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RESUMO

A marca é um signo. Esse simples fato parece ter sido negligenciado pela doutrina juridica na
elaboracdo da histdria relativamente longa do instituto.

A marca é um signo num ambiente competitivo. Ela existe como um meio de distintividade
diferencial, para designar - primeiramente - os bens em competicao, e, a seu tempo, para criar
bens numa economia que € mais € mais simbdlica. As complexas inter-relacdes entre sua
eficdcia simbdlica e seu impacto econdmico merecem uma andlise atenta.

A marca é um signo num ambiente competitivo, cujo valor é realcado pelo sistema juridico
com os predicados da propriedade. A natureza complexa dos ajustes da marca aos sistemas
constitucional e legal se faz de forma muito singular. Esta tese indica o entrelacamento de um
sistema juridico de tradi¢do romanistica com a natureza competitiva e semioldgica da marca.

A marca é um signo num ambiente competitivo, cujo valor € realgado pelo sistema juridico
com os predicados da propriedade, embora sua natureza econdmica e semioldgica desafie essa
contencdo a sistemas juridicos individuais. A economia e a linguagem perfuram as fronteiras
juridicas e conduzem a um balanceamento dificil e certamente instavel.

Esse € o tema dessa tese.



ABSTRACT

The trademark is a sign. That simple fact seemed to be grossly overlooked by the legal
authors in the relatively long history of the institute.

The trade mark is a sign in a competitive environment. It exists as a means of differential
distinctiveness, at first to designate different goods on competition, eventually to create
distinct goods in a progressively symbolic economy. The complex interrelations between
semiological effectiveness and economic thrust deserve closer analysis.

The trademark is a sign in a competitive environment, the value of which is enhanced by the
legal system with a proprietary interest. The complex nature of a trademark fits into the
constitutional and legal system on a very singular manner. This thesis indicates the
intertwining of a Roman-tradition legal system with the competitive and semiological nature
of trademarks.

The trademark is a sign in a competitive environment, the value of which is enhanced by the
National legal systems with a proprietary interest, although its economic and semiological
nature defies such containment to individual systems. Economics and language pierce the

legal borderlines and lead to a somewhat difficult and certainly unstable balance.

This thesis is all about it.



RESUME

La marque est un signe. Ce fait simple a semblé Etre excessivement négligé par les auteurs
juridiques dans l'histoire relativement longue de l'institut.

La marque est un signe dans une condition de concurrence. Elle existe en tant que des moyens
des particularités différentielles, d'indiquer au début différentes marchandises sur la
concurrence, de créer par la suite les marchandises distinctes dans une économie
progressivement symbolique. Les interdépendances complexes entre 1'efficacité sémiologique
et la poussée économique méritent une analyse plus étroite.

La marque est un signe dans une condition de concurrence, la valeur dont est augmenté par le
systeme légal avec un intérét de propriété. La nature complexe des ajustements d'une marque
dans le systeme constitutionnel et 1égal vient s établir d ‘une facon tres singuliere. Cette these
indique l'entrelacement d'un systeme 1égal de tradition romanistique avec la nature
concurrentielle et semiologique des marques.

La marque est un signe dans une condition de concurrence, la valeur dont est augmenté par
les systemes légaux nationaux avec un intérét de propriété industrielle, bien que sa nature
économique et sémiologique défie une telle retenue a des systemes legaux individuels. La

économie et la langue percent les limites légales et menent a un équilibre quelque peu difficile
et certainement instable.

Cette these est toute a ce sujet.
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1. INTRODUCAO

Trademark law is arguably the most difficult of the intellectual property laws
to contemplate, and its outcomes when applied to facts are the most difficult
to predict. This is because it requires a form of what John Keats called
“negative capability (remain “in uncertainties, Mysteries, [and] doubts,
without any irritable reaching after fact & reason’), the capability, more
specifically, to think through the consumer and see the marketplace only as
the consumer sees it. (Barton Beebe)

Sendo o mais importante instrumento do sistema da Propriedade Intelectual, no sentir
das empresas, as marcas t€ém merecido atencdo da doutrina e da andlise econdmica muito
menor do que tal importancia pareceria justificar. Apesar de um fluxo constante de trabalhos,
nos anos recentes, em particular de autores americanos, o discurso juridico sobre a matéria
dificilmente excede o factual e o descritivo, com apego a textos tradicionais, muitas vezes do
século XIX.

A elaboragdo econdmica sobre o sistema de marcas nem de longe se aproxima da
caudalosidade amazodnica quanto aos temas de patentes, transferéncia de tecnologia, e até
mesmo, entre autores nacionais, de cultivares. O trabalho de Landes e Posner de 19881,
incluido em seu recente livro sobre a economia da Propriedade Intelectual® ¢, de longe, o0 mais
citado em toda produg¢do académica quanto a matéria e foi largamente utilizado em nossa
andlise.

De outro lado, abunda a tematica de marcas na literatura de administracdo. A
perspectiva comum a essa vertente, em especial quanto a apreciacdo de ativos, a fidelizacao
de clientela e a construgdo do capital intelectual, embora de interesse em nossa propria pratica
profissional, ndo € aqui tomada como fonte primordial.

Nossa proposta € explorar nesse estudo a questdo semioldgica das marcas. Em nossas
pesquisas anteriores quanto a radicacdo da propriedade intelectual na concorréncia, nos
advertimos, pouco a pouco, das disfungdes e incapacidades de uma andlise fundada nas
nog¢oes de economia de utilidades ou mesmo de constru¢do de mercados, para captar o sentido

das marcas.

! LANDES, William M. and POSNER, Richard A. The economics of trademark law. Trademark reporter. 78:
267, p. 306.

%id. ibid., p. 67.



Entendemos que nossa proposta, de olhar as marcas como um agente instrumental na
constru¢do ou negacdo de um mercado, ndo prospera sem uma atencdo cuidadosa para o
problema semiolégico. Como se constatard na secao inicial deste estudo e, além, na segunda
parte do trabalho, a eficdcia concorrencial da marca € simbdlica; a questao econdmica passa
por uma economia da linguagem; talvez com a mesma relevancia do processo de significacao
de valores do fluxo nominal da economia, a marca assegura valor e cria valor, economizando
0 universo simbdlico.

O direito de marcas, de outro lado, é ininteligivel sem se dar conta desse trigono: a
expressdo juridica da marca é concorrencial antes de tudo, e simbdlica com sendo
concorrencial. Cada instituto juridico pertinente as marcas € explicavel e s6 traduzido pela
potencializacdo desses dois fatores inter-relacionados. Fora dessa perspectiva, foi natural que
os textos juridicos sobre marcas pouco escapassem do praxismo e do descritivo.

Mesmo a analise econdmica utilizada mais recentemente na doutrina e jurisprudéncia
americana para a constru¢dao de um direito de marcas® carece do instrumental tedrico provido
pela semiologia. Queremos crer que as contribuicdes desse estudo nesse passo configuram a
novidade requerida numa tese doutoral®.

Sem deixar de lado o percurso de constru¢do do conhecimento, proprio do episodio
académico, nosso estudo €, no entanto, pessoal e profissional. Descurando, até hd pouco, da
construgdo tedrica em matéria de marcas, o acaso fez que um afluxo de questdes sobre o tema
na atividade de advogado e parecerista atraisse a atencao que aqui se traduziu. Em particular,
o envolvimento num dos mais complexos e interessantes casos judiciais de marcas, objeto de
questionamento judicial simultineo em dezenas de paises, deflagrou para esse autor a
realidade do internacionalismo das marcas num mercado global.

Assim, coisa ndo tao freqiiente em direito, essa tese nasce de “pesquisas de campo”,
experimentos com as possibilidades e realidades da pratica juridica num contexto de alta
complexidade tedrica, € com o contato com a reagdo de multiplos sistemas juridicos com o
tema de nosso estudo.

Dois aspectos finais merecem menc@o. A atengcdo para o problema semiolégico do

? Vide WEINBERG, Harold R., "Is the Monopoly Theory of Trademarks Robust or a Bust?" In Journal of
Intellectual Property Law, Vol. 13, 2005.

* Por uma dessas curiosas coincidéncias de campo de pesquisa, encontramos enorme paralelo em nosso trajeto e
o de Barton Beebe, em “The Semiotic Analysis of Trademark Law”, 51 UCLA Law Review 621-704 (2004),
cujo artigo serd fartamente citado neste estudo.



direito sempre nos atraiu vorazmente, ja em nosso primeiro trabalho publicado ha 31 anos:

Como, entre toda a faixa de sons audiveis, o espirito humano isolou um
determinado nimero daqueles como significantes, por meio de oposicdes que
se conjugam binariamente, o modelo juridico confere, entre a totalidade das
agdes possiveis, a algumas dentre estas o cardter de significativas. O sistema
juridico, agindo evidentemente em nivel muito mais dilatado do que a
linguagem, procede da mesma maneira do que esta ao estabelecer uma
fronteira (se bem que flexivel) entre o pertinente e o nado-pertinente. Ao
tipificar, por exemplo, determinada acdo como crime faz mais do que elegé-
la como significante para um conjunto de articulagdes.

A diversidade dos sistemas juridicos € tdo desorientadora como o foi a
diferenca entre os idiomas para a Lingiiistica: Savigny, para isolar apenas um
nome, revela que o direito também teve seus neogramdticos. Depois de
tentada a explicacdo histérica (por sinal em época bastante anterior as
investidas do historicismo nas demais ciéncias sociais) a Ciéncia Juridica,
que mal abandonara as hipéteses teoldgico-metafisicas, caiu num caos aonde
apenas muito timidamente chegou o positivismo e o gestaltismo formalista
de Kelsen. Como j4 notou Mauss acerca da Sociologia, o problema de
especificacdo epistemolédgica é um empecilho para as ciéncias sociais tanto
maior quanto siao expressdes de modelos conscientes o objeto a ser
interpretado. Ora, como diz Lévi-Strauss (Antropologia Estrutural) Rio,
Tempo Brasileiro, 1967, p.318), quanto mais nitida é a estrutura aparente,
mais dificil se torna apreender a estrutura aparente, por causa dos modelos
conscientes e deformados que se interpdem como obsticulos entre o
observador e seu objeto.

No caso do Direito, somente sob o crivo de uma ciéncia das ideologias se
poderia tentar a aproximacdo <por cima>, ou seja, por meio de sua
configuracdo aparente. A opcdo, que se impoe, é de, a imitacdo das demais
ciéncias, tentar moldar entre a bruma das reconceptualizagdes a figura real —
e inconsciente — do objeto do Direito. O auxilio da Lingiiistica e da
Antropologia Estrutural é indispensdvel neste estdgio de pesquisa, embora
tendo-se em conta que, se a pretensa arbitrariedade vigente entre significante
e significado foi superada como um artificio metodolégico, valido no estagio
em que Saussure deixou a Lingiiistica, a questdo para o Direito estard ainda —
e por muito tempo — em suspenso. De certa forma, o real objeto do Direito é
o arbitrério’.

O segundo aspecto é que a relevantissima intercessao entre a questao de mercado e de
marcas nos veio a aten¢do, inicialmente por demanda de Lucia Helena Salgado, ao demandar
deste autor algumas andlises quanto a solu¢do do caso Colgate/Kolynos, em 1994°. Nada mais

justo que, onze anos apds, voltemos a0 mesmo manancial.

5 BARBOSA, Denis Borges. “O Objeto do Direito” In Revista Vozes, n° 27, 1975, p.16.

® Ato de Concentragio n° 27/94, Requerente: K & S Aquisi¢des Ltda., Atual Denominacio: KOLYNOS do
Brasil Ltda.



2. ANOCAO DE MARCA

2.1. Sobre a nocao juridica, econémica e semiolégica de marca

O registro de marcas resulta na apropriacdo de uma expressdo ou simbolo visual,
extraindo do wuniverso das potencialidades semioldgicas um determinado complexo
significativo, cujo uso torna-se exclusivo ao titular para determinados contextos.

Ao designar um produto, mercadoria ou servi¢o, a marca serve, tradicionalmente, para
assinalar a sua origem’ e, em face de outras marcas para itens competitivos, indicar a
diferenca. Mas, usada como propaganda, além de poder também identificar a origem e as
diferencas relativas em face de competidores, deve primordialmente incitar a0 consumo ou
valorizar a atividade empresarial do titular®.

Tais funcdes, que serdo mais adiante detalhadas, configuram inexoravelmente a marca
como um objeto simultaneamente economico, juridico e semioldgico. Esta tripla natureza
surge, frequentemente inconsciente, na constru¢do dos doutrinadores do Direito desde o
século XIX, quando se consolidou o sistema - ora existente — da prote¢ao de marcas.

Miguel Reale e José Antonio B.L. Faria Correa, em nosso direito, revelam clara
consciéncia da medula semioldgica das marcas. Este autor igualmente sempre esteve sensivel
para a questdo. Os pressupostos da andlise semiolégica e econdmica que ora se faz ja se

achavam em esséncia em trabalho anterior em trabalho sobre as opcdes em Propriedade

" OLIVEIRA, Mauricio Lopes de. Direito de marcas, Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2004, p. 2, sugere que a
nocdo corrente de “origem” nao corresponderia a realidade factual e econdmica, exemplificando que dois vinhos,
de marcas diversas, de uma mesma vinicola (p.ex., Chatéau Margaux e Pavillon Rouge), teriam a mesma origem.
Veja, no entanto, a se¢éio abaixo dedicada a essa nocao.

