalidades
comerciais, de qualquer sinal que consista no simbolo olimpico ou que o contenha,
tal como definido nos Estatutos do Comité Olimpico Internacional, exceto por meio
de autorizacio do Comité Olimpico Internacional. A citada definicdo e a

representacao grafica do simbolo mencionado encontram-se reproduzidas no Anexo.

4, Ja a Lei n® 12.035/09, anteriormente mencionada, apresenta um rol ampliado
de simbolos protegidos, restringindo seu uso ao Comité Olfmpico Internacional (COI)

e ao Comité Organizador dos Jogos Rio 2016:

Art. 6° - As autoridades federais, no dmbito de suas atribuigdes legais, deverdo atuar
no controle, fiscalizagio e repressio de atos ilicitos que infrinjam os direitos sobre os

simbolos relacionados aos Jogos Rio 2016.

Paragrafo (nico. Para os fins desta Lei, a expressdo “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 denominacdes “Jogos Olimpicos”, “Jogos Paraolimpicos”, “Jogos Olimpicas Rio
2016", “Jogos Parac[impfms.Rio 2016”, “XXXI Jogos Olimpicos”, “Rio 2016", “Rio
Olimpfadas”, “Rio Olimpiadas 2016", "Rio Paraolimpiadas”, “Rio Paraolimpiadas

2016" e demais abreviacdes e variagbes e ainda aquelas igualmente relacionacas
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que, porventura, venham a ser criadas dentro dos mesmos objetivos, em qualquer
idioma, inclusive aquelas de dominio eletrdnico em sitios da internet;
Il - © nome, o emblema, a bandeira, o hino, o lema e as marcas e outros simbolos do

Comité Organizador dos Jogos Rio 2016; e

IV - 0s mascoles, as marcas, as lochas e outros simbolos relacionados aos XXXI Jogos

Olimpicos, Jogos Olimpicos Rio 2016 e Jogos Paraolimpiﬁns Rio 2016.

Art. 7 - E vedada a utilizagio de quaisquer dos simbolos relacionados aos Jogos Rio
2016 mencionados no art. 6° para fins comerciais ou ndo, salvo mediante prévia e
I

expfessa autorizacdo do Comité Organizador dos Jogos Rio 2016 ou do COl.

Art. 8% - A vedagdo a que se refere o art. 7° estende-se 3 utilizacdo de termos e
expressaes que, apesar de nao se enquadrarem no rol de simbolos mencionados nesta
Lei,/com estes possuam semelhanga suficiente para provocar associagao indevida de
quaisquer produtos e servigos, ou mesmo de alguma empresa, negociacao ou evento,

com 05 Jogos Rio 2016 ou com o Movimenta Olimpico.

5. Por fim, a Lei n® 9.615/98, restringe ao Comité Olimpico Brasileiro (COB) o
direito exclusivo de uso das bandeiras, lemas, hinos e simbolos olimpicos, bem

como das deno?winagﬁes "jogos olimpicos”, “olimpfadas”, “jogos paraolimpicos” e

“paraolimpiadas’:

Art, 15. Ao Comité Olimpico Brasileiro-COB, entidade juridica de direito privado,
cnr_ﬁpete representar o Pafs nos eventos olimpicos, pan-americanos e outros de igual
natureza, no Comité Olimpico Internacional e nos movimentos olimpicos
intérnacionais, e fomentar o movimento olimpice no territério nacional, em
conformidade com as disposicdes da Constituicie Federal, bem como com as
disposicdes estatutdrias e regulamentares do Comité Olimpico Internacional e da

Catta Olimpica.

§ 1° - Caberd ao Comité Olimpico Brasileiro-COB representar o olimpismo brasileiro

junto aos poderes publicos.

§ 2° - E privativo do Comité QOlimpico Brasileiro - COB e do Comité Paraolimpico
Brasileiro ~ CPOB o uso das bandeiras, lemas, hinos e simbolos olimpicos e
" i

paraolimpicos, assim como das denominagdes *jogos olimpicos”, "olimpiadas”, "jogos

paraolimpicos” e "paraclimpfadas’, permitida a utilizagao destas dltimas quando se
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tratar de eventos vinculados ao desporto educacional e de participacdo. (Redagio

dada pela lei n® 9.981, de 2000}
§ 3% - Ao Comité Olimpico Brasileiro-COB sao concedidos os direitos e beneficios

conferidos em lei As entidacles nacionais de administragdo do desporto.

§ 4° - Sao vedados o registro e uso para qualguer fim de sinal que integre o simbolo
olimpico ou que o contenha, bem como do hino e dos lemas olimpicos, exceto
1

me::iianle prévia autorizagao do Comité Olimpico Brasileiro-COB.

6. Os dispositivos legais acima transcritos vedam claramente a apropriagdo por
terceiros, salvo| com autorizagio das entidades organizadoras, dos simbolos
olimpicos e das expressdes “Jogos Olimpicos”, “Jogos Paraolimpicos”, “Olimpiadas”,
"Paratﬂimp!’adaﬁi', “logos Olimpicos Rio 2016", “Jogos Paraolimpicos Rio 2016",
“XXXI Jogos Oh'lmpicus”, “Rio 2016”, “Rio Olimpiadas”, “Rio Olimpiadas 2016",
“Rio Paraolimpiadas”, “Rio Paraolimpiadas 2016" e suas abreviacfes. Tal restrigio
independeria do género de produto ou servico em vista do evidente risco de

associagdo indevida com o evento desportivo em questdo.

Exemplo:

Obsérvagdes

o
o

2 - élﬁeci_ﬁ;:.a'f;“:ao- :

'rregistravel em vista do disposto no
] ! _ Hinciso X do art. 124 da LPI (se

requerido por terceiros sem

E R autorizacao dos organizadores).
; ' Organizacio de & 5 e

]
’ eventos e

) i RN O sinal em exame reproduz com
| OLIMPIADAS ECOLOGICAS | exposicdes para | Jcréscimo o termo “OLIMPIADAS”,

fins culturaise | inapropriavel por terceiros por tratar-

'se de simbolo relacionado aos Jogos
: Olimpicos, nos termos do art. 8°da
| | | Lei n°12.035/09 e do § 2°do art, 15 |
I ! |da Lei n° 9.615/98. i

educacionais
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7. J& no que tange ao adjetivo “Olimpico” e suas variagdes, embora ndo sejam
expressamente elencados nos diplomas legais supracitados, os mesmos poderiam se
enquadrar, em principio, na vedacio de que trata o art. 8° da Lei n® 12.035/09, uma
vez que possuiriam semelhanca com o rol de simbolos olimpicos listados como
potencialmente capazes de “provocar associagio indevida de quaisquer produtos e

servicos”,

8. Todavia, hd que se observar que, em sua acepcdo original, o adjetivo
“Olimpico” identifica aquilo que se refere ao Olimpo, aquele que o habita ou que
diz respeito aos deuses do Olimpo. Sua origem estd nos mitos gregos que
consideravam o Monte Olimpo, na Tessdlia, o lar de doze dos principais deuses do

pantedo grego.

9. Ademais, o adjetivo “Olimpico” e suas variagbes sdo usados, no sentido
figurado, para caracterizar aquilo que é majestoso, grandioso, sublime ou que
impressiona pelai grandeza ou importincia, como se verifica no Dicionario
Contemporaneo de Lingua Portuguesa Caldas Aulete e no Moderno Diciondrio

Michaelis de Lingua Portuguesa.

10.  Desta forma, quando do exame de sinais contendo o adjetivo “Olimpico” e

suas variagoes de género e numero, inclusive em outros idiomas, devera ser

observado se:

a) O adjetivo figura em acepgoes outras que ndo aquelas associadas direta

ou indiretamente ao evento esportivo; ou

b) Seo coriujunto resultante guarda suficiente distdncia ideolégica a ponto de

ndo oferecer risco de associacio indevida com a evento desportivo em

questao.

164
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11. Em caso positivo, ndo seré aplicada a proibigao prevista no inciso Xl do art.
124 da LPL.
Exemplos

‘Registravel sem ressalvas.

. Quaisquer | Na conjunto em tela, o adjetivo |
) | | 44 LIy 5 |
DEUSES OLIMPICOS  produtose | “OLIMPICO” forma expressio
| Servigos. com significado proprio e |

(dissociado do evento desportivo
“Jogos Olimpicos”.

Irregistravel em vista do disposto |
‘no inciso X1 do art. 124 da LPI

| (se requerido por terceiros sem

[ ‘autorizagao dos izadores).
Para quaisquer | 101446 organizadores)

OLIMPICO produtos 0 5 termo “OLIMPICO” ndo esta

SEIVIGOs. lacompanhado de elemento

distintivo capaz de afastar a
associacdo com o evento

; _ “desportivo.

Irregistrdvel em vista do disposto
'no inciso Xl do art. 124 da'LPI
| (se requerido por terceiros sem
:autorizagﬁo dos organizadores).

Para quaisquer
'No caso em questao, o vocabulo

“OLIMPICO" ndo estd sendo
utilizado no sentido original do
[termo {“referente ac Olimpo”),

produtos ou

servigos.

'fazendo referéncia ao evento
'desportivo protegido.
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Registravel sem ressalvas.

. APHRODET‘FS Servicos de  NO conjunto em tela, o adjetivo

BELETA SLIMPIA cabeleireiro e “OLIMPICA” forma expressdo com |
manicure. significado proprio e dissociado

et

do evento desportivo “Jogos

(Olimpicos”.

Registravel com ressalva para a
‘ndo exclusividade de uso da
‘expressio “BIJOUX".

OLIMPQ BIJOUX Joias e bijuterias. | 0« IMPO” identifica

montanha na Grécia, nao sendo
associado, portanto, ao evento
desportivo “Jogos Olimpicos”.

12, Dése ciéncia a todas as Divisdes de Exame de Marcas e a Divisdo de
Instrucio de Recursos e Nulidades Administrativas de Marcas para imediata

aplicagdo das orientagdes estabelecidas no presente documento.

13.  Publique-se a presente nota no portal do INFI, apensando-a ao Manual de

Marcas do INPI, porfofca do disposto na Portaria INPI/PR n® 216/15, de 14/07/2015.

([ Onillasgi
sta Corréa NAeila SiI'q.r‘ﬂ:arrlpur.uii"I v

eral da PR/CGREC Coordenadora-Geral, substituta,
da CGMARI

\/f/qu//w L

Gerson ﬂa
Coordenador;

Vinicius Bogéa Camara
Diretor de Marcas
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ANEXO F - Nota n° 0101-2016-AGU-PGF-PFE-INPI-COOPI-LBC-2.8

ADVOCACIA GERAL DA UNIAO
PROCURADORIA GERAL FEDERAL

PROCURADORIA FEDERAL ESPECIALIZADA JUNTO AO INPI
Rua Mayrink Veiga, 09, 22° andar — Centro — Rio de Janciro — Cep 20.090-050
Tel.: (21) 3037-3731/3037-3208 — Fax.: (21) 3037-3206

Nota n°® 0101-2016-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-LBC-2.8

PROCESSO N°® 52400.062114-2016-18

INTERESSADO: Presidéncia

ASSUNTO: Projeto de Lei n° 2, de 2016 (Jogos Olimpicos ¢ Paraolimpicos)

Senhor Presidente do INPI,
I. RELATORIO
1. A Assessoria Parlamentar do Ministério do Desenvolvimento, Indistria e

Comércio Exterior, mediante o Oficio n® 36/ASPAR/GM-MDIC, submete o Projeto de Lei n® 2,
de 2016, 4 apreciacdo do INPl. A proposia legislativa dispde de medidas relativas aos Jogos
Olimpicos e Paraolimpicos de 2016.

2. Propostas legislativas sobre os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 foram
previamente examinadas por esta Procuradoria, por meio das scguintes manifestagdes: (i)
Parecer n° 0016-2015-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-LBC-1.0, aprovada pelo Procurador-Chefe,
mediante o Despacho n® 0346/2015-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-MSM-3.2.3; (ii) Despacho n®
0494/2015-AGU/PF/PFE/INPI/COOPI-MSM-3.2 3.

3. Outras consultas sobre o registro de marcas relacionadas aos megaeventos
esportivos foram examinadas por esta Procuradoria mediante as seguintes manifestagbes: (i)
Nota Técnica n® 0280-2012-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-LBC-2.1, aprovada pelo Procurador-
Chefe, por meio do Despacho n° 0433/2012-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-MSM-3.2.3; (ii) Nota
Técnica n° 0041-2013-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-LBC-2.1, aprovada pelo Procurador-Chefe
mediante o Despacho n® 0053/2013-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-MSM-3.2.3.