¥ Deste autor, Notas sobre as expressoes e sinais de propaganda, Revista Forense — Vol. 283 Doutrina, p. 81. Em
outras palavras, enquanto a marca denota, d4 nome, enfim, indica um artigo ou servico, exercendo a fungdo
factica de que fala Jakobson, a propaganda estimula, incentiva, na fun¢do de conacdo. A marca é um nome, a
propaganda um imperativo, implicando numa estrutura l6gica mais complexa. No dizer de Fernandez N6voa: "el
Slogan se caracteriza por evocar en la mente del consumidor no un concepto unico, sino una asociacién de
pensamientos o conceptos".18. E claro que também a marca é utilizada para fixar a imagem do produto,
mercadoria ou servico (como o nome de empresa ¢ usado para fazé-lo da empresa, e o titulo do estabelecimento,
deste), permitindo determinar o objeto da conagdo; e melhor é a marca que, distinguindo bem o produto,
contribua por sua forma inventiva e original para o processo publicitario. Mas, enquanto usada como meio de
identificacdo, a marca é apenas um elemento do processo. Nota José de Oliveira Ascensdo, As Fungdes da
Marca e os Descritores (Metatags) na Internet , Revista da ABPI n° 61 — nov/dez 2002, p.12: “Carlos Olavo.
Propriedade Industrial. Almedina, 1997, p. 12, (...) afirma que a proteccdo do poder sugestivo da marca deriva da
disciplina da concorréncia. e ndo da disciplina especifica da marca”.



Intelectual para a América Latina’ em 1987, por solicitacdo do Sistema Econdmico Latino

Americano (SELA):

By the mid XIX Century, probably as a result of improved transportation
technologies, the protection of trademarks became an internationally accepted
need. Now property was sought for names and figurative signs, attached to the
products of a business activity whereby the quality of the goods (and later the
excellence of the services) could be publicly communicated.

The ownership of words and symbols was not held to detract from the general
freedom of thought or speech'®. Within the stringent limits of its commercial
purpose, a trademark could derogate from the semiological principle that the link
between a thing and its symbol is conventional, as it became a matter of legal
relationship.

Even if the trademark owner was not forced to use it in connection with his trade,
no one else was allowed to call his own wares by the reserved name.'' Therefore,
the trademark remains an arbitrary sign in regard to the thing designated, except
that someone acquires under the industrial property laws an exclusive right to
designate which things shall attach to which signs within a field of commercial
activity.

Since the days where a trademark was simply used to teach the faraway buyer
which industrial or merchant was responsible for the quality of the product much
thing changed. A trademark turned into a value in itself and advertising
investments created a trademark quality that has not always much to do with the
good or service; it was therefore the first of the intellectual property rights in which
the actual object of protection was sheer investment.'

2.1.1. Os nomes magicos

O conhecimento, a criacdo, ou o nome da coisa? De toda a mégica de uma invengao

’ BARBOSA, Denis Borges, Developing new technologies: a changing intellectual property system. Police
options for Latin America. Sela, 1987, p. 47 (publicado como El Desarollo de Nuevas Tecnologias (Sistema
Econémico Latino-Americano, 1987).

% No entanto, vide RAMSEY, Lisa P., "Descriptive Trademarks and the First Amendment". Intellectual
Property Law Review, Vol. 36, p. 271, 2004; and Tennessee Law Review, Vol. 70, p. 1095, 2003, e a secdo
sobre a marca como objeto simbdlico, mais abaixo.

" [Nota do original] The modern trademark is not obligatory in connection with the designated product: it may

be disregarded by its holder whenever he so thinks fit - except in the few countries as for instance, Hungary,
where a trademark means a product of a set, measurable quality, it being legally forbidden to use the name or
symbol in goods or services not fulfilling the standard. On the other hand, a number of countries impose upon
the trademark owner an use requirement, namely that the mark should be employed regularly in connection with
a business activity, irrespective of the quality or characteristics of the marked product. A citagdo da Hungria
referia-se a legislacdo vigente em 1986.

2 [Nota do original] Some authors have remarked that the building up of a trademark by means of massive
advertisement has much in common with the construction of a character in a novel; in both cases only sometimes
the result is a "roman a clef" bearing perchance some resemblance to reality.



nova, medicina que cura, maquina que voa; de toda obra de arte eterna ou filme milionério; o
que mais vale € o nome da coisa. Assim diz quem vence na concorréncia, produz para todos
os mercados e mantém a mais elevada taxa de retorno: de todas as modalidades de protecao
da propriedade intelectual, a marca tem sido considerada pelas empresas americanas a de
maior relevancia'.

Na Propriedade Intelectual, a mégica dos nomes estd em cada detalhe. E o Aptiva,
equipamento da IBM (alias, International Business Machines Corporation) que o consumidor
encontra na Casa Universo ou no Infomarket. E o Chatéau Pétrus, um Pomerol, que o carioca
vai buscar n’“O Lidador”. E a goiabada de Campos ou o queijo de Serpa"®. Em cada marca
de produto ou servigco, ou nome de empresa, ou appelation d’origine, ou indicacdo de
procedéncia, ou titulo de estabelecimento, hd um valor concorrencial preciso, maior ou menor
em funcdo de fama, antiguidade, qualidade ou simples investimento em propaganda. Mais e
mais, este em prevaléncia a todo o resto.

Para um longo fascinio por este elemento magico dos nomes, foi Erza Pound que me
cativou ha muitos anos em seu ABC of Reading, sem falar de um poema, com o exato titulo

deste capitulo, de Drummond .

2.1.2 Natureza dos direitos sobre marcas

~ 1. . . 16 .
A expressdo “direitos de clientela” deve-se a Paul Roubier °, que a define como uma

" Na pesquisa da USITC (1988), 64% das empresas consideraram as marcas como muito importantes, contra
43% para os trade secrets, 42% para patentes, e 18% para direitos autorais.

' Serpa, vila do Alentejo quase 2 vista da Espanha, mantém hd séculos a tradi¢io de queijos que os apreciadores
consideram dos melhores da Europa; a localidade também mantém seus foros de mais de setecentos e cinquenta
anos, objeto alids da prova oral de Direito Administrativo do II Concurso para a Procuradoria Geral do
Municipio do Rio de Janeiro, na qual a ilustre banca, Profs. Diogo de Figueiredo, Caio T4cito, Rocha Lagoa e
Sonia Rabello de Castro, infligiram ao autor uma perquiri¢@o jus-gastrondmica. Seria de indagar-se: sobreviveria
intacta a organizaciio administrativa de Serpa, por tantos séculos, ndo fora a indicacdo de procedéncia de seus
queijos?

15 “E ge ainda restar memoria de riqueza no ar, NOHLAR”. A falta que ama, in ANDRADE, Carlos Drummond
de, Poesia e prosa, Nova Aguilar, 1992, p. 360. Do autor e de Danusia Barbara, vide sobre a questdo da magica
fragil das marcas neste poema de Drummond, “Lutar por Palavras”, Revista Littera, 1972, p. 11.

'® Chavanne e Burst, Droit de la Propriété Industrielle, p. 2.



posigdo juridica determinada em face a uma clientela"’.

Roubier os descreve como um tertius genus, ao lado dos reais e dos pessoais. Incluir-
se-ia no conceito os de propriedade intelectual: os de propriedade industrial e os de
propriedade cientifica, artistica ou literdria; as marcas de inddstria e de comércio; as
appellations d’origine; o fundo de comércio, na acep¢ao francesa; os monopdlios legais. Ao
lado destes, constituindo a face ndo exclusiva dos direitos da clientela, poriamos as invencdes
nao patenteadas e o segredo de empresa; o monopdlio de fato; o ponto; o goodwill, ou seja, o
préprio aviamento considerado como todo.

Os direitos sobre os signos distintivos sdo direitos de clientela em sua forma mais
flagrante. A situacdo perante o mercado conseguida pela empresa depende da producdo de
coisas e servicos capazes de satisfazer necessidades econdmicas, como também depende de
que o publico seja capaz de identificar a coisa e o servico como tendo as qualidades
atribuiveis a uma origem.

As marcas, assim, sdo sinais distintivos apostos a produtos fabricados, a mercadorias
comercializadas, ou a servigos prestados, para a identificagdo do objeto no mercado. Tal
assinalamento resulta em favor de um determinado titular de direitos, de tal forma que lhe
permita, simultaneamente, fazer distinguir sua posicao no mercado entre ofertas comparaveis.
A marca permite assinalar e distinguir.

Sujeitas a registro, sdo propriedade industrial a partir do mesmo, nio se concebendo,
no direito brasileiro vigente, um direito de propriedade natural, resultante da ocupacdo sobre a
marca'®. No entanto, a partir do depdsito haveria uma expectativa de direito, suscetivel,
entendem alguns, inclusive de protecao possessérialg.

Ao contrario dos demais direitos de propriedade intelectual, as marcas ndo sao
tempordarias, muito embora exijam renovagao de registro.

O que se pode apropriar? Definamos pela norma proibitiva: um complexo significativo é
inapropriavel por duas razdes: ou ji se encontra no dominio comum da lingua (res communis

omnium) ou ja foi apropriado por terceiros (res alii). O direito marcdrio considera res

" Droit de La Propriété Industrielle, Sirey, 1952, p. 104. “Il n’existe jamais de droit a un certain quantum de
clientele ; mais, en revanche, il peut naitre certains droits que correspondent a une position juridique determiné
par rapport a la clientele”.

18 Mas, como se verd, ha um direito constitucional (e ndo natural nem humano) resultante da criacdo ou ocupacio
de um signo em relacdo a uma atividade econdmica especifica, ou seja, um direito de postular o registro.

19 MIRANDA, Pontes de. Dez Anos de Pareceres. Vol. I1I. Rio de Janeiro: Ed. Revistas dos Tribunais, 1975, p.
73 e seguintes.



communis omnium tanto os signos genéricos, os necessarios ou os de uso comum, quanto os
signos descritivos.

De outro lado, s@o res alii os signos ja apropriados por terceiros, seja pelo sistema
especifico de marcas, seja por qualquer outro sistema. Ao lado destes, existem signos (embora
apropriaveis) cujo uso implicaria violacdo dos canones morais ou éticos ou levaria a erro ou
confusdo do consumidor’” Por fim, existem signos para o uso dos quais o sistema juridico
brasileiro reservou outro tipo de protecao.

Um dos principios bésicos do sistema de marcas é o da especialidade da protecao: a
exclusividade de um signo se esgota nas fronteiras do género de atividades que designa.

Outro principio elementar € o duplo requisito de distintividade. Considera-se
diferencialmente distintivo o signo que se distingue dos demais ja apropriados por terceiros
ou, mais precisamente, o que pode ser apropriado pelo titular, sem infringir direito de
terceiros. Considera-se absolutamente distintivo o signo que, em relagdo ao nome comum
mente usado (em dominio comum) para o objeto designado, tenha tal autonomia que permita

apropriagdo singular.

2.1.2.1. Outros signos distintivos

Os direitos sobre os signos distintivos sdo direitos de clientela em sua forma mais
flagrante. A situacdo conseguida pela empresa perante o mercado depende da producdo fisica
de coisas e servigos capazes de satisfazer necessidades econdmicas, mas também depende de
que o publico seja capaz de identificar o empresario, o estabelecimento, a coisa ou o servigo.

Usando a distincdo do direito norte-americano entre local goodwill e personal
goodwill, ou da mesma nocdo do direito frances, refletida nas expressdes achalandage e
clientele (clientela resultante da localizacdo e clientela resultante de fatores pessoais) os
signos distintivos teriam a finalidade de assegurar que a boa vontade do publico, obtida em

funcdo das qualidades pessoais da empresa (qualidade, pontualidade, eficiéncia, etc.) seja

% Como nota Pontes de Miranda (s.d.:8): "Em verdade, a protecdo das marcas é mais a favor dos produtores ou
comerciantes do que dos adquirentes ou consumidores. Falta ao sistema juridico a exigéncia de ser a marca
estritamente correspondente a um certo produto (...) o produtor pode variar a qualidade de um produto sem que,
com isto, viole a marca". Assim, tutelando a concorréncia ou o consumidor, o Cédigo sempre visa em ultima
instancia o interesse do empresario. No entanto, vide Roberto Benjo, O respeito a marca sob a perspectiva do
consumidor, Revista Forense, Vol. 354, “Estudos e Comentérios”, p. 407.



mantida inalterada.

As marcas, vale repetir, sdo sinais distintivos apostos a produtos fabricados, a
mercadorias comercializadas, ou a servigos prestados, para a identificagdo do objeto a ser
lancado no mercado em face a seus concorrentes, vinculando-o a uma determinada origem,
vinculada por opera¢do de Direito a um titular. Sujeitas a registro, sao propriedade industrial a
partir do mesmo, ndo se concebendo, no direito brasileiro vigente, direito natural de ocupagao
sobre a marca. No entanto, a partir do depdsito haveria uma expectativa de direito, suscetivel,
entendem alguns, inclusive de protecdo possesséria’'.

Ao contrdrio dos direitos de propriedade intelectual, as marcas ndo sdo tempordrias,
muito embora exijam renovacdo de registro. Regime idéntico aos das marcas seguiam as
expressdes ou sinais de propaganda referidos no art.73 do Cdédigo de Propaganda
Industrial/1971; tal protecdo, porém, hoje se resume as regras da concorréncia desleal; sdo
elas sinais distintivos ndo vinculados necessariamente ao produto ou servigo.

Tal funcdo € também, embora parcialmente, desempenhada pelo objeto de protecao
pelos desenhos industriais, pelo chamado trade dress e pelos sinais e expressdes de
propaganda.

O franchising, contrato de direito de clientela que merece estudo prdprio, consiste
primordialmente na licenga de marca (ou outro elemento distintivo), com assisténcia técnica e
administrativa relativa ao uso “veridico” da marca e se torna, na verdade, um contrato de
transplante de aviamento.