4, Somente a Se¢o I do Capitulo 11 do Projeto de Lei n® 02, de 2016, guarda
pertinéncia com as atribui¢des do INPI, particularmente com o registro de marca, motivo pelo

qual o presente exame restringe-se os dispositivos ali contidos.

5. E o relatorio.
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II. MERITO

6. O art. 3° da minuta estabelece prote¢do especial tempordria aos registros
marcarios das entidades organizadoras dos Jogos Olimpicos ¢ Paraolimpicos de 2016. Dois
aspectos sdo relevantes dessa previsdo. O primeiro deles € que 0s registros marcarios em causa
precisam possuir uma relagio com os simbolos oficiais do evento, mencionados no art. 2° XIV
da propria lei.

7. O segundo aspecto do art. 3° do Projeto de Lei refere-se a natureza da protegdo
conferida aos registros marcarios. Esse dispositivo confere natureza de alto renome aos registros,
porquanto hé uma referéncia ao art. 125 da Lei 9.279/96.

8. O art. 3°, §1° do Projeto de Lei estabelece o procedimento para obtencdo da
natureza de alto renome das marcas ja registradas. As marcas ja existem, ¢ o INPI conferira a
natureza de alto renome. Nesse particular, é preciso chamar atengdo a expressdo “marcas
registradas”, inscrita no dispositivo em comento, o que afasta a hipotese das entidades
organizadoras apresentarem pedidos de registro marcdrio com a finalidade de obter a natureza de
alto renome.

9. O §2° do art. 3° do Projeto de Lei prevé o prazo de trés meses antes dos Jogos
Olimpicos para que as entidades organizadoras apresentem as listas de registros marcdrios ao
INP1. Uma vez protocolada essa lista, cabe ao INPI conferir a natureza de alto renome no prazo
de trinta dias.

10. O inciso I do art. 3, §2° do Projeto de Lei considera o prazo de trinta dias a partir
da publicagio da Lei, no caso das listas protocoladas anteriormente no INPL O inciso II
considera a hipotese de protocolo de novas listas; no caso, os trinta dias correm a partir do
protocolo.

11. A profeglio especial conferida aos registros marcérios estende-se até 31 de
dezembro de 2016, conforme prevé o caput do art. 4° do Projeto de Lei. Ou seja, a partir dessa
data, os registros perdem a natureza de alto renome.

12. O inciso I do art- 4°, §1°, do Projeto de Lei proibe o INPI de solicitar a
comprovagdo de alto renome aos registros relacionados aos simbolos oficiais.

13. O inciso II do art. 4°, §1°, do Projeto de Lei prevé que as anotagdes referentes a
natureza de alto renome somente serdo excluidas do sistema, na hipétese de extingdo do registro
marcério, por meio da renincia prevista no art. 142, II, da Lei 9.279/96. Por outro lado, o §2° do
art. 4° do Projeto de Lei prevé a exclusdo das anotagdes referentes a natureza de alto renome,
quando completado o periodo de gozo da protegio especial € temporaria, que se encerra em 31
de dezembro de 2016.
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14. Parece haver uma contradi¢io entre os dois Gltimos dispositivos comentados, isto
é, entre o art. 4°, §1°, Il e o art. 4°, §2° ambos do Projeto de Lei. A despeito da aparente
contradiciio, ¢ possivel concilia-los mediante a seguinte interpretagfo: a protegdo especial
encerra-se em 31 de dezembro de 2016, de forma inafastavel. No entanto, permanece uma
anotagdo no registro de que aquela marca ja gozou da natureza de alto renome, no ano de 2016.

15. Nio obstante essa construgdo, o mais adequado seria a exclusdo do inciso I do
§1° do art. 4° do Projeto de Lei. Considerando a urgéncia da matéria, compreende-se que ndo hd
mais tempo para sugerir a exclusio,

16. O art. 5° do Projeto de Lei atribui ao INPI a obrigagéo de comunicar ao Nucleo de
Informagio e Coordenagdo do Ponto BR (NIC.br) quais marcas registradas receberam a protego
especial e tempordria, isto é, a natureza de alto renome. O §1° do art. 5° do Projeto de Lei prevé o
prazo de trinta dias para que o INPI faga a aludida comunicagio ao NIC.br.

17. O art. 6° do Projeto de Lei estabelece uma via acelerada para o registro de marcas
apresentadas pelas entidades organizadoras. Essa via rapida compreende registros distintos
daqueles previstos no art. 3° O art. 3° do Projeto de Lei confere a natureza de alto renome aos
registros marcérios correspondentes aos simbolos dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos.

8. Em contraposi¢do, o art. 6° do Projeto de Lei estabelece uma obrigagfo ao INPI de
conferir celeridade aos pedidos de registro depositados pelas entidades organizadoras até 31 de
dezembro de 2016, independentemente de vinculagdo aos simbolos olimpicos. Para gozar da via
rapida de concessdio de registro, basta o preenchimento de um requisito: o depositante precisa ser
uma das entidades organizadoras do evento.

19. O procedimento célere de concessdo do registro marcario esta previsto nos
paragrafos do art. 6° do Projeto de Lei. A presente versdo do Projeto de Lei acolhen uma
sugestio deste orgio consultivo, que apontou em outro momento que a publicagio da decisdo
néio precisa ocorrer no Didrio Oficial da Unido, mas sim na Revista Eletrénica da Propriedade
Industrial.

20. Nesse diapasio, vé-se que o §5° do art. 6° do Projeto de Lei ndo menciona o
Diario Oficial da Unifo, mas simplesmente estabelece a publicagio do ato. A versdo anterior
desse dispositivo possuia a seguinte redagdo: “Findo o prazo para oposigio ou manifestagio a
oposi¢do, o INPI decidird no prazo de trinta dias e publicara no Diario Oficial da Unido a decisdo
no prazo de trinta dias.”

21. O art. 7° do Projeto de Lei prevé o recurso em face da decisdo de indeferimento do
pedido de registro. O prazo especificado ¢ menor que aquele previsto na Lei 9.279/96. Nao ha
6bice juridico para o encurtamento do prazo recursal, posto que a presente normativa assumira a
natureza de lex specialis, que prevalecera sobre a Lei 9.279/96.
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22, O art. 8°, I e 11, do Projeto de Lei insere os pedides de registro em andamento Tz

sistematica da via rapida de concessio.

23, O paragrafo dnico do art. 8° do Projeto de Lei estabelece que terceiros, isto €, os
depositantes de pedidos de marca que ndo sejam as entidades organizadoras, néio gozardo da
protegdo especial tempordaria prevista no art. 3°, ou da via répida de concesséo disposta nos arts.
6° e 7°, ambos do Projeto de Lei. Isso quer dizer que as empresas patrocinadoras do evento ndo
possuem direito a usufruir do disposto na Segdio I do Capitulo Il do Projeto de Lei, ainda que os
pedidos de registros possuam vinculagdo com os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos.

11L. CONCLUSAO

24, O Projeto de Lei sub examine corresponde & minuta de projeto de lei examinada
por esta Procuradoria, em agosto de 2016. Por meio do Despacho n® 0494/2015-
AGU/PF/PFE/INPI/COOPI-MSM-3.2.3., de lavra do entdo Procurador-Chefe Mauro Sodré
Maia, este 6rgdo consultivo manifestou-se favordvel a0 mesmo.

25. As alteragdes apresentadas na presente versdo do Projeto de Lei sio minimas se
comparadas com o texto anteriormentc examinado por este érgdo consultivo. As alteragdes, in
casu, aperfeigoaram a redagdo das normas e eliminou a previsdo de publicagdo das decisOes de
registro no Didrio Oficial da Unidio, tal como sugerido pela Procuradoria. A publicagio das
decisdes na Revista Eletrénica da Propriedade Industrial j& confere a publicidade necessdria.

26. Diante do exposto, a Procuradoria manifesta-se FAVORAVEL ao Projeto de Lei
n® 02/2016. :

Rio de Janeiro, 27 de abril de 2016.

Loris Baena Cunha Neto
Procurador-Chefe
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ANEXO G - Relatério para Diretora de Marcas do INPI sobre procedimentos das

marcas Olimpicas

Desde a época da instituicdo do Ato Olimpico, Lei. 12.035, de 01/10/2009, os
sinais que continham termos relacionados aos Jogos Olimpicos ja vinham sendo
examinados pela servidora Silvia Rodrigues (Dimar V), tendo o exame ficado a
cargo da DIMAR | a partir de agosto 2015, por determinagéo do diretor anterior.

Os dados apresentados sé&o de tudo o que foi depositado pelas entidades
organizadoras e terceiros desde 2008 a 2016.

As entidades organizadoras, contempladas na Lei das Olimpiadas, Lei n°
13.284/16, de 10/05/16, s&o:

COlIl — Comité Olimpico Internacional;
IPC — Comité Paraolimpico Internacional;

Rio 2016 - Comité Organizador dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016.

OBS.: Apesar de o COB — Comité Olimpico Brasileiro ser a entidade que mais
se op0Oe a pedidos de registro de terceiros, esse Comité ndo esta contemplado
na L.O. com os tratamentos dispensados as trés entidades organizadoras acima
identificadas, tendo o COB transferido para Comité Rio 2016 todos os pedidos
gue eram de sua titularidade, dos sinais relativos aos Jogos de 2016.

As 3 entidades organizadoras possuem:

COMITE Rio 2016

- 473 registros;

- 879 pedidos de registro (12 com oposicoes em exame). Demais ja
examinados, porém, pendentes de finalizagdo por estarem: aguardando
cumprimento de exigéncia ou em exame de exigéncia cumprida; sobrestados;
deferidos aguardando o pagamento da retribui¢céo final ou com retribuicdo paga
para serem concedidos os registros; indeferidos aguardando recurso ou com
recursos interpostos ja em fase de exame;
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- Em maio/15 havia 4 recursos do ‘Rio 2016’ contra indeferimentos, ja
encaminhados a CGREC para tratamento.

COl
- 617 registros (1 com PAN);

- 153 pedidos de registro ja examinados, porém, pendentes de finalizacéo por
estarem: aguardando cumprimento de exigéncia ou em exame de exigéncia
cumprida; sobrestados; deferidos aguardando o pagamento da retribuicéo final
ou com retribuicdo paga para serem concedidos os registros; indeferidos
aguardando recurso ou com recursos interpostos ja em fase de exame,;

- Em maio/15 havia 67 recursos do COI contra indeferimentos totais e parciais,
ja encaminhados a CGREC para tratamento.

P

- 8 REGISTROS (1 registro, marca IPC, com PAN ainda ndo decidido, proposto
pela Associacdo dos Industriais de Panificacdo e Confeitaria de Sdo Paulo)

- 1 pedido de registro, marca IPC, classe 41, indeferido pelo art. 124, XIX, com
recurso ja examinado, mas, a decisdo ainda néo foi publicada.

O maior motivo de indeferimentos dos pedidos de registro das entidades
organizadoras € o Art. 124, incisos | e XIX, da LPI.

TERCEIROS:

- 150 pedidos de registro (depositados de 2008 a 2016) requeridos por
terceiros com oposicdes, sendo 120 oposicées do COB e 20 oposi¢cdes do COI
e Comité Rio 2016;

Cerca de 80 ja foram decididos, restando ainda 70 pedidos com oposi¢cdes ja em
exame.

Os maiores motivos de indeferimentos de pedidos de registro de terceiros
séo o Art. 124, Xlll e XIX da LPI, c/c Art. 6° § 7° da Lei 13.284/16 (Lei das
Olimpiadas) [a combinagdo com o art.6°, §7°, L.O., se da quando o sinal tem o
termo “olimpico”, conforme orientacdo da CGREC];

OBS.: No que se refere aos sinais requeridos por terceiros, sem oposicoes,
saber o total seria mais dificil e demorado, dada a complexidade de se identificar
todos os requerentes e quais sinais foram requeridos, por conta da multiplicidade
de conjuntos que podem conter termos como ‘olimpiadas’, ‘olimpico’, ‘olympic’,
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‘olimpo’, ‘olympian’ e expressées foneticamente semelhantes. E mais facil saber
o total exato dos pedidos de registro de terceiros com oposicdes, devido a
verificacdo no PAG das GRUs emitidas pelas entidades organizadoras para
pagamentos de oposicoes.