Os nomes de empresa, outrora ditos nomes comerciais, igualmente excluidos do texto
codificado, ndo carecem de protecao, que se radica, alids, em dispositivos constitucionais (art.
5°, XIX). Com o Cdédigo Civil de 2002, passa a ter sistema o que era apenas regulado pelo
Dec. n° 916, de 1890, o Dec. 3.708/1919, a Lei n°® 6.404/76 (art. 3°) e a Lei 8.934/94
conferiam tutela as firmas e denominagdes sociais; j4 Convencado de Paris engloba o nome
comercial como um dos objetos da Propriedade Industrial, assegurando a protecdo
independente de registro (art. 8°).

Rubens Requido, falando do Coédigo anterior, enfatiza o absurdo de segregar uma
parcela da Propriedade Industrial, colocando os nomes empresariais na legislacdo

extravagante:

*' MIRANDA, Pontes de. op. cit., p. 73 e seguintes.
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A histéria do direito da propriedade industrial no Brasil, nestes dltimos anos, tem
revelado precisamente um movimento contrdrio, isto é, a sua dispersdo e
desagregacdo, ao contrdrio da aglutinagdo em um sé corpo”. (...) Ndo é preciso ter
imagina¢do para compreender que industria, a que se refere a denominacdo
propriedade industrial, diz respeito a atividade produtiva. Industria, na sua acepg¢io
cientifica, constitui toda a atividade do homem ligada a producdo da riqueza e,
nesse sentido, se usa da expressao industria comercial. O nome comercial, o titulo
de estabelecimento, constituem, portanto matéria pertinente a codificacdo da
propriedade industrial” (op. cit., p. 119/120, n° 79).

A nova lei 9.279/96 zelou em preservar a situacao anddina a que se referia Requido. O
impacto das disposicdes do novo Cédigo Civil, se algum fizer na confusao preexistente, ainda
nao esta claro.

Outros direitos de clientela existem que, embora sejam elementos do exercicio da
empresa, exercem-se em relacdo ao estabelecimento: o titulo e a insignia. Aquele € o sinal
designativo da unidade técnica de producdo ou circulacio de bens e servigos (= do
estabelecimento), este € o sinal grafico, ou emblema, que o representa.

Diversas das marcas, mas exercendo o mesmo efeito, sdo as designacoes de origem e
as indicacoes de procedéncia. Ambas sdo sinais designativos da origem dos produtos, sendo
que as primeiras representam uma garantia institucional de qualidade, em funcdo do local da
vindima ou da fabricacdo®. Pela sua propria natureza sio bens intangiveis vinculados a um
bem fundidrio, ou a uma regido geografica. A noc¢do de “origem” ganha, nesses titulos um
valor referencial mais forte: € também a geografia, e ndo s6 a semiologia, o repositorio desse
valor.

Os titulos de periddicos sdo reconhecidamente elementos patrimoniais de grande
valor. No nosso direito, como em outros>, ndo chega a haver protecio especifica para tal
propriedade, mas € suscetivel de registro de marca e de direito autoral. Devido a
impossibilidade de recriagdo autdbnoma do mesmo titulo, e a propria publicidade do periddico,
na esfera de repercussdo econdmica de sua distribui¢do, € suscetivel de protecdo pelos
principios de concorréncia desleal. O titulo pode ndo sé ser cedido; mas também ser
concedido em exploracdo, ou usufruto.

Por fim, os nomes de dominio, em parte signos distintivos, em parte elementos

2 Idem, p. 489.
* CHAVANNE e BURST, op. cit., p. 423.



11

funcionais, merecem estudo a luz da jurisprudéncia e da pratica internacional corrente.

2.1.3. Para que servem as marcas?

Como mencionado, a marca, ao designar um produto, mercadorias ou servico, serviria,
em principio, para identificar a sua origem e distinguir a atividade empresarial em face dos
competidores. Usada como propaganda (ou mais precisamente na publicidade), além de poder
também identificar a origem e distinguir a oferta do agente econdmico entre as demais, deve
incitar ao consumo, ou valorizar a atividade empresarial do titular?*,

Disto decorre uma cléssica justificativa do sistema de marcas, a de que a protecao
juridica tem por finalidade - em primeiro lugar - proteger o investimento do empresdrio.
Assim, apropriada pelo sistema juridico em favor de seu titular, a marca se destina a assegurar
o investimento no valor concorrencial da imagem que a atuacdo especifica da empresa,
identificada pelo signo, adquire junto aos consumidores.

Em segundo lugar, a marca deve garantir ao consumidor a capacidade de discernir o
bom e o mau produto®. O exercicio equilibrado e compativel com a funcdo social desta
propriedade levaria a que o investimento em qualidade seria reconhecido.

Cabe, neste passo, lembrar o que diz Ascarelli:

La proteccién de la marca no constituye ni un premio a un esfuerzo de
creacion intelectual, que pueda ser protegida por si misma, ni un premio por

% Deste autor, Notas sobre as expressdes e sinais de propaganda, Revista Forense, Vol. 283, Doutrina, p. 17. Em
outras palavras, enquanto a marca denota, dd nome, enfim, indica um artigo ou servico, exercendo a funcio
factica de que fala Jakobson, a propaganda estimula, incentiva, na fung¢do de conacdo. A marca é um nome, a
propaganda um imperativo, implicando numa estrutura l6gica mais complexa. No dizer de Fernandez Névoa: "el
Slogan se caracteriza por evocar en la mente del consumidor no un concepto unico, sino una asociacién de
pensamientos o conceptos”.18. E claro que também a marca é utilizada para fixar a imagem do produto,
mercadoria ou servico (como o nome de empresa € usado para fazé-lo da empresa, e o titulo do estabelecimento,
deste), permitindo determinar o objeto da conacdo; e melhor é a marca que, distinguindo bem o produto,
contribua por sua forma inventiva e original para o processo publicitdrio. Mas, enquanto usada como meio de
identificacdo, a marca é apenas um elemento do processo. Nota José de Oliveira Ascensdo, As Fungées da
Marca e os Descritores (Metatags) na Internet , Revista da ABPI n° 61, nov/dez 2002, p. 12, “Carlos Olavo.
Propriedade Industrial. Almedina, 1997, n° 12, (...) afirma que a proteccdo do poder sugestivo da marca deriva
da disciplina da concorréncia. e ndo da disciplina especifica da marca”.

¥ "One is to protect the public so that it may be confident that, in purchasing a product bearing a particular
trademark which it favorably knows, it will get the product which it asks for and wants to get. Secondly, where
the owner of a trade mark has spent energy, time, and money in presenting to the public the product, he is
protected in his investment from its misappropriation by pirates and cheats. This is the well-established rule of
law protecting both the public and the trademark owner" S. Rep. no. 1333, 79t 9th. Con., 2n 2nd. Sess. 3 (1946).
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las inversiones en publicidad; es un instrumento para una diferenciacién
concurrencial que tiene como ultimo fundamento la protecciéon de los
consumidores y por lo tanto, sus limites, en la funcién distintiva que
cumple®.

2.1.3.1. A marca e o objeto designado

Resultado de um desenvolvimento relativamente tardio do Direito da Propriedade
Intelectual, o sistema de marcas comeca a se implantar nos vérios paises a partir da metade do
séc. XIX*'. Nao foi por acaso que isso se deu a0 mesmo tempo em que a navegagdo a vapor
expandia o comércio internacional.

A marca, tal como entdo configurada, é um instrumento facultativo de identifica¢do do
agente econdmico que introduz o bem (ou servico) levado ao mercado, suscetivel de
distinguir tal bem entre outros nele ofertados, desta forma garantindo a possibilidade do
retorno do investimento que se fez em qualidade, em publicidade, ou em ambos os itens.

Em alguns sistemas juridicos — como o americano atual®® e o brasileiro antes de 1967

26 ASCARELLI, Tullio. Teoria de la concurrencia e de los bienes imateriales. Vol. 1I. Barcelona: Bosh Ed.,
1961, p. 438-9.

2 Os tratadistas costumam indicar testemunhos histéricos mais remotos. Para ndo ir aos exemplos chineses,
gregos e romanos, a primeira lei de marcas européia parece ter sido a norma inglesa de 1266 destinada as
marcacOes de padeiros, seguida da norma de 1363, voltada aos artifices de prata. No sistema inglés, o primeiro
caso judicial é o Southern v. How, de 1618. No entanto, nota-se em 1571 a seguinte men¢do: “Letters Patent to
R. Matthews in Edmunds Patent Law (1897) 885 To make the said haftes called Turky haftes for knyves, and for
his marke to haue vpon the blade and hafte of the same knyfes..a halfe Moone.” Aparentemente, as regras de
marcacdo anteriores a 1850 tinham func¢do diversa da que se descreve aqui como tipica das marcas, no que
constitufam obrigacdo para denotar responsabilidade pelo produto marcado, e ndo uma faculdade. No relatério
do Conde de Villeneuve (1880), nosso delegado as negociagoes da Convencao de Paris, assim se 1&: “Marcas de
fabrica ou de commercio - Quasi todos os Estados civilisados tém legislado sobre a materia, e, especialmente
desde 1857, data da promulgagdo da lei franceza sobre as marcas, a Europa e as duas Americas comecaram a
protegel-as por leis especiaes. O impulso dado pela Franca, que jid nesse ponto tinha sido precedida pela
Hespanha (decreto de 20 de novembro de 1850), foi logo seguido e a Austria-Hungria legislou no anno seguinte
(1858), sobre as marcas; a Russia, a Italia e o Canada fizeram outro tanto em 1868; os Estados-Unidos imitaram
o exemplo em 1870, e a Turquia em 1871; d'ahi a 3 annos, em 1874, o Imperio Allemdo e a Republica do Chile
promulgaram leis analogas; em 1875, o Brazil fez lambem uma lei, apenas dous mezes depois da lei da
Inglaterra; em 1876, a Republica Argentina, e, no anno seguinte, a Republica Oriental do Uruguay seguiram as
nossas pisadas, etc”.

* Como diz o mais famoso tratado de marcas Americano: “Good will and its trademark symbol are as
inseparable as Siamese Twins who cannot be separated without death to both. A trademark has no independent
significance apart from the good will it symbolizes.” McCarthy on Trademarks, 2 McCarthy on Trademarks and
Unfair Competition §18:2 (4th ed.). No entanto, diz Calboli, Irene , "Trademark Assignment with Goodwill: A
Concept Whose Time Has Gone" . Florida Law Review, Vol. 57, p. 771, 2005 http://ssrn.com/abstract=676910:
"Additionally, regardless of this rule, trading in trademarks has been a recurrent practice in the business world,
and trademark practices have traditionally provided instruments to assist this trade. Unsurprisingly, the
consequence has been inconsistent case law. More recently, the discrepancy between the rule and its
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— haverd um vinculo necessdrio entre a marca e o produto, de tal forma que ndo se concebe a
alienacdo daquela sem a parte do negécio dedicada a manufatura deste, ou prestacdo dos
servicos pertinentes>’. Nesses casos, a licenca (quando é permitida) incluird um dever do
titular da marca de manter a qualidade do produto; assim, nesses sistemas, a ado¢ao da marca
€ facultativa, mas o exercicio da marca, especialmente a disposi¢cdo da titularidade, importa
. - . . . . 31
numa vinculagdo substantiva entre o signo e o objeto designado”".
Em outros sistemas, hoje quase de modo unanime, a marca € livremente disponivel e

132

licencidvel®™. N3o hé vinculo necessdrio entre signo e objeto designado®. Assim ocorre no

Direito da Propriedade Intelectual Brasileiro em vigor, no qual inexistem vedacdes

enforcement has escalated, with the courts de facto drifting away from the goodwill requirement in assessing the
validity of trademark assignments".

¥ Pelo art. 116 do DL 254/67. Para o regime anterior, vide Pontes de Miranda, Tratado, §2021. Em meu Uma
introdugdo, noto que, no tocante as licencas de marcas, o CPI/71 colocava um inequivoco dever de controle de
qualidade para o licenciador; a Lei 9.279/96 prevé apenas um direito de controle de qualidade. E de crer-se, no
entanto, que o Estatuto do Consumidor, que surgiu ap6és o CPI/71, cobrird este hiato quanto a vinculagdo, ainda
que tentativa, entra a marca e o principio da veracidade.

* Dai ndo se entenda que exista, mesmo nesses sistemas, responsabilidade civil pela manutencio da qualidade da
marcas. Vide Lynn M. Lopucki, Should Liability Follow the Logo? An Essay on the Appropriate Role of
Trademark in the Liability System, UCLA, School of Law Research Paper No. 01-6, encontrado em
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=271830, visitado em 24/11/05: “No general rule of law
renders trademark owners liable for products sold or business conducted under the trademark. (...) The vast
majority of customers — both businesses and consumers — select the persons with whom they will deal, and
contract with those persons, on the basis of trademarks. The entity structures of businesses (corporate groups,
franchises, joint ventures, etc.) are generally invisible to customers. Yet under current law the businesses'
liabilities to customers are calculated from those entity structures. The result is a failure in the market for
liability: Customers lack the information they need to contract for the level of supplier financial responsibility
they prefer”.

1 “So even though a trademark may be considered property, it is not the right of the holder or “owner”
unilaterally to dispose of that mark as he wishes. That limitation includes preventing so-called naked licenses,
the severing of the mark from its goodwill. Coca Cola cannot give its hugely valuable brand to Joe’s Cola
without transferring assets or exercising some kind of quality control. Because trademarks play a signally
function to the public, the public interest limits the property right and gives rise to the rule against naked
licenses.” Beth S. Noveck, Trademark Law and the Social Construction of Trust: Creating the Legal Framework
for on-line Identity, New York Law School Public Law and Legal Theory Research Paper Series 05/06 # 10,
http://www.nyls.edu/bnoveck

3 Mesmo no sistema americano, essa politica legislativa tem sido erodida pela jurisprudéncia. Vide Irene
Calboli, Florida Law Review, Vol. 57, p. 771, 2005: “Historically, starting from the premise that trademark
protection is about consumer welfare, trademark law has required trademarks to be assigned "with the goodwill"
of the business to which they refer, to deter assignees from changing the quality of the marked products. (...)
More recently, the discrepancy between the rule and its enforcement has escalated, with the courts de facto
drifting away from the goodwill requirement in assessing the validity of trademark assignments. (...)