As decisOes de todos os pedidos se baseiam nas diretivas do Manual de Marcas
e Nota Técnica INPI/CPAPD-002/2016, Ato Olimpico; Lei Pelé e Tratado de
Nairobi, no que couberem, sendo aplicadas nas decisdes a Lei 9.279/96 (LPI) e
a Lei 13.284/16 (L.O.).
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ANEXO H - Processo INPI n°® 52400.089850.2016 — Carta da Diretora de Marcas para

a Procuradoria Especializada Junto ao INPI

ifi

MINISTERIO DA INDUSTRIA, COMERCIO EXTERIOR E SERVICOS
INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL
DIRETORIA DE MARCAS
Rua SBo Bento, 1 22° andar Centro, Rio de Janeiro, RJ, CEF: 20000-010
Telefone; 21 3037-3217

Ref.
Processo INPI n® 52400. 089850,/2016

Assunto: Exame prioritirio das marcas depositadas pelo COB, i luz da Lei 13.284/16.

A PROCURADORIA - PROC
Senhor Procurador,

1. A Lei 13.284/2016, relativa aos Jogos Olimpices, Paraolimpicos de 2016 ¢
. aos eventos relacionados, elenca as seguintes entidades organizadoras no art. 2° IV: COIl

{(Comité Olimpico Internacional), IPC {Comité Paraolimpico Internacional) e o Rio 2016

(Comité Organizador dos Jogos Olimpicos ¢ Paraolimpicos Rio 2016).

2. A referida Lei dispie no art, 6° que o INPI adotard regime especial para os

procedimentos relativos acs pedidos de registro de marcas apresentados pelas entidades
organizadoras, até 31 de dezembro de 2016,

3 Constatou-se gque o COB — Comité Olimpico Brasileiro — nfio ¢ definido na
Lei 13.284/2016 como entidade organizadora dos Jogos Olimpicos de 2016 e também néo é
citado em nenhum artigo da referida Lei.

4, No entanto, constam no banco de dados desta DIRMA inimeras marcas

depositadas pelo COB, inclusive para protegdo de simbolos como a mascote oficial do Time
Brasil, que vai representar os atletas brasileiros nos Jogos Olimpicos de 2016.

5. Diante de tais circunstincias — e tendo em vista que o COB ¢ a entidade
brasileira que trabalba no desenvolvimento dos esportes olimpicos no Brasil' — a Diretoria
de Marcas indaga se deve ser adotado para os pedidos de registro depositados peio COB o
mesmo regime especial a ser aplicado no exame dos pedidos das entidades organizadoras
elencadas na Lei 13.284/2016,

Rio de Janeiro, 24 de junho de 2016.

' Tal informacgAo consta no site do Comité Olimpico Brasileire: hetp//www.cob. mg.brfpt"cnh-’wmltﬁ-ollmplcn—du—
brasil
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ANEXO | - Processo INPI n° 52400.089850.2016 — Resposta da Procuradoria

Especializada Junto ao INPI para a Diretora de Marcas

ADVOCACIA GERAL DA UNIAO
PROCURADORIA GERAL FEDERAL

PROCURADORIA FEDERAL ESPECIALIZADA JUNTO AQ INPI
Rua Mayrink Yeiga, 09, 22° andar — Centro — Rio de Janeiro — Cep 20.000-050
Tel.: (21) 3037-3731/3037-3208 — Fax.: (21) 3037-3206

Nota N° 0163-2016-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-LBC-2.1

PROCESSO N® 52400.089850-2016-13

INTERESSADO: Diretoria de Marcas.

ASSUNTO: Regime especial de exame e concessio de registros marcarios depositados pelo
Comité Olimpico Brasileiro (COB).

Senhora Diretora de Marcas,
i
1. RELATORIO
1. Trata-se de consulta formulada pela Diretoria de Marcas sobre a inser¢ao dos

pedidos de registro marcario depositados pelo Comité Olimpico Brasileiro (COB) no regime
especial previsto no art. 6° da Lei n® 13.284, de 2016.

2. A altima manifestagiio desta Procuradoria sobre o marco legal dos Jogos
Olimpicos de 2016 foi consubstanciada na Nota n® 0147-2016-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-
LBC-2.1, que analisou a aplica¢do do art. 3% §1°, da Lei n® 13.284, de 2016.

3. O COB ndo figura entre as entidades organizadoras dos Jogos Olimpicos,
conforme se verifica no art. 2°, IV, da Lei n® 13.284, de 2016. O COB depositou um numero
considerdvel de pedidos de registros marcérios relacionados aos Jogos Olimpicos de 2016, nos

ultimos anos.

4. Uma parte desses pedidos foi objeto de transferéncia para entidades organizadoras
do evento, outra parte remanesce tendo o COB como depositante. A seguinte indagacio sintetiza
o objeto da consulta: os pedidos de regisiro depositados pelo COB sujeitam-se ao regime
especial de tramitagfo disposto na Lei n® 13.284, de 20167

5. Delimitado o objeto da consulta, passa-se ao exame imediato da matéria.
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II. MERITO

6. A prote¢do dos registros marcdrios relacionados aos Jogos Olimpicos de 2016
ocorre mediante dois institutos diferentes, a saber:

(i} Prote¢do especial e tempordria;
(ii) Regime especial para os procedimentos relativos aos pedidos'de registro de
marca, aqui denominado de via acelerada de concessdo.

7. A protegdo especial ¢ temporaria é objeto dos arts. 3° a 5° da Lei n° 13.284, de
2016, enquanto a via acelerada é prevista nos arts. 6° a 8°.

8. A via acelerada de concessdo foi examinada pela Procuradoria quando esta foi
instada a se pronunciar a respeito do Projeto de Lei n® 02, de 2016. As consideragdes da Nota n°
0101-2016-AGU/PGF/PFE/INPI/COOPI-LBC-2.8 sobre a matéria sdo transcritas a seguir:

*17. O art. 6° do Projeto de Lei estabelece uma via acelerada para o
registro de marcas apresentadas pelas entidades organizadoras. Essa via
rapida compreende ijegisﬁfos distintos daqueles previstos no art, 3°. O art.
3° do Projeto de Lei confere a natureza de alto renome aos registros
marcarios correspondentes aos simbolos dos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos.

18. Em contraposi¢do, o art. 6° do Projeto de Lei estabelece uma
obrigagdo ac INPl de conferir celeridade aos pedidos de registro
depositados pelas entidades organizadoras até 31 de dezembro de 2016,
independentemente de vinculagdo aos simbolos olimpicos. Para gozar da
via rapida de concessdo de registro, basta o preenchimento de um
requisito: o depositante precisa ser uma das entidades organizadoras do
evento.

. 19. O procedimento célere de concessdo do registro marcario esti
previsto nos paragrafos do art. 6° do Projeto de Lei. A presente versio do
Projeto de Lei acolheu uma sugestio deste érgio consultivo, que apontou
em outro momento que a publicagdo da decisdo ndo precisa ocorrer no
Diario Oficial da Unido, mas sim na Revista Eletronica da Propriedade
Industrial.

20. Nesse diapasio, vé-se que o §5° do art. 6° do Projeto de Lei ndo
menciona o Didrio Oficial da Unido, mas simplesmente estabelece a
publicagio do ato. A versdo anterior desse dispositivo possuia a seguinie
redago: “Findo o prazo para oposi¢io ou manifestagiio a4 oposigio, o
INPI decidird no prazo de trinta dias ¢ publicara no Diario Oficial da
Unido a decisdo no prazo de trinta dias.”
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21. O art. 7° do Projeto de Lei prevé o recurso em face da decisio de
indeferimento do pedido de registro. O prazo especificado ¢ menor que
aquele previsto na Lei 9.279/96. Néo ha oObice juridico para o
encurtamento do prazo recursal, posté que a presente normativa assumira
a natureza de fex specialis, que prevalecera sobre a Lei 9.279/96.

22. O art. 8%, 1 ¢ I, do Projeto de Lei insere os pedidos de registro em
andamento na sistematica da via ripida de concessio.

_ 23. O paragrafo dnico do art. 8° do Projeto de Lei estabelece que
terceiros, isto €, os depositantes de pedidos de marca que nfo sejam as
entidades organizadoras, nfio gozarfo da protecio especial tempordria
prevista no art. 3% ou da via rapida de concessiio disposta nos arts, 6° ¢
7° ambos do Projeto de Lei. Isso quer dizer que as empresas
patrocinadoras do evento ndo possuem direito a usufruir do disposto na
Segdo 1 do Capitulo 1l do Projeto de Lei, ainda que os pedidos de
registros possuam vinculagido com os Jogos Olimpicos e Paraolimpicos.”

9. Em uma leitura li_tc_ral dos arts. 6° a 8° da Lei n® 13.284, de 2016, os pedidos
depositados pelo COB relacionados aos Jogos Olimpicos ndo poderiam gozar da via acelerada de
exame e concessio, posto que a entidadé nio ¢ elencada como organizadora dos Jogos Olimpicos
de 2016. o

10. Nio obstante a assertiva supra, indaga-se qual o 6bice a uma leitura ampliativa do
art. 6° da Lel n® 13.284, de 2016, para conferir celenndade aos pedidos pendentes de exame,
depositados pelo COB? Nio se identifica tal vedagio na legislagdo.

11. O INPI possui a prerrogativa de adotar diferentes vias de concessédo de registro
marcario, desde que preenchidos alguns requisitos, como publicidade ¢ interesse piublico
caracterizado.

12, A construgdo de diferentes vias de velocidade para exame e concessdo de registro
marcario nio encontra ébice na Lei n® 9.279/96, mas sim uma dificuldade operacional, em razio

do principio da anterioridade.
13. Michele Coppeti assim se pronuncia sobre o principio da anterioridade:

“Q principic da anterioridade resguarda o direito de exclusividade sobre
o sinal ao primeiro requerente. Entende-se como o principio que
determina que nenhuma marca sera concedida ou nenhum conflito sera
solucionado sem a apuragiio da anterioridade do sinal e a guem pertence.
Isso porque ‘quando dois sinais distintivos nde podem conviver
pacificamente, deve sucumbir aquele que for mais recente.’

Nesse sentido, depdsitos anteriores, via de regra, possuem prioridade ao
registro. Esse principio sera igualmente aplicavel no conflito entre
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marcas ou entre marcas ¢ outro simal distintivo, como o nome
empresarial, pois a regra estipula a preferéncia ao usuario anterior, desde
que este tenha tomado a cautela necessaria para protegé-lo.”™

14. Respeitado o principio da anterioridade, nfio ha obice a criaghio de filas diferentes
de exame de pedido de registro marcério.

15. Nio hd um dispositivo na Lei n® 9.279/96 que estabelega que o pedido depositado
em janeiro de 2015 serd examinado antes do que foi depositado em fevereiro do mesmo ano.
Adota-se a ordem cronolégica de exame de acordo com a data de depdsito como um mecanismo
para observar ¢ principio da anterioridade.

16. Se a ordem cronoldgica de exame néo fosse adotada, o principio da anterioridade
restaria maculado, em regra. A ordem cronolégica de exame existe em fungio do principio da
anterioridade, € nfio o contrario. Ha situagdes nas quais & possivel alterar a ordem cronolégica
dos depésitos sem ferir o principio da anterioridade. Por obvio, sfo situagdes excepcionais. O
caso em tela é um deles.

17. A Lei n° 13.284, de 2016, altera a ordem cronoldgica de exame e concessio, mas
ndo afeta o principio da anterioridade. Essa situagiio excepcional ocorre porque é restrita a
legitimidade para requerer o régistro de marca relacionada aos Jogos Olimpicos 2016. Ainda,
entre 0s legitimados para requerer o registro de marca relacionada ao evento esportivo, existe
cooperagio, e ndo competigdo.

18. O COB ndo ¢ um ente que compete com as entidades organizadoras dos Jogos
Olimpicos 2016, mas sim uma associagdo que coopera com elas. Ndo se cogita a hipotese de um
registro marcdrio pelo COB requerido promover um conflito com a COI, IPC ou Rio 2016.

19 Nessa linha de raciocinio, o termo “terceiros”, contido no art. 8° da Lei n°® 13.284,
de 2016, nfio compreende o COB.

20. O art. 8° da Lei n° 13.284, de 2016, demanda uma especial atengdo. O inciso I do
dispositivo determina que o INPI retire os pedidos pendentes de exame da fila normal e os insira
na fila prépria do regime especial. O inciso Il do mesmo dispositive, por sua vez, autoriza o
INPI a retirar pedidos de terceiros que reproduzem ou imitem os simbolos oficiais, € os insira na

fila propria do regime especial.

21, Com a previsdo contida no art. 8°, I, da Lei n® 13.284, de 2016, busca-se o célere
indeferimento dos registros marcarios que podem conflitar com a protegdo outorgada aos entes
organizadores do evento.

' COPETTI, Michele. Afinidade entre Marcas: uma questdo de Direito. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2010, p. 50.
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22. O paragrafo tinico do art. 8° da lei em comento exclui o regime especial aos
terceiros. Os terceiros sdo aqueles que ndo possuem vinculagio direta com os Jogos Olimpicos
ou empresas patrocinadoras do evento. Nio € o caso do COB. O COB possui uma vinculagio
direta com o evento, embora néo tenha sido relacionado como ente organizader do mesmo.