0 que nio impede que se exijam controles de qualidade em outras legislacdes, fora da Propriedade Intelectual,
como a de vigilancia sanitdria ou de consumidor.
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qualitativas a cessdo e licenciamento da marca>*. O principio da veracidade da marca continua
prestigialdo3 > mas se limita 2 veracidade intrinseca, ou seja, 0 signo em si mesmo ndo pode
ser concebido de jeito a enganar o consumidor®.

Essas distingdes sdo relevantes para que se entenda a funcdo econémica da marca.

7 .
37 a economia

Embora existam também razdes juridicas para a protecdo das marcas
subjacente é de tamanha relevancia para o direito marcario — mais, talvez, do que em qualquer
outro capitulo da Propriedade Intelectual — que justificam e mesmo impde uma breve

consideragdo desse tema.

2.2 A funcio econdmica da marca

Deve-se distinguir primeiramente a fungdo econdmica da marca e a fun¢ido da sua
protecdo na concorréncia. Esta tltima serd objeto do terceiro capitulo deste estudo.

Os autores americanos tendem a identificar dois principais esteios da funcio
econdmica da marca: a marca serve para diminuir o esfor¢co de busca do consumidor e cria

incentivos para instituir e manter a qualidade do produto’®.

** Ao contrério da lei de 1971, em que o licenciado tinha a obrigacdo de zelar pela qualidade do objeto marcado
sob licenca, a lei de 1996 apenas d poderes ao licenciante para controlar a qualidade, se quiser.

» A veracidade, como requisito da marca, é a exigéncia de que o signo ndo seja intrinsicamente deceptivo, de
forma a lesar seja o consumidor, seja o competidor. Superior Tribunal de Justi¢a rip:90.0000845.0 no. :0000328.
Mandado de Seguranga, publicado no DJ de 21.05.1990, p. 04421. Primeira Secdo decisdo:24.04.1990. Ementa:
mandado de seguranca - marca comercial - o registro de marca deve obedecer os requisitos de distinguibilidade,
novidade relativa, veracidade e licitude. Buscam, além disso, evitar repeti¢cdes ou imitagdes que levem terceiros,
geralmente o consumidor, a engano. De outro lado, cumpre observar a natureza da mercadoria. Produtos
diferentes, perfeitamente identificaveis e inconfundiveis, podem, porque nio levam aquele engano, apresentar
marcas semelhantes.

3 OLAVO, Carlos. Propriedade industrial. Vol. 1. Lisboa: Almedina, 1997, p. 39 s.: “ndo se pode ver na marca,
de um ponto de vista juridico, qualquer funcido de garantia”. No entanto, como nota Gama Cerqueira, Tratado,
op.. cit., nos 491 e 492, pp. 785-787, existe o dever de veracidade e licitude do signo ele mesmo .

37 . . ~ . . . <. - - . .
Pode-se citar aqui a questdo da boa fé, o direito do consumidor a informagdo, a repressdao ao enriquecimento
sem causa.

¥ "The standard economic arguments stress two main benefits of protecting marks: reducing consumer search
costs and creating incentives to maintain and improve product quality". Robert G. Bone, “Enforcement Costs and
Trademark Puzzles,” 90 Virginia Law Review 2099 (2004). . Vide também William M. Landes & Richard A.
Posner, The Economic Structure of Intellectual Property Law (2003), p. 166 e seg. Numa visdo mais juridica,
nota Fréderic Pullaud-Dullian, Droit de la propriété indutrielle, Montchrestien, 1999, §1.305: “Toutefois,le
recours a la fonction essentielle de la marque, qui est de garantir au consommateur 1'identité d'origine des
produits marqués, permet de nuancer cet effet d'épuise-ment lorsque la fonction méme de la marque est faussée:
pour que la marque joue son role d'identification, « elle doit constituer la garantie que tous les produits qui en
sont revétus ont été fabriques sous le controle d'une entreprise unique a laquelle peut étre attribuée la
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O consumidor, pela marca, identifica o conjunto de qualidades e caracteristicas que
demanda, sem ter que testd-lo em cada caso, na confiangca de que o agente econdOmico que
introduziu o bem no mercado zelard sempre pela coesdo e consisténcia de seus produtos e
servigos; atende-se assim a questdo da assimetria em informagdo, que faz com que os
vendedores em mercados especificos tenham em geral mais informagdes do que os
compraldores3 .

Mas, ao contrério do que ocorre com a bula de um remédio ou as especificacdes de um
equipamento, a marca indica apenas sumariamente que o bem ou servi¢co pode ser objeto da
expectativa de um conjunto de caracteristicas, conforme a confianca que o consumidor
adquiriu, ou recebeu da informacdo publicitiria. Ao mesmo tempo proporciona ao
consumidor economia de esforco, desnecessidade de reflexdo e indugdo ao consumo™.

De outro lado, a existéncia de marcas contribuiria para que cada titular se

aperfeicoasse na captagdo de um publico especifico, permitindo apropriar-se legalmente desse

responsabilité de leur qualité » . La marque ne garantit pas la qualité¢ des produits mais elle garantit que ces
produits ont été elabores et marqués sous la responsabilité du titulaire de cette marque, que leur qualité peut étre
attribuée a une entreprise déterminée”. Vide ainda Stacey L. Dogan, Mark Lemley, Trademarks and Consumer
Search Costs on the Internet, http://ssrn.com/abstract=560725, visitado em 22/10/2006. Sobre a andlise
econdmica de marcas, vide Stephen L. Carter, The Trouble With Trademark, 99 YALE L.J. 759 (1990);
Nicholas Economides, Trademarks, in The New Palgrave Dictionary Of Economics And The Law 601 (1998);
Nicholas Economides, The Economics of Trademarks, 78 TRADEMARK REP. 523 (1988); William P. Kratzke,
Normative Economic Analysis of Trademark Law, 21 MEM. ST. U.L. REV. 199, 214-17 (1991); Mark A.
Lemley, The Modern Lanham Act and the Death of Common Sense, 108 YALE L.J. 1687 (1999) e Barbosa,
Antonio Luis Figueira, Marcas e outros signos na realizacdo das mercadorias, in Sobre a Protecdo do Trabalho
Intelectual, Editora UFRJ, 1999, p. 58.

¥ “Put simply, if consumers lacked the ability to distinguish one brand from another, firms would have no
reason to create brands with more costly but higher quality characteristics. Consumers would be left to choose
from a range of products far too limited to satisfy the full range of their preferences, and economic efficiency
would suffer as a result.” Robert G. Bone, op. cit. Segundo Castillo Camacho, R. Demian, "Different
Arrangements to Assure Quality: A Focus on Designations of Origin" (June 2003). Universidad de las Americas
Puebla Working Paper No. 00023. Available at SSRN: http://ssrn.com/abstract=417100 or
DOI: 10.2139/ssrn.417100, o mesmo se daria em relagdo as indicagdes geogréficas. A visdo economica da marca
como economia de tempo do consumidor se reflete na jurisprudéncia: W.T. Rogers Co. v. Keane, 778 F.2d 334,
338 (7th Cir. 1985) (“The purpose [of trademark protection] is to reduce the cost of information to consumers by
making it easy for them to identify the products or producers with which they have had either good experiences,
so that they want to keep buying the product (or buying from the producer), or bad experiences, so that they want
to avoid the product or the producer in the future.”).

40 Benoit Heilbrunn, Du fascisme des marques, Le Monde, 23.04.04 : « En somme, la marque signe la mort de
toute dialectique par un discours privilégiant le principe d'économie (dire une chose tres fort avec un minimum
de déperdition ainsi que l'illustrent des dispositifs tels que les logos et les slogans), mais aussi par la dénégation
du principe de contradiction, dans la mesure ou les marques articulent en permanence des régimes de valeurs
contradictoires.Sous 1'apparence de la diversité, elles diffusent en continu une sorte de rhétorique binaire (ancien
contre nouveau, branché contre ringard, hommes contre femmes), qui fonde un discours monolithique se centrant
sur un avantage consommateur unique et différenciant ».
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processo de sedugﬁo“. Os autores econdmicos, em particular os americanos, enfatizam que a
seducdo pode ser real, com oferta de qualidade e de estabilidade do produt042. Mas a marca
também permite a seducdo da clientela por outros métodos, como a chamada publicidade
perceptiva®’ e através da inducdo ao consumo conspicuo™.

Essa constru¢cdo dos doutrinadores americanos — na sua énfase no aspecto racional e
qualitativo — reflete, no entanto, certas peculiaridades do sistema americano, que nao existem
no direito brasileiro.

As técnicas de publicidade e a criacdo de um mercado de produtos de diferenciacao

. . . . . . 45 ~ .
induzida modificaram o equilibrio do sistema de marcas™. A protecdo se volta mais ao

4 Claramente, a nocao econdmica de Posner & Landes supde o consumidor racional, sereno, atento, ndo sujeito a
sedu¢do marcdria. Como nota Barton Beebe, Search And Persuasion In Trademark Law, Michigan Law Review,
Vol. 103:2020 (2005) "The received orthodoxy that trademark law exists to minimize our search costs elides a
fundamental question: are we searching for trademarks or are trademarks searching for us? Is trademark law
dedicated to the minimization of their search costs or ours?".

2 “In the case of trademarks, it involves the incentive to develop a good reputation for one’s brand through.
consistency of quality. If two producers adopt similar marks for their products, but consumers are not likely to be
confused between the two, then each producer still has strong incentives to build a strong reputation for quality,
and this works to the advantage of the consumer as well as the producers. But if there is a possibility of
confusion, then each producer has less incentive to create a good reputation, since each will try to “free ride” on
the other’s reputation.”, Michael Rushton, “Economics and Copyright in Works of Artistic Craftsmanship”,
encontrado em http://www.law.ed.ac.uk/script/newscript/rushton.htm , visitado em 24/11/05.

® “Trademarks make perception advertising possible. Trough perception advertising, a desirable mental image
may be added to the quality or variety features of the trademarked product, permitting competition in yet another
dimension. The tie-in of the objective attributes of the product with the ones attached to it by perception
advertising may distort purchasing decisions”, Nicholas Economides, Trademarks, The New Palgrave Dictionary
of Economics and the Law (Peter Newman, Ed.), May 1998

4 Vide, deste autor, “Marca e Status — os nichos da concorréncia conspicua”, Rev. De Direito Empresarial do
Ibmec v. III, 2004), encontrado em http://denisbarbosa.addr.com/genericos.doc, visitado em 24/11/05. Sobre a
fungdo andloga representada pelo design, diz Antonio Luis Figueira Barbosa, op. Cit, loc. Cit.: “A inter-relagdo e
a complementaridade entre marcas e o desenho industrial para o alcance de um mesmo objetivo s@o os fatores
que permitem classificd-los como meios de comercializagdo. O cardter persuasivo das marcas é semelhante ao
desenho estético do produto atuando na formagdo da subjetividade dentro da estrutura de preferéncias dos
consumidores, determinando a formagdo e controle da procura especifica. E sempre bom ressaltar que, dentro
deste marco de referéncia, o desenho industrial pode prescindir de sua funcionalidade, na medida em que
predomina ou é exclusivamente empregada a "tecnologia da sensualidade" . Este € um aspecto nem sempre bem
compreendido, em especial pélos desenhistas industriais, quando hé relutdncia em aceitar a possibilidade de seus
produtos, de trabalho servirem para criar novas (des)necessidades predominando sobre o atendimento as
necessidades existentes para o consumidor: “Assim, as mercadorias tomam emprestada sua linguagem estética
da galanteria humana; mas, entdo, a relagdo € revertida, e as pessoas tomam emprestado a sua expressdo estética
do mundo das mercadorias”.

5 . . , . . . . . .
* Diferenciagdo é a a criacio de alternativas de demanda através de imagens-de-marca. Semiologicamente,
resulta da multiplicidade de significantes em face de um sé significado; sua utilizacdo pode resultar em
problemas de denotatividade e bi-univocidade no sistema marcério.
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investimento realizado na prépria marca do que a qualidade do produto representad046.

No nosso sistema de propriedade intelectual, a marca existe em si, como valor
autbnomo. Pode ser vendida, transferida, licenciada, sem vinculo a um produto
qualitativamente definido. Outros capitulos do direito podem interferir na perda de qualidade
de um produto marcado (ou de peso, quantidade de unidades, etc.) em detrimento do
consumidor ou de terceiros. Nao assim nosso sistema de Propriedade Intelectual®’.

Diz, num texto absolutamente pertinente, José de Oliveira Ascengﬁo48:

Daqui resulta j4 que ndo hi que confundir a marca com um sinal de
qualidade.