Lei n® 13.284, de 2016, art. 82 O disposto nos arts. 6%e 72 aplica-se
também aos pedidos de registro de marca apresentados:

I - pelas entidades organizadoras, pendentes de exame no INPT,

I - por terceiros, até¢ 31 de dezembro de 2016, que sejam flagrante
reproducio ou imitagdo, no todo ou em parte, dos simboles oficiais, ou
que possam causar evidente confusio ou associagdo niio autorizada com
as entidades organizadoras ou com os simbolos oficiais.

Pardgrafo nico. O disposto neste artigo ndo se aplica a terceiros que
estejam de alguma forma relacionados aos Jogos.

23 O COB ¢ ente com vinculagfio direta com os Jogos Olimpicos, conforme se
verifica na Lei n° 12.035, de 1° de outubro de 2009, e na Lei n® 12.780, de 2013.

24, Adotando o método teleoldgico para identificar o sentido e o alcance da Lei n°
13.284, de 2016, admitir-se-do os pedidos depositados pelo COB como aptos a gozar da via
acelerada de concessio. O fim almejado pela Lei n® 13.284, de 2016, é proporcionar uma
protecio especial dos registros marcdrios relacionados aos Jogos Olimpicos.

25. O escopo protetivo disposto na Lei n® 13.284, de 2016, ¢ alcancado se o INPI
insetir os pedidos depositados pelo COB na via acelerada de concessio. A Lei n° 13.284, de
2016, tem por finalidade proporcionar as condigées para a realizagdo dos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos de 2016. A protegio dos registros marcarios relacionados aos jogos constitui uma
dessas medidas.

26. Carlos Maximiliano ao explicar o emprego do elemento teleoldgico na atividade
hermenéutica, identifica quatro regras principais, in verbis:

“Algumas regras servem para completar a doutrina acerca do emprego do
elemento teleoldgico; eis as principais:

a) As leis conformes no seu fim devem ter idéntica execugdo e ndo
podem ser entendidas de modo que produzam decisdes diferentes sobre o
mesmo objeto.

b) Se ¢ fim decorre de uma série de leis, cada uma ha de ser, quanto
possivel, compreendida de maneira que corresponda ao objetivo

resultante do conjunto.
¢) Cumpre atribuir ao texto um sentido tal que resulte haver a lei

regulado a espécie a favor, ¢ ndo em prejuizo de quem ela evidentemente
visa a proteger,
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d) Os titulos, as epigrafes, o preimbulo e as exposigdes de motii-'os‘"i:’la lei '
auxiliam a reconhecer o fim primitivo da mesma.””

27. A proposta em comento representa a adogfo pelo INPI de uniformidade de
tratamento aos pedidos com idéntico objeto. O objeto em comento ¢ o pedido de registro
marcdrio relacionado aos Jogos Olimpicos de 2016, Resta atendida, portanto, a primeira regra
exposta na transcricdio acima da doutrina de Carlos Maximiliano. Evita-se assim decisdes
diferentes sobre a via acelerada em relagfo aos pedidos com idéntico objeto (pedido de registro
marcario relacionado aos Jogos Olimpicos).

28. A segunda regra refere-se ao objetive resultante de um conjunto de leis. Na
interpretacao da Lei n° 13.284, de 2016, agui empreendida, consulta-se também ¢ Ato Olimpico,
instituido pela Lei n® 12.035, de 1° de outubro de 2009, no qual ¢ Pafs assume o compromisse no
art. 6° de atuar no controle, fiscalizagio e repressdo de atos ilicitos concernentes aos Jogos
Olimpicos e Paraolimpicos de 2016.°

29, Embora o COB nio seja um- dos entes organizadores dos Jogos Olimpicos, vé-se
que ele possui um papel no evento reconhecido no art. 13, §1°, V, da Lei n® 12.0335, de 2009. A
Lei n® 12,780, de 2013, igualmente reconhece o papel do COB nos Jogos Olimpicos,
particularmente no art. 2°, IX.

30. A terceira regra orienta o hermencuta a buscar uma interpretagdo que amplie o
escopo protetivo do diploma legal, ou que favorega os destinatarios da lei, e ndo os prejudique.
Ao conferir celeridade aos pedidos de registro depositados pelo COB, amplia-se o escopo
protetivo do diploma legal. Os destinatdrios da Lei n® 13.284, de 2016, sdo favorecidos quando
sc confere celeridade aos pedidos de registro depositados pelo COB.

31 A quarta regra indica o uso do predmbulo ¢ exposigbes de motivo, entre outros
instrumentos, para identificar a mens legis. A exposi¢do de motivo do projeto de lei indica a
necessidade de se criar um ambiente propicio a realizagdo dos Jogos, retirando qualquer
obstaculo administrativo para tanto e buscando uma cooperagdo voltada & protegdo das marcas
relacionadas ao evento.

32. Em sintese, considerando a vinculagio direta do COB com os Jogos Olimpicos de
2016, mostra-se razoavel estender a aplicagdo do regime especial de exame ¢ concessdo aos
pedidos pendentes por ele depositados. Tal medida ndo seria necessaria se nido houvesse o
denominado backlog de marcas, o que exige da Administra¢io uma atuagfio diferenciada, no
momento, de forma a contribuir a realizagdo dos Jogos Olimpicos.

! MAXIMILIANO, Carlos. Hermenéutica e Aplicagdo do Direito. 17 ed. Rio de Janeiro: Forense, 1998, p. 156.
3 Esse dispositivo foi revogado pela Lei n® 13.284, de 2016, que desenvolveu a protegdo dos registros marcarios
mediante dois institutos, a saber, a prote¢do especial ¢ temporaria, e a via acelerada de exame e concess3o.
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1II. CONCLUSAO

33. A presente manifestagio possui cardter meramente opinativo, que ndo supre a
decisfio expressa da autoridade competente, nos termos do art. 48 da Lei n® 9.784, de 1999, tendo
-esta a prerrogativa de afastar as conclusdes da nota técnica.

34, Este érgdo consultive nfo identifica 6bice 4 inser¢do dos pedidos de registro
depositados pelo COB, relacionados aos Jogos Olimpicos de 2016, na fila propria do regime
especial, instituida pelo art. 6° da Lei n° 13.284, de 2016.