A marca ndo dd nenhuma garantia juridica de qualidade. A qualidade do
produto ou servico pode aumentar ou diminuir sem que isso tenha reflexos

* Do o nosso Developing new technologies, op. cit., p. 32 (...):"Since the days where a trademark was simply
used to teach the faraway buyer which industrial or merchant was responsible for the quality of the product many
things changed. A trademark turned into a value in itself and advertising investments created a trademark quality
that has not always much to do with the good or service; it was therefore the first of the intellectual property
rights in which the actual object of protection was sheer investment. Some authors have remarked that the
building up of a trademark by means of massive advertisement has much in common with the construction of a
character in a novel; in both cases only sometimes the result is a "roman a clef" bearing any resemblance to
reality"

*"Note-se, no entanto, que a marca ela mesma pode sofrer objecdes no sistema da Propriedade Intelectual se for
intrisincamente iluséria, a chamada marca deceptiva. Tal vinculo entre a marca e o produto (a “veracidade”)
parece estar claro com o Cédigo do Consumidor (Lei 8.078 de 12/09/90, Art. 40 , VI: [principios da Politica
Nacional das Relagdes de Consumo] coibicdo e repressdo eficientes (d)a concorréncia desleal e utilizacdo
indevida de inventos e criacdes industriais, das marcas e nomes comerciais e signos distintivos, que possam
causar prejuizo aos consumidores.), em que a marca aparece como compromisso substantivo de qualidade que
pode ser resgatado pelo usudrio final dos servigos ou pelo adquirente das mercadorias ou produtos designados
pela marca. No tocante ao proprio subsistema de Propriedade Intelectual, o principio estd expresso - ainda que
imperfeitamente - pelo art. 124, X do CPI/96, ao se vedar o registro de “sinal que induza a falsa indicacdo quanto
a origem, procedéncia, natureza, qualidade ou utilidade do produto ou servi¢o a que a marca se destina”. Sobre a
questdo, digo em Uma introducdo a propriedade intelectual, 2. Ed., Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003: “Sinal,
sem ddvida, mas também qualquer outra forma marcdria, notadamente a expressdo, vale dizer, a marca
nominativa. Ndo serd registrada a marca que contenha dizeres ou indicacdes, inclusive em lingua estrangeira,
que induzam falsa procedéncia ou qualidade. Por procedéncia deve-se entender ndo s6 a origem geografica como
a empresarial. E vedado o registro que insinue vir o perfume de Paris, quando veio de Minas, e é proibido que
deixe entender que o prestador dos servigos € a sociedade X, quando o € a Y. Por qualidade deve-se traduzir todo
e qualquer atributo, positivo: como subsiste a imagem no Brasil de que o produto estrangeiro € melhor, a
publicidade em outra lingua exploraria tal peculiaridade de maneira a violar o principio de veracidade. Mas as
qualidades podem ser mais sutilmente insinuadas, e, se delas carecerem os produtos, mas forem apresentadas de
forma a enganar o consumidor, ferindo, com isto, o interesse dos competidores, haverd a incidéncia da proibigdo.
Fique claro que a pratica burocratica desmentird abundante e desmoralizantemente tal principio. Nem se espere
que a concorréncia, a mais das vezes, reaja as marcas inveridicas; pois que perante as do competidor, lancara as
suas, tdo inverossimeis na expressdo imediata, quanto infiéis na relacdo entre signo e coisa representada:
mutdveis no tempo, ao ir e vir dos insumos e dos caprichos, os produtos de uma marca serdo o que for, enquanto
restar um consumidor encantado pelos nomes magicos”.

48 ASCENCAO, José de Oliveira. “As fungdes das marcas e os descritores” In Revista da ABPI, n° 61, nov/dez
2002, p. 17.
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juridicos; s6 tera reflexos mercadoldgicos. Nao ha pois também uma funcgdo
de garantia.

A proibigao bésica, que € fundamental neste dominio, de inducdo do publico
em erro - manifestacdo do principio mais geral da proibi¢do da concorréncia
fundada no engano do consumidor - ndo leva a permitir extrapolar uma
fungcdo de garantia ou de qualidade da marca. Também a representacdo
intelectual que os consumidores possam fazer de um nivel de qualidade
associado a uma marca, que é importantissima nas decisdes das empresas e
dos consumidores, € uma ocorréncia meramente de facto, a que ndo estdo
associados efeitos juridicos.

Assim, se alguém adquirir marca de renome e fizer o cdlculo de a aplicar a
produtos ruins, escoando-os rapidamente gracas ao apelo da marca e
amortizando o investimento feito, ndo violou nenhum preceito juridico. O
artigo 216/1 b prevé a caducidade do registo se a marca se tornar susceptivel
de induzir o piblico em erro sobre a natureza, qualidade e origem geografica
desses produtos ou servicos, com o consentimento do titular da marca.
Manifesta o principio, que domina todo o regime da marca, que esta nao
deve ser enganosas. Mas isto nada tem que ver com a manuten¢do do padrdo
de qualidade, que ndo constitui nenhuma obrigagao juridica.

Isso € evidenciado, inclusive, pelo fato de que no sistema vigente no Brasil, nisso
divergindo da totalidade dos outros paises da América do Sul, mesmo o bem adquirido no
exterior do préprio titular terd sua importacdo vedada, pela aplicagdo da marca nacional.
Assim bem de mesma, exata qualidade e origem, mas ostentando signo constante de registro
brasileiro, importado sem autorizagdo, viola marca®.

Uma perspectiva mais compativel com o sistema brasileiro seria considerar a marca
primordialmente como uma seguranga legal de retorno do investimento na criagdo da imagem
do bem ou servigo perante o publico, ndo obstante o que diz Ascarelli. A robustez de tal
imagem depende de vdrios fatores, dos quais um €, sem duvida, a qualidade, ou pelo menos

aquela percebida pelo consumidor; mas outros objetos de investimento em imagem serao

*Vide o Agravo de Instrumento 70002659688, Sexta Camara Civel do TIRS, em 1° de agosto de 2001: “Desse
modo, ferindo a importagdo realizada pela agravante direito protegido pela lei da Propriedade Industrial, agiu
com correcdo o magistrado ao conceder a liminar para determinar a busca e apreensdo dos produtos
comercializados pelo importador paralelo., pois ausente autorizacdo da titular da marca para a operacgdo.
Observo, por fim, que ndo se trata de contrafacdo, pois hd o reconhecimento de que o produto € legitimo, mas de
importacdo paralela, sem o consentimento do titular da marca, conforme artigo transcrito pelas agravadas a fl.
262.”. (Grifei). N. Levin, The Ten Commandments of Parallel Importation. 18 Law & Pol’y Int’l Bus. 217
(1986): "Opponents of parallel importation well know that genuine parallel do not counterfeit goods or
trademarks because the goods are bona fide, as the trademark is applied by the manufacturer". Em oposigao ,
S.D. Gilbert,; E.A. Ludwig, e C.A. Fortine, C.A. Federal Trademark Law and the Gray Market: The Need for a
Cohesive Policy. 18 Law & Pol’y Int’l Bus. 217 (1986) e M.S. Knoll, Gray Market Imports: Causes,
Consequences and Resources. 18 Law & Pol’y Int’l Bus. 217 . (1986).
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igualmente protegidosSO. Nao se denega protecdo a marca, no Brasil, se o objeto designado é
incompativel com a propaganda que dele se faz>'.

O titular da marca cria o bem ou servi¢o e o introduz no mercado essencialmente para
haver o retorno de seu investimento; poucos terdo em memoria a importancia social de dar
emprego, ou o mérito de atender as demandas e necessidades humanas. Assim, €
primordialmente para justificar tal interesse que se protegem as marcas. Af estard o interesse
subjetivo puro; a importdncia da marca quanto a informagdo e escolha auténoma do
consumidor serd um interesse acessorio, na perspectiva do Direito da Propriedade Intelectual
e, até que seja subjetivado num caso especifico, objeto apenas de direitos difusos.

No entanto (e atente-se para o que diz Ascarelli) o posicionamento autbnomo e
informado do consumidor pode ser também um interesse do investidor, se o produto ou
servico no qual investe acessa o mercado com vistas a decisao informada do ptblico, e assim
se manteria até quando, por razdes de tecnologia, de moda ou outros percalcos de mercado, a
escolha do publico ndo viesse, autbnoma e naturalmente, a pender para outra escolha™.

Nasceria, ai, a tentacdo de enfatizar a fidelidade da marca, em detrimento a

racionalidade, processo de que falam os autores™. Sobre isso, nota Antonio Luis Figueira

Y BONE, Robert G., op. cit., p.41: “As another example, beer companies sometimes market the identical beer
under distinct brands and promote each brand differently. Beer drinkers often become loyal to a particular brand
even though the brands are the same in all their objective characteristics. This behavior might seem irrational,
but it is not necessarily so. The consumer might prefer one brand to another because of the brand’s humorous
television commercials. Maybe she likes to drink beer that has “cool” ads or enjoys talking about the ads with
other beer drinkers or bartenders. (...) Just because advertising creates new preferences in addition to supplying
information to help satisfy preferences already formed does not mean that the induced preferences are
“irrational” or “bad” or that they should count as a social cost in considering whether to protect the mark.”

! Embora possa haver repercussdes quanto ao Direito do Consumidor e, no ambito publicitirio, do CONAR.

2 Vide abaixo a secdo relativa 2 disponibilidade dos direitos de exclusiva em face do interesse dos
consumidores. Como se lerd, a prética e a jurisprudéncia entendem que o interesse em questio € disponivel.

> BONE, Robert G., op. cit., p. 45. “The claim is that advertising creates preferences that are in some sense
“bad” because they involve brand loyalty. This assumes there is some way to distinguish between brand loyalty
and ordinary consumer preferences, but it is not obvious how this can be done in a normatively acceptable or
even a coherent way. For example, consider the problem of generic drugs. Many consumers prefer more
expensive brand name drugs to their generic equivalents. Some critics of trademark law argue that this is
evidence of the perverse effects of brand loyalty. The firm selling the brand name drug invests in developing
consumer loyalty to its trademark during its period of patent exclusivity and thereby locks consumers into the
brand name drug, interfering with their ability to realize the gains from lower-priced generics after the patent
expires. But this is not the only possible explanation for the behavior. For instance, it might be perfectly rational
for a consumer to pay a higher price for a brand name drug if the consumer believes that the brand name
manufacturer is likely to exercise more skill and care in the manufacturing process. In that case, the consumer
pays a premium in return for a smaller risk of getting a defective batch.”
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54
Barbosa™:

De fato, ndo tém sido poucos os estudos, inclusive de cardter puramente
empirico, que demonstram como a lealdade do consumidor facilita a
ocorréncia de imperfei¢cdes no mercado, transformando-se em uma barreira a
entrada no mercado de potenciais competidores. Alguns autores reconhecem
beneficios nas marcas ao garantirem qualidade, mas também levantam
hipéteses da lealdade gerar imperfeicdes. Ha, todavia, dois perigos
potenciais. Um perigo € esta racional “lealdade a marca” conduzir a um
desapontamento de expectativas se a qualidade ndo ¢ mantida para uma linha
especifica de bens, ou para todos os produtos que ostentem a marca, € O
consumidor ndo estd informado das perdas em qualidade. O outro € que, se a
marca for a dnica fonte de informacao sobre a qualidade, ela serd uma eficaz
barreira a entrada, possibilitando lucros excessivos.

2.2.1. A nocdo de “origem” em direito de marcas

A marca repete-se em quase todos os sistemas nacionais, designa a origem dos
produtos ou servicos.

No entanto, ha que se distinguir de que origem de que se fala. Certamente nao ¢é a
origem geogréfica; indicagdes de procedéncia e designacdes de origem vinculam o bem ou
servico a uma origem geografica, enquanto a marca funciona, muitas vezes, em sentido
oposto, por exemplo, como indice de que a coeréncia e consisténcia dos produtos ou servicos
independem de fatores naturais, como tao veementemente se expressa na industria vinicola.

A origem ndo é, igualmente, subjetiva. A escolha de produtos e servicos se faz
essencialmente pela marca, e nio pelo titular ou fabricante®. A extrema mobilidade atual no
controle e na forma das pessoas juridicas titulares das marcas, ou fabricantes dos respectivos
produtos, torna esse indice irrelevante.

A origem também ndo deve ser entendida como o do estabelecimento fabril ou

prestador de servigos. Pelo menos no Brasil, e em quase todos os paises em que ndo se

> BARBOSA, Antonio Luis Figueira. “Marcas e outros signos na realizagio das mercadorias” In Sobre a
protegdo do trabalho intelectual: uma perspectiva critica. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1999, p. 53.

% “The vast majority of customers - both businesses and consumers - select the persons with whom they will
deal, and contract with those persons, on the basis of trademarks. The entity structures of businesses (corporate
groups, franchises, joint ventures, etc.) are generally invisible to customers.” LoPucki, Lynn M., "Toward a
Trademark-Based Liability System". UCLA Law Review, Vol. 49, No .4, 2002
{http://ssrn.com/abstract=286373}. O argumento tdo corrente de que a origem € a pessoa foi questionado ja em
1927 por Schechter , Frank L. Schechter, Rational Basis of Trademark Protection, 40 Harv. L. Rev. 813 (1927),
e hoje € apenas uma curiosidade histdrica.
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vincula a marca a um estabelecimento, como visto, o signo € licitamente usado, licenciado,
vendido, quer os produtos sejam fabricados ou os servigos prestados pelo titular, pelo
licenciado, ou por quaisquer terceiros.

Veja-se aqui a relevante critica de José de Oliveira Ascensio’":

E corrente colocar como funcdo origindria da marca a de indicar a origem do
produto (que mais tarde, se estenderia ao servico também). A marca asseguraria
que os produtos a que se aplicava tinham a mesma origem. Supomos que hoje este
entendimento € insustentdvel. Desde que se admite a transmissdo da marca
independentemente do estabelecimento (quebrando assim o principio chamado da
adesdo) ja a explicacdo deixava de servir, porque a origem passava a ser diferente e
a marca continuava a mesma. Mas sobretudo, se se admite que se concedam
licencas de utilizacdo da marca a vdrias entidades, que tém condicdes de
exploracdo diversas, a marca deixou de dizer seja o que for sobre a origem do
produto. Por isso sob a mesma marca circulam produtos bons e produtos maus. As
reformulacdes que tém sido tentadas ndo sdo convincentes. Entre nds, Couto
Goncalves procura encontrar, como sub-rogado da unidade de origem empresarial,
uma unidade de origem pessoal: hd sempre uma pessoa a quem se atribui o 6nus do
uso ndo enganoso dos produtos ou servicos marcados.E ndo dizer nada: exprime-se
apenas que a marca tem um titular, e que esse titular, como todos, tem poderes e
deveres. Nada se diz ao publico sobre a origem dos produtos ou servigos. Na
realidade, h4 que distinguir funcdo de determinagdo de origem e fungdo distintiva.
Esgotada a funcdo de determinacdo de origem, sé resta a funcdo distintiva.

Por fim, ndo se entenderda que origem seja o crivo de um controle de qualidade, como
ocorre, ainda na inddstria vinicola, mas especificamente a alemd, quanto a uniformidade e
qualidade intrinseca dos kabinett, auslese, trockenauslese, etc. Ja se evidenciou que o direito
de marcas nao visa assegurar qualidade, o que serd objeto de outros capitulos da enciclopédia
juridica.

A “origem* a que se refere o direito de marcas € simplesmente o valor concorrencial
resultante da coesdo e consisténcia dos produtos e servicos vinculados a marca, que, na
perspectiva do consumidor, minoram seu custo de busca de alternativas, e, da perspectiva do
investidor, representam a expectativa razodavel de uma clientela. Esta relacao fética e bilateral,
que se realimenta, transcende as licengas, prescinde da garantia de qualidade, ignora a
geografia e as peculiaridades de um estabelecimento fabril.

Como indicam Landes e Posner’:

% ASCENCAO, op. cit., p. 21.
*’LANDES e POSNER, op. cit. p. 168.
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Less obviously, a firm’s incentive to invest resources in developing and
maintaining (as through advertising) a strong mark depends on its ability to
maintain consistent product quality. In other words, trademarks have a self-
enforcing feature. They are valuable only insofar as they denote consistent
quality, and so only a firm able to maintain consistent quality has an
incentive to expend the resources necessary to develop a strong trademark.
When a brand’s quality is inconsistent, consumers learn that the trademark
does not enable them to relate their past to their future consumption
experiences; the trademark does not reduce their search costs; they are
unwilling to pay more for the branded than for the unbranded good; and so
the firm will not earn a sufficient return on its expenditures on promoting the
trademark to justify making them. A similar argument shows that a firm with
a valuable trademark will be reluctant to lower the quality of its brand
because it would suffer a capital loss on its investment in the trademark.

Nao parece ser coincidéncia que os valores apontados acima, a coeréncia e
consisténcia, sejam, no ambito dos estudos lingiiisticos correntes, categorias centrais da

construcdo simbdlica™.

2.2.2. Marca e processo inovador

A relac@o entre o registro de marcas e o estimulo ao processo inovador pode nao
parecer tdo evidente ao analista econdmico, em parte devido ao aforismo, geralmente
repetido, de que as patentes (e o trade secret ou know-how) atuam no momento da produgdo
industrial e as marcas se inserem no processo de circulagdo de mercadorias.

Mas deve-se dedicar atengdo a tal sistema de protecdo, porque a marca: a) € um dos
mais importantes fatores de apropriacdo dos resultados do processo inovador; b) tem sido
utilizada como veiculo de transferéncia de técnicas entre empresas; ¢) constitui um paradigma

de direito de exclusiva do sistema de propriedade intelectual.

** BARBOSA, Antonio Luis Figueira. “Marcas e outros signos na realizacdo das mercadorias” In Sobre a
protegcdo do trabalho intelectual. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1999, p. 39. “Parece necessdrio precisar o
sentido da garantia de qualidade quando referido as marcas. Ndo se trata de uma garantia técnica, contendo
precisas especificagdes relacionadas as matérias-primas e insumos usados na producao ou, ainda, ao desempenho
do produto em seu uso pelo consumidor. Portanto, ndo hd a possibilidade de uma diferenciacdo entre
mercadorias am-parada por uma metodologia real e objetiva, na medida em que a prépria qualidade ndo se
especifica. Mas trata-se de uma garantia do produto em si e por si, proveniente da sua tradicio em mercado,
ainda que o produtor recentemente tenha se iniciado no negécio. Em outras palavras, uma indicacdo de
consisténcia de qualidade”.
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A funcdo da marca, ao afirmar a imagem reconhecivel da atividade empresarialsg, tem
funcdo relevante na apropriacdo dos resultados do processo inovador. De todas as
modalidades de protecdo da propriedade intelectual, a marca tem sido considerada pelas
empresas americanas a de maior relevancia®.

E no setor farmacéutico que esta fun¢do da marca melhor se revela: mais de 40% das
marcas estdo na classe de medicamentos e similares. Nos EUA, para 700 medicamentos
registrados, existiam, em 1986, mais de 20.000 marcas que desempenhavam importantissima
funcao de diferenciacdo - muitas vezes artificial - de um produto clinicamente homogéneo. Na
promocgdo de tais marcas, a industria mantém um nivel de investimento de 25% da receita
bruta - uma das mais altas de todas as inddstrias®".

A capacidade de contribuir para a fidelidade da clientela que se atribui as marcas
torna-se particularmente importante nas hipdteses em que toda uma geracdo de patentes de
firmacos espira sem substituicio. E também o momento em que surge a inddstria de produtos
genéricos que, livre da barreira patentdria, passa a poder oferecer produtos - designados pelo
nome cientifico ou genérico - a precos muito inferiores aos dos concorrentes tradicionais®®.

Tal funcdo € especialmente reconhecida no sistema de protecdo de variedades de
plantas, no qual cada variedade deve ter, além da marca de comércio, denominagdo especifica

que servird de designacdo genérica da nova crialc;a?lo(’3 .

2.3 As fung¢oes para-marcarias
Outros objetos de direito terdo fungdes andlogas a marca, de distincdo relativa de
agentes ou objetos na concorréncia. Serdo eles:

a) Os objetos de desenho industrial;

>0 processo de distingdo da marca, tal como ocorre atualmente, tem como objeto a atividade empresarial e ndo
exatamente uma mercadoria, produto ou servico (BARBOSA, Denis Borges. “Expressdes e sinais de
propaganda” In Revista Forense, No 283, p. 92).

% Na pesquisa da USITC (1988), 64% das empresas consideraram as marcas como muito importantes, contra
43% para os trade secrets, 42% para patentes, e 18% para direitos autorais.

' BARBOSA, Denis Borges. op. cit., p. 37.

62 "Research-based giants have made money selling off-patent drugs for years. But to command higher prices,
they did so by offering products under brand, not generic, names" (Business Week, 5/12/88)

5 curioso notar que o primeiro tipo de protecdo as variedades de plantas surgiu com o sistema de marcas (lei
tcheca de 1921); o novo direito, nos moldes da UPOV, foi introduzido pela Holanda, em 1942. Para uma histéria
desta modalidade de protecdo , ver Doc. UPOV AJ-XIII/3, Par. 20
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b) O Trade Dress ;

¢) As construgdes publicitdrias, inclusive as expressoes e sinais de propaganda.

Como os pressupostos econdmicos e semioldgicos e — em certo grau — também o0s
juridicos dessas categorias e das marcas sao préximos, em muito se aproveita a constru¢ao

doutrindria e jurisprudencial desta drea mais vasta para iluminar os problemas aqui estudados.

2.3.1. A funcgio distintiva do desenho industrial

Seguindo as licdes de Gama Cerqueira64, temos que:

Entre os meios de criar confusdo com os produtos ou artigos de um
concorrente, acode a idéia, desde logo, o uso de sinais distintivos idénticos
ou semelhantes aos que os assinalam. Quando ésses sinais distintivos se
acham registrados como marcas, a hipdtese cai sob o dominio da lei
respectiva, sendo punivel como contrafacdo (Cédigo, art. 175, II). Tratando-
se de sinais ndo registrados, € condi¢do essencial a acdo baseada em
concorréncia desleal que é&sses sinais, além de reunirem os requisitos
intrinsecos que os tornem distintivos e suscetiveis de constituir marcas,
estejam em uso prolongado, de modo a se tornarem conhecidos como marcas
dos produtos concorrentes. Aplica-se o mesmo principio quando se trata
de imitacio ou reproducido do aspecto caracteristico do produto ou a
forma de sua apresentacio (embalagens, envoltorios, recipientes, etc.),
quando nao sejam vulgares ou pertencentes ao dominio publico.
Equiparam-se aos produtos, para o efeito de sua protecdo contra a
concorréncia desleal, como ja foi dito, os servigcos oferecidos ao publico por
uma emprésa ou estabelecimento. Grifo nosso

Neste caso, as configuragdes ornamentais t€ém fun¢do andloga as marcas, como nota

. . . . 5
Antonio Luis Figueira Barbosa®:

A inter-relacdo e a complementaridade entre marcas e o desenho industrial
para o alcance de um mesmo objetivo sdo os fatores que permitem classifica-
los como meios de comercializagdo. O cardter persuasivo das marcas é
semelhante ao desenho estético do produto atuando na formagdo da
subjetividade dentro da estrutura de preferéncias dos consumidores,
determinando a formacdo e controle da procura especifica. E sempre bom
ressaltar que, dentro deste marco de referéncia, o desenho industrial pode

64 CERQUEIRA, Jodo da Gama, Tratado da propriedade industrial — volume II, tomo I, parte II — Rio de
Janeiro, Editora Forense, 1952, p. 378-379.

% Barbosa, Antonio Luis Figueira. op. cit., p. 73
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prescindir de sua funcionalidade, na medida em que predomina ou ¢
exclusivamente empregada a ‘“tecnologia da sensualidade”. Este é um
aspecto nem sempre bem compreendido, em especial pélos desenhistas
industriais, quando hé relutincia em aceitar a possibilidade de seus produtos,
de trabalho servirem para criar novas (des)necessidades predominando sobre
o atendimento as necessidades existentes para o consumidor:

Assim, as mercadorias tomam emprestada sua linguagem estética da
galanteria humana; mas, entdo, a relacdo € revertida, e as pessoas tomam
emprestado a sua expressio estética do mundo das mercadorias®.

Tive, igualmente, oportunidade de indicar a mesma hipotese — de confusdo entre
elementos ornamentais de produtos — na 2°. Ed. do meu Uma Introdu¢do a Propriedade

Intelectual, Lumen Juris, 2003:

No caso de concorréncia desleal por imitacdo de aspectos ornamentais de um
produto de uma empresa de renome por outra empresa, a andlise da
incidéncia de concorréncia desleal deve ocorrer ao comparar as
caracteristicas externas do produto ou a forma de apresentacdo dos
mesmos®’, deve-se levar em conta o risco de confusio do piiblico consumidor
destes produtos.

Nao raro os consumidores de produtos idénticos pensam se tratar de uma
variacdo de um mesmo produto, de mesma marca e titular, como sendo um
produto de mesmo segmento de uma da mesma marca. O titular do produto
imitador aproveita-se do sucesso do titular do produto imitado para confundir
os consumidores com a similaridade externa entre os produtos.

Para Pontes de Miranda68, no que tange a concorréncia desleal, é contréario a direito,
tudo aquilo que, reproduzindo ou imitando, traz confusdo; nao ha confusdao se ha
distinguibilidade.

J4 Pouillet™, escrevendo em 1892, aponta decisoes judiciais que — mesmo na época —

% [Nota do original] Haug, , Wolfgang Fritz, Critique of Commodity Aesthetics: appearance, sexuality and

adverstising in capitalistic society, University of Minnesota Press, 1987, p. 19.

67 CERQUEIRA, Jodo da Gama, Tratado da propriedade industrial — volume II, tomo II, parte III —. Rio de
Janeiro: Forense, 1952, P. 378.

% MIRANDA. Pontes de. Tratado de direito privado — Tomo XVII. Propriedade intelectual. Propriedade
industrial, vol II. 4* edi¢do. Sdo Paulo: RT, 1983, p. 316.

% POUILLET, Eugéne. Traité dés Marques de fabrique et de la Concurrence Déloyiale en tous genres, Paris:
Marchal et Billard, 1892, p. 526-527.

Jurisprudence; especes ou la concurrence déloyale a été reconnue. — il a été jugé: 1° qu'il y a concurrence
déloyale a employer, pour la vente d'un produit similaire, la méme forme et la méme couleur de boite qu'une
maison rivale (Trib. comm. Seine, 17 sept. 1835, Gevelot, Gaz. Trib., 18 sept.) ; 2° que le flacon qui contient un
produit est pour le marchand un moyen d'écoulement et une enseigne ; il constitue des lors une propriété qui,
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j& determinam as espécies de atos de concorréncia desleal por confusdo e os exemplificam:

Caracteriza-se concorréncia desleal 1° - empregar, para venda um produto
similar, de mesma forma e mesma cor de caixa de uma casa rival (Trib.
comm. Sena, 17 sept. 1835, Gevelot, gas.Trib., 18 sept.);...

3° ndo € licito um comerciante empregar meio desleal para fazer
concorréncia a outro vendendo mercadoria de mesma natureza sem distingdo
de forma a induzir publico erro; consequentemente, o comerciante que adota
a mesma forma de garrafa, de carimbo, e a mesma cor de cera que um
concorrente, faz aquilo na intencdo evidente de fazer confusdo entre os
produtos, e causar confusdo ao publico, cometendo atos de concorréncia
desleal. Com razdo é de se proibir o uso de produtos ou sinais que
provoquem a confusdo.. (Lido, 21 de Agosto de 1851, Dalloz, J.
Pall.51.2.643);...

Semelhanca de utensilios. - A capacidade de recipiente qualquer invélucro
ndo pode ser uma propriedade exclusiva; qualquer pessoa pode fabricar
recipientes da mesma capacidade que a cujo outro fez uso primeiro,
sobretudo quando esta capacidade traduz-se numa medida legal. Contudo a
semelhanca dos utensilios utilizados com elementos confusérios a outros,
pode ser com razdo considerada um ato de concorréncia desleal (Trib.
comm. Seine, 8 fév. 1854).