35, Antes da devolugio dos autos & Diretoria de Marcas, solicita-se 4 SECOR o
encaminhamento de copia digital da presente manifestagio a Coordenagio-Geral de Recursos e
Processos Administrativos de Nulidade.

Rio de Janeiro, 28 de junho de 2016.

éa Cunha Neto

, Procmador—Chg'fe :



182

ANEXO J - Processo INPI n° 52400.089850.2016

MINISTERIO DA INDUSTRIA, COMERCIO EXTERIOR E SERVICOS
1 INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL

DIRETORIA DE MARCAS
Rua S3o Bento, 1 22° andar Centro, Rio de Janeiro, RJ, CEP: 20090-010
' Telefone: 21 3037-3217

|
Processo INPI n® 52400. 089850/2016

Assunto: Exame prioritdrio das marcas depositadas pelo COB, i luz da Lei n.
13.284/2016.

Trata-se de expediente autuado para tratar da prote¢do especial de que trata o art.
3° da Lei n. 13.284/2016. Constatou-se que no banco de dados da DIRMA havia inimeras
marcas depositadas pelo COB, inclusive para protegdo de simbolos como a mascote oficial
do Time Brasil, que vai representar os atletas brasileiros nos Jogos Olimpicos de 2016.

Diante de tais circunstdncias — ¢ tendo em vista que o COB € a entidade
brasileira que trabalha no desenvolvimento dos esportes olimpicos no Brasil' — a Diretoria
de Marcas indagou & Procuradoria se deve ser adotado para os pedidos de registro
depositados pelo COB o mesmo regime especial a ser aplicado ne exame dos pedidos das
entidades organizadoras elencadas na Lei n. 13.284/2016.

Sobreveio aos autos manifestagdo da Procuradoria Especializada as fls. 182-188
no sentido de que ndo ha dbice 2 inser¢@o dos pedidos de registro depositados pelo COB,
relacionados aos Jogos Olimpicos de 2016, na fila propria do regime especial.

A par disso, os autos retornaram a DIRMA para manifestagio.

Este ¢ o relatorio.

A Lei n. 12.035/2009 instituiu o Ato Olimpico, no dmbito da administragdo
publica federal, com a finalidade de assegurar garantias 4 candidatura da cidade do Rio de
Janeiro a sede l'dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos de 2016 e estabeleceu regras especiais

para a consecugdo do compromisso assumido pela Unifio, o que foi, no que se refere a
matéria objeto dos autos, regulamentado pela Lei n. 13.284/2016.

Ao Comité Olimpico Brasileiro (COB), entidade que figura entre o Sistema
Nacional de Desporto (art. 13, I da Lei n. 9.615/1998), compete representar o Pais nos
eventos olimpicos, pan-americanos ¢ outros de igual natureza, no Comité Olimpico
Internacional & nos movimentos olimpicos internacionais, em conformidade com o art. 15 da
Lein. 9615/1998.

Nessa linha, tal como dispde o § 2° do art. 15 da Lei n. 9615/1998, competem
a0 Comité Olimpico Brasileiro — COB e ao Comité Paraolimpico Brasileiro — CPOB o uso
das bandeiras, lemas, hinos e simbolos olimpicos e paraolimpicos, assim como das
denominagdes "jogos olimpicos”, "olimpiadas”, "jogos paraclimpicos" e "paraolimpiadas”,
permitida a utilizagio destas tltimas quando se tratar de eventos vinculados ao desporto
educacional e de participagfo, razio pela qual, entendo que 0s mesmos direitos e beneficios
conferidos pela Lei n. 13.284/2016 as entidades nela arroladas devem ser a ele estendidos.

Essle entendimento vai ao enconiro, s.m.j., do § 4° do art. 15 da Lei n.
9615/1998, que determina que sdo vedados o registro e uso para qualquer fim de sinal que

! Tal informaglo consta no site do Comité Olimpico Brasileiro: http://www.cob.org.br/pticob/comite-olimpico-do-
brasil
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;
integre o simbolo olimpico ou que o contenha, bem como do hine e dos lemas olimpicos,
exceto mediante prévia autorizagao do Comité Olimpico Brasileiro-COB.,

Outrossim,  tal  como se extrai  da Nota n 0194-2013-
AGU/PGF/PFE/INPICOOPI-LBC-2.]1 o COB ¢é “entidade legitima para depositar os
pedidos de registro de marcas de signos olimpicos, nos termos da Lei n. 9.615/1998, O COB
nio precisa de autorizagiio do COl para efetuar esses pedidos [...]”, posto que tanto o COI
(Decreto 90 129/1984) quanto o COB (Lei n. 9.615/1998) possuem legitimidade
concorrente pm‘ﬂ efetnar o deposito dos pedidos de registro de marcas relativas aos jogos
olimpicos. |

Pﬂ:ﬂanm. clarividente que a esta entidade aplica-se, por analogia, os dispositivos
sobre os procﬁldimenws acelerados a que se refere a Leil n. 13.284/2016, na exata medida
em que estes estejam relacionados aos Jogos Olimpicos 2016,

Assim, determino a priorizagdo do exame com fulcro na Lei n. 13.284/2016
comulada com a Lei n. 9.615/1998, aplicadas analogicamente ao caso, e, em consonincia
com a orienta¢do constante da Nota n.” 0163-2016-AGU/PGF/PFE/INPL/COOPI-LBC-2.1.

Emntlf“ ique-se o Chefe da Divisio de Marcas [, os servidores designados para
atuar nos Irﬁrnltes relacionados 4 Lei n. 13.284/2016, a fim de que adotem as medidas
necessarias para o cumprimento desta decisao.

Determine, outrossim, a insergdo da seguinte informa¢do nos despachos
relativos aos. processos prorizados: “Prigrizagdo do exame com fulcro na Lei n
13.284/2006 e, em consondncia com a orientagdo constamte da Neta n." (0163-2016-
AGU/PGF/PFEANPIICOOPILBC-2.1"

Apos, encaminhem-se os autos & Coordenacio Geral de Recursos (CGREC) para
manifestaglo acerca da priorizaglo e, ato continuo, ao Presidente para o encaminhamento da
lista das marcas que gozam de protecio especial (RPI n. 2372, de 05/07/2016) ap Nicleo de
Informagao e Coordenagéo do Ponto BR (NIC.br), em cumprimento ao art. 5" da Lei n.
13.284/2016.,

; Rio de Janeiro, 06 de julho de 2016.