E também Pouillet’’, ao se referir as formas dos produtos reconhece que estas
formas podem ser objetos de concorréncia desleal, que entende que a forma
dada a um produto, quando é caracteristica e nova, pode ser o elemento de
concorréncia desleal:... quando um industrial adotar, como caracteristicas
distintivas de seu produto, uma cor especial, combinar uma disposi¢ao linhas
direita formando um objeto original, existird concorréncia desleal por parte
comerciante que empregar o mesmo desenho, cores e disposi¢@o linhas para
produto similar. (Paris, 21 janv. 1850, Leperdriel, Dall.51.2.123)."!

comme toute autre, a droit d'étre respectée (Trib. comm. Seine, 13 oct. 1847, Sévin, Gaz. Trib., 14 oct.) ; 3° qu'il
n’est jamais permis a un commercant d'employer des moyens déloyaux pour faire concurrence a ceux qui
vendent des marchandises de méme nature, et qu'on doit considérer, comme moyens illicites, ceux qui sont de
nature a induire le public en erreur; en conséquence, celui qui adopte la méme forme de bouteille, de cachet, et la
méme couleur de cire qu'un concurrent, et cela dans l'intention évidente de faire confusion, se rend coupable de
concurrence déloyale et se voit avec raison interdire I'usage des signes entrainant la confusion... (Lido, 21 de

Agosto de 1851, Dalloz, J.Pall.51.2.643).

Similitude d’ustensiles. — La contenance d'un récipient quelconque ne peut étre une propriété exclusive ; toute
personne peut faire fabriquer des récipients de la méme contenance que celle dont un autre a fait usage le
premier, surtout lorsque cette contenance se traduit par une mesure légale (2). Toutefois la similitude des
ustensiles, jointe a d'autres éléments de confusion, pourrait étre avec raison considérée comme ayant été
imaginée dans un but de concurrence déloyale (3).

" Ibidem p. 533

Nous avons émis 1’opinion que la forme donnée au produit, lorsqu’elle est caractéristique et nouvelle, peut
constituer une marque ; a plus forte raison, sommes-nous d'avis,—et cela est hors de contestation, — que cette
forme du produit lui-mé&me peut étre I’élément d'une concurrence déloyale.

"1 a été jugé dans cet ordre d'idées : 1° que, lorsqu'un industriel adopte, comme signe distinctif de ses produits,
une couleur spéciale combinée a une disposition de lignes droites formant un quadrillé, il y a concurrence
déloyale de la part du commergant qui emploie la méme nuance et la méme disposition de lignes pour des

produits similaires.
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Um objeto oval, colocado ao centro de um vidro polido, compondo uma
lanterna, ndo € uma marca de fabrica, mas sua constitui¢do original o permite
ser protegido de cépia por seus concorrentes. (Trib. comm. Seine, 17 fév.
1852, Aubineau, Teulet.1 .40)72

2.3.2. O trade dress

Cabe neste contexto suscitar a no¢do de Trade Dress, para o que nos valemos da

definicdo de José Carlos Tinoco Soares’":

Trade dress e/ou conjunto imagem, para nés é a exteriorizagdo do objeto, do
produto ou de sua embalagem, é a maneira peculiar pela qual se apresenta e
se torna conhecido. E pura e simplesmente a “vestimenta”, e/ou o “uniforme”
isto é, um traco peculiar, uma roupagem ou maneira particular de alguma
coisa se apresentar ao mercado consumidor ou diante dos usudrios com

habitualidade.
Assim descreve Richard Posner:

The term “trade dress” refers to the appearance of a product when that
appearance is used to identify the producer. To function as an identifier, the
appearance must be distinctive by reason of the shape or color or texture or
other visible or otherwise palpable feature of the product or its packaging. If
it isn’t distinctive, it won’t be associated in the mind of the consumer with a
specific producer. If it is distinctive, and if as a result it comes to identify the
producer, the danger arises that the duplication of this appearance, this “trade
dress,” by a competing seller will confuse the consumer regarding the origin
of the product; the consumer may think it the product of the producer whose
trade dress was copied. Trade dress thus serves the same function as
trademark, and is treated the same way by the Lanham Act and the cases
interpreting it. Two Pesos, Inc. v. Taco Cabana, Inc., 505 U.S. 763, 773
(1992); Blau Plumbing, Inc. v. S.0.S. Fix-It, Inc., 781 F.2d 604, 608 (7" Cir.
1986); 1 J. Thomas McCarthy, McCarthy on Trademarks and Unfair
Competition § 8:1, pp. 8-3 to 8-4 (4™ ed. 1998)™.

7> Ibidem p. 533. qu'un ovale, ménagé au centre du verre dépoli dont se compose une lanterne, ne constitue pas
une marque de fabrique; toutefois, un pareil signe constitue, au profit de celui qui en a le premier fait emploi, une

sorte d'enseigne qui peut étre interdite a ses concurrents (Trib. comm. Seine, 17 fév. 1852, Aubineau,
Teulet.1.40).

¥ SOARES, José Carlos Tinoco. “Concorréncia Desleal” vs. “Trade Dress e/ou “Conjunto-Imagem”. Sdo Paulo:
Ed. do Autor, 2004. Do mesmo autor, “Trade dress e/ou Conjunto-Imagem”, Revista da ABPI, No 15, mar/abr,
1, p. 25.

74 Posner, Richard, como Desembargador-Relator no caso Publications Int’l, Ltd. v. Landoll, Inc., 164 F.3d 337,
342 (7th Cir. 1998), cert. denied, 526 U.S. 1088 (Apr. 26, 1999).
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Tal no¢do vale ser complementada pela construcio jurisprudencial sobre a questdo,
evidenciando nao s6 o Trade Dress como forma do produto — marca tridimensional — como

também a de uma expressao visual total do estabelecimento:

Suprema Corte dos Estados Unidos

TWO PESOS, INC. v. TACO CABANA, INC.,, 505 U.S. 763 (1992)

Taco Cabana describes its Mexican trade dress as

“a festive eating atmosphere having interior dining and patio areas decorated with
artifacts, bright colors, paintings and murals. The patio includes interior and
exterior areas, with the interior patio capable of being sealed off from the outside
patio by overhead garage doors. The stepped exterior of the building is a festive
and vivid color scheme using top border paint and neon stripes. Bright awnings and
umbrellas continue the theme.” 932 F.2d 1113, 1117 (CAS 1991).

“[T]rade dress” is the total image of the business. Taco Cabana’s trade dress may
include the shape and general appearance of the exterior of the restaurant, the
identifying sign, the interior kitchen floor plan, the decor, the menu, the equipment
used to serve food, the servers’ uniforms, and other features reflecting on the total
image of the restaurant. 1 App. 83-84. The Court of Appeals accepted this
definition and quoted from Blue Bell Bio-Medical v. Cin-Bad, Inc., 864 F.2d 1253,
1256 (CAS 1989): “The ‘trade dress’ of a product is essentially its total image and
overall appearance.” See 932 F.2d 1113, 1118 (CAS 1991). It “involves the total
image of a product, and may include features such as size, shape, color or color
combinations, texture, graphics, or even particular sales techniques.” John H.
Harland Co. v. Clarke Checks, Inc., 711 F.2d 966, 980 (CA11 1983). Restatement
(Third) of Unfair Competition 16, Comment a (Tent. Draft No. 2, Mar. 23, 1990).
WAL-MART STORES, INC. V. SAMARA BROTHERS, INC., --Decided March
22,2000

[the trademark law] has been held to embrace not just word marks and symbol
marks, but also “trade dress”—a category that originally included only the
packaging, or “dressing, “ of a product, but in recent years has been expanded by
many courts of appeals to encompass the product’s design. (...)

Design, like color, is not inherently distinctive. The attribution of inherent
distinctiveness to certain categories of word marks and product packaging derives
from the fact that the very purpose of attaching a particular word to a product, or
encasing it in a distinctive package, is most often to identify the product’s source.
Where it is not reasonable to assume consumer predisposition to take an affixed
word or packaging as indication of source, inherent distinctiveness will not be
found. With product design, as with color, consumers are aware of the reality that,
almost invariably, that feature is intended not to identify the source, but to render
the product itself more useful or more appealing.

Nota-se, igualmente, constru¢do jurisprudencial nacional:

Mr. Cat garante ‘trade dress’ na Justica

A empresa de franquias de calgados Mr. Cat obteve uma liminar na Justica
do Rio de Janeiro impedindo o uso indevido do conjunto de imagem - ou
“trade dress” - de suas lojas. A decisdo foi proferida contra um ex-
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franqueado que, depois de encerrado o contrato, continuou usando 0 mesmo
ponto, fornecedores e toda a sinalizacdo visual que identifica a franquia
original, alterando apenas o nome da loja.

Segundo a decisdo da juiza Marcia de Carvalho, da 7* Vara Empresarial do
Rio de Janeiro, a ex-franqueada tem 30 dias para cessar as praticas de
concorréncia desleal, sob pena de multa. Devera alterar a decoracao interna e
externa das lojas, mudar embalagens e deixar de usar know-how e dados
confidenciais adquiridos durante o contrato de franquia.

A decis@o implica também em mudar o ramo de atividade da loja. Segundo o
advogado da Mr. Cat, Luiz Edgard Montaury Pimenta, do Montaury,
Pimenta, Machado Lioce Advogados, o contrato de franquia continha uma
clausula de ndo-concorréncia que obrigava a ex-franqueada a ficar um ano
fora do ramo de calgados.

De acordo com Montaury Pimenta, a ex-franqueada praticou concorréncia
desleal ao se apropriar da propriedade visual da loja. A previsdo nao existe
explicitamente na legislagdo de concorréncia desleal, mas ja hd alguma
jurisprudéncia sobre o assunto. A Mr. Cat possui outro precedente do género
no Tribunal de Justica de Goids, contra uma loja que encerrou o contrato mas
manteve-se em atividade com outro nome.”

Spoleto ganha a¢do contra restaurante pernambucano. Empresa serd obrigada
a mudar o layout interno e externo sob pena de multa didria no valor de R$10
mil.

O Spoleto ganhou acdo movida contra o restaurante Julietto, no Recife, em
mais uma decisdo envolvendo violagcdo de trade dress de estabelecimentos
comerciais. O restaurante imita a mesma configuracdo visual, arquitetonica e
operacional da rede de massas, que estd presente na capital pernambucana
com trés unidades e em mais 14 estados com mais de 80 lojas.

O juiz Adalberto de Oliveira Melo da 18* Vara Civil do Tribunal de Justica
de Pernambuco confirmou a liminar concedida em 25 de marco de 2003 e
proibiu o restaurante Julietto de utilizar qualquer configuracio ou
estruturacdo similar a aparéncia dos estabelecimentos do restaurante Spoleto
(trade dress), nos termos do artigo 209, da Lei da Propriedade Industrial (Lei
n°® 9279/96), sob pena de multa didria no valor de R$ 10.000,00 (dez mil
reais), para o caso de transgressdo da sentenca. A sentenca foi publicada em
28 de abril de 2004

Quarta Vara Civel de Goiania. Autos N° 1101/97. Acao de Indenizacdo, 17
de setembro de 2001.

(...) O punctum saliens da questdo gira em torno do fato das rés estarem
fabricando e comercializando pegas de vestudrio e calgcados sob marca
similar as que autora fabrica e vende, sem sua autorizagdo, além de conferir
aos seus estabelecimentos aparéncia interna e externa muito semelhante a
criada pela autora, além de adotar como marca a expressdao MR. FOOT que é
bem parecida com a marca da autora MR. CAT, gerando confusdo nos
consumidores, situacdo que configura concorréncia desleal e desvio de
clientela. (...)

Destarte em havendo semelhanca tal, ao ponto das rés levarem a confusio
alguns consumidores, ao ponto da marca “Mr. Foot” ser tida com ao marca

75 TEIXEIRA, Fernando, Jornal Valor Econémico 14/06/05.
" Noticia em Geranegdcios, de 04/03/2004, encontrado em

http://www.geranegocio.com.br/html/geral/noticia.asp?area=4&id=269, visitado em 27/10//2006.
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“Mr. Cat”, torna-se irrefragdvel a imitagdo em detrimento da autora,
suscetivel, mesmo, de coibi¢do e a ensejadora de reparagdo indenizatdria
pelos prejuizos comerciais advindos.

Assim, no que tange a imitacdo, imperioso consignar o seu conceito a luz do
entendimento de JOSE CARLOS TINOCO SOARES, em sua obra intitulada
Lei de Patentes, Marcas e Direitos Conexos. Pag. 201 Editora Revista dos
Tribunais. Di-lo:

“A imitacdo consiste no artificio empregado na composi¢cdo de uma marca,
cuja finalidade € iludir a justica e o consumidor desatento...”

Evidente que, uma vez imitada uma marca, obviamente gerard confusio
sobre a qual se estd contraindo, induzindo o consumidor a adquirir uma
mercadoria pensando ser outra, em tipica atitude de concorréncia desleal.
Neste topico, esclareceu o experto que “... A loja ‘mister’ que estiver mais
préoxima do cliente é a loja que vai vender, porque os produtos sdo muito
parecidos. Ao entrar numa dessas lojas o cliente somente saberd em qual
delas estd, se prestar bastante aten¢do, vera que os vendedores das lojas Mr.
Cat usam aventais azuis. Ou se observarem atentamente o nome das lojas em
suas fachadas, que sdo extremamente parecidas.” (fl. 246).

Assim, o trabalho pericial concluiu que, em face da grande semelhanca que
as marcas em comento guardam entre si, confunde os consumidores, que,
desatentos, adquirirdo, por certo, mercadorias vendidas pelas rés, quando, na
verdade, quereriam adquirir as mercadorias comercializadas pela autora,
causando-lhe, assim, flagrante prejuizo.

Tal protecio tem suscitado sérias ponderagdes pela doutrina’”.

2.3.3. Expressao ou sinal de propaganda

O conceito de “sinal e expressdo de propaganda” estava, no Codigo de 1971, expresso

no art. 73:

Entende-se por expressdo ou sinal de propaganda toda legenda, anidncio, reclame,
frase, palavra, combina¢do de palavras, desenhos, gravuras, originais e
caracteristicos que se destinem a emprego como meio de recomendar quaisquer
atividades licitas, real¢ar qualidades de produtos, mercadorias ou servicos, ou a
atrair a atenc@o dos consumidores ou usudrios.

Na atual legislacdo, a definicdo continua aplicdvel, eis que, no contexto da

concorréncia desleal, a funcdo dos sinais e expressdes de propaganda continua intacta; alerta-

se, apenas, o titulo de protecdo, que passa de exclusivo, através de registro, a ndo exclusivo -

7 LEMLEY, Mark, “The Modern Lanham Act and the Death of Common Sense”, encontrado em
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=147788, visitado em 27/10/2006. Dinwoodie, Graeme B,
Reconceptualizing the Inherent Distictiveness of Product Design Trade Dress, 75 North Carolina Law Review
471 (1997). John P. Musone, Obtaining and Enforcing Trade Dress for Computer Graphical User Interfaces - A
Practitioner's Guide, 4 RICH. J.L. & TECH. 2, (Winter 1997).
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mas tutelado no contexto da concorréncia; ou, igualmente exclusivo, no contexto do Direito
78
Autoral ",

Diz Wilson Jabour’”:

Propaganda dispersiva: prevista no inciso IV do art. 195, que determina que
comete crime de concorréncia desleal aquele que usa expressdo ou sinal de
propaganda alheios, ou os imita, de modo a criar confusio entre os produtos
ou estabelecimentos.

A possibilidade de confusdo, nesse caso, da-se pela utilizacdo de expressao
ou sinal de propaganda alheio. Note-se que a Lei de 1996 deixou de prever
registro especifico para esses sinais (diferentemente do que ocorria com o
Cédigo da Propriedade Industrial anterior, a revogada Lei n. 5.772/71), de
sorte que, para a verificagdo da conduta ilicita, dependerd a constatagdo da
existéncia de expressdo ou sinal de propaganda.

Estes podem ser palavras isoladas, frases (o slogan: “O principe veste hoje 0 homem
de amanha”) ou textos em versos (‘“veja ilustre passageiro..”). Textos longos, em prosa, ou
verso, ndo tém normalmente condicdes de preencher os requisitos de registrabilidade.

De outro lado, ndo estardo entre os sinais e expressdes de propaganda os rétulos,
simplesmente apostos aos produtos, as formas e caracteristicas de embalagem, e todo e
qualquer elemento verbal ou visual que ndo se caracteriza dentro dos pressupostos funcionais

desta figura da propriedade industrial.

2.3.3.1. Fungdo

Destina-se a expressdao ou sinal de propaganda a “recomendar quaisquer atividades
licitas, realcar qualidades de produtos, mercadorias ou servicos, ou a atrair a atengao dos
consumidores ou usudrios”. Perante a marca, cuja fungdo cldssica é de distinguir as
mercadorias ou servicos de um empresdrio frente aos de outro, a propaganda se propde a

incitar o publico ao consumo, ou a valorizacdo da atividade do titular.

7 Vide a Resolugdo ABPI no. 38, de 19 de agosto de 2002. Diante das limitagdes impostas pela lei 9.610/96 para
protecdo autoral e da ndo previsdo da forma do registro de expressido de propaganda a partir da Lei 9.279/96, é
de se recomendar o registro (privado) da ABP, visto a seguir, ou que os slogans sejam protegidos por ato
notarial, na forma especial que lhe assegure protecdo num caso de questionamento judicial futuro. No tocante ao
eventual elemento figurativo (sinal) da propaganda, conviria seja levada a registro junto a Escola de Belas Artes
da UFRJ ou mesmo ao INPL.

" JABOUR, op. cit., p. 43.
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Em outras palavras, enquanto a marca denota, d4 nome, enfim, indica um artigo ou
servico, exercendo a fun¢do fatica de que fala Jakobson, a propaganda estimula, incentiva, na
funcdo de conag¢do. A marca é um nome, a propaganda um imperativo, implicando numa
estrutura l6gica mais complexa. No dizer de Fernandez Névoa: ‘el Slogan se caracteriza por
evocar en la mente del consumidor no un concepto unico, sino una asociacion de
pensamientos o conceptos’.

E claro que também a marca & utilizada para fixar a imagem do produto, mercadoria
ou servico (como o nome de empresa é usado para fazé-lo da empresa, e o titulo do
estabelecimento, deste), permitindo determinar o objeto da conagdo; e melhor é a marca que,
distinguindo bem o produto, contribua por sua forma inventiva e original para o processo
publicitario. Mas, enquanto usada como meio de identificagdo, a marca é apenas um elemento
do processo.

Se o sinal ou expressdo for incapaz de exercer qualquer de tais fun¢des (recomendar
atividade, realcar qualidade, chamar a atencdo), ndo hd a possibilidade da protecdo pela
propriedade industrial, como o notou Pontes de Miranda.

De outro lado, recomenda as atividades de uma instituicdo bancdria falar de sua
solidez e tradicdo, recomenda os artigos ou servicos de uma empresa quem os diz bons e
baratos; e atrai a aten¢do o luminoso intermitente, 0 mamute em tamanho natural, ou a figura

marcadamente erotica.

2.3.3.2. O registro da ABP

Como uma iniciativa privada e auto-regulatéria, os problemas resultantes da extin¢ao
do registro de sinais e expressdes de propaganda foram, em parte, tratados pelo registro da

Associacdo Brasileira de Propaganda, assim descrito por Dirceu Santa Rosa™:

Em poucas linhas, o registro na ABP funciona a partir de um requerimento
da agéncia de propaganda cadastrada na ABP para a Entidade Depositaria da
Criacdo de Propaganda, com cdpias da mesma e termo de cessdo de direitos
patrimoniais pelos autores da obra ou outra prova de titularidade de seus
direitos. O depdsito € feito via Internet e o material criado pela agéncia é

® SANTA ROSA, Dirceu, Revista Consultor Juridico, 7 de marco de 2004, encontrada em
http://conjur.estadao.com.br/static/text/205,1, visitada em 27/10/2006.
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sigiloso. O registro é declaratério, sem a expedicdo de certificados ou
qualquer avaliacdo do material depositado, e é valido por 2 periodos de 6
meses, cabendo renovagdo. Apds um ano, a agéncia devera solicitar um novo
depdsito para garantir a protecdo. Caso uma agéncia de publicidade descubra
que outra utilizou elementos criativos de campanha ji depositada, a mesma
deve acionar a Entidade Depositdria, que enviard o material depositado ao
CONAR, ou para o Judicidrio, para os devidos procedimentos no ambito
daqueles féruns, aos quais caberd o processo e o julgamento da questdo.
Estes materiais poderdo ser solicitados a ABP a qualquer tempo, por ordem
judicial ou a requerimento do préprio interessado.
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3. MARCA COMO OBJETO SIMBOLICO

O sistema de marcas ndo passaria impune de uma anélise semioldgica; ndo porque
uma visdo académica de fundo humanistico o aconselhasse, mas simplesmente porque sem
essa perspectiva nao se resolvem alguns problemas juridicos centrais ao sistema®'.

Nesta secdo, examinaremos em primeiro lugar as conseqiiéncias juridicas do uso
semioldgico dos signos como marcas, e, em seguida, indicaremos alguns processos

semioldgicos que servem em especial, a criacdo do mercado de bens de consumo conspicuo.

3.1. Imprescindibilidade da analise semiologica das marcas

A importancia do estudo semiolégico para o Direito de Marcas, que encontra
recentemente a contribuicao vivificadora do Prof. Barton Beebe, da Yeshiva Universitygz, foi,

entre nés, prefigurado pelo génio de Miguel Reale®, em Parecer de novembro de 1981:

E sabido, pélos modernos estudos de Semiologia, sobretudo a partir de
Ferdinand de Saussure, com o seu famoso Curso de lingiiistica geral, de
1922, ser insuficiente, como meio de comunicacdo, a instancia de uma
realidade lingiiistica vinculada, estaticamente, ao formalismo das palavras,
sem levar em conta a riqueza dindmica dos instrumentos expressionais, que
estabelecem novos e mais concretos liames entre “significante” e “significado”.

' BOSLAND, Jason. “The Culture of Trade Marks: An Alternative Cultural Theory Perspective, Intellectual
Property” Research Institute of Australia The University of Melbourne Intellectual Property Research Institute of
Australia Working Paper No. 13/05, Jean Baudrillard, Simulacres et simulation, Editions Galilee, 1985. Stephen
Wilf, “‘Who Authors Trademarks?’ (1999) 17 Cardozo Arts & Entertainment Law Journal 1, Patricia Loughlan,
‘Protecting culturally significant uses of trade marks (without a First Amendment)’ (2000) 22(7) European
Intellectual Property Review 331.

82 BEEBE, Barton. “The Semiotic Analysis Of Trademark Law”, 622 51 UCLA Law Review, 621 (2004). No
mesmo caminho de andlise, vide L. J. Gibbons, Semiotics of the Scandalous and the Immoral and the
Disparaging: Section 2(A) Trademark Law After Lawrence v. Texas, 9 Marq. Intell. Prop. L. Rev. 187 (2005),
R. Tushnet, Copy This Essay: How Fair Use Doctrine Harms Free Speech and How Copying Serves It, 114 Yale
L.J. 535 (2004). J.M. Balkin, The Hohfeldian Approach to Law and Semiotics, 44 U. Miami L. Rev. 1119
(1990). J. T. McCarthy, McCarthy on Trademarks and Unfair Competition § 11:81 (4th ed. 2002). R.C. Dreyfus,
Expressive Genericity: Trademarks as Language in the Pepsi Generation, 65 Notre Dame L. Rev. 397 (1989-90).
D. Brio, R.P. Maloy, Law and Market Economy: Reinterpreting the Values of Law and Economics, 15 Int'l J.
Semiotics L. 217 (2002). K. Aoki, How the World Dreams Itself to Be American: Reflections on the
Relationship Between the Expanding Scope of Trademark Protection and Free Speech Norms, 17 Loy. L.A. Ent.
L.J. 523 (1997).

% Note-se que Reale propds uma andlise semiGtica ao direito em sua Teoria Tridimensional. Vide Ricardo Régis
Oliveira Veras, “Fungdes lingiifsticas predominantes na teoria tridimensional de Miguel Reale”, encontrado em
http://www.apriori.com.br/cgi/for/viewtopic.php?p=2779, visitado em 23/10/2006.
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E hoje, em suma, reconhecido, o cardter sistémico da lingua, de tal modo que se
torna necessdrio o estudo sistemdtico e sincronico de seus elementos de
comunicacdo, a fim de determinar-se o efetivo valor daquilo que, nos termos
da lei, se pretendeu exprimir e comunicar.

10. Essa obrigatoriedade de examinar, em conjunto, todos os elementos
correlates que integram uma realidade natural ou social, inclusive a juridica,
constitui, alids, um dos pressupostos da Teoria do Conhecimento em geral,
implicando, como assinala Ernst Cassirer, a apreciacdo das notas distintivas
(distinguishing marks) pelas quais ela (a realidade) é vista como uma unidade
(through which it is seen as a unity) (The philosophy of symbolic forms, trad.
Ralph Manheim, 1957, v. 3, p. 336).

Acrescenta Cassirer, reportando-se as cldssicas investigagOes logicas de
Edmund Husserl, que, s6 assim,

“o conceito se afirma mediante uma estrita e ndo ambigua correlacdo entre
sinal e significacdo. E este basico postulado implica um outro. Cada novo
conceito, que surge no pensamento cientifico, se relaciona desde o inicio com
a totalidade desse pensamento (related from the outset to the totality of this
thought), ou seja, com a totalidade das possiveis formagdes conceituais. O que ele
significa e € depende do seu sentido nessa totalidade” (What it signifies and is
depends on its meaning in this totality) (The philosophy, cit., p. 337. Cf,,
também, p. 324, com referéncia a Husserl).

11. Nao se trata, note-se, de critérios alheios a Ciéncia do Direito, pois toda a
obra de Emilio Betti, desde a sua Interpretazione della legge e dei negozi
giuridici até a sua admirdvel Teoria dell’interpretazione, estd ai para
demonstrar que € sobretudo no Direito que se impde uma visdo integral dos
fatores operantes para que o hermeneuta possa compreender deveras a species
juris.

Nesse sentido, alids, peco vénia para reportar-me ao que escrevo, sob o titulo
“Para uma hermenéutica juridica estrutural”’, em meu livro Estudos de
filosofia e ciéncia do direito (1978, p. 72 e s.), onde, entre outros principios
norteadores da interpretacdo juridica, alinho os dois seguintes, mais
diretamente ligados ao objeto da presente Consulta, a saber:

“a) A interpretacdao das normas juridicas tem sempre cardter unitario, devendo
as suas diversas formas ser consideradas momentos necessarios de uma unidade
de compreensdo (Unidade do processo hermenéutico).

c) Toda interpretacdo é condicionada pelas mutagdes histéricas do sistema,
implicando tanto a intencionalidade origindria do legislador, quanto as
exigéncias fiticas e axioldgicas supervenientes, numa compreensdo global, ao
mesmo tempo retrospectiva e prospectiva (Natureza histérico-concreta do ato
interpretativo)”.

v

O problema no plano do Direito Industrial

12. A importancia que tanto a Teoria da Linguagem quanto a Teoria do
Conhecimento ou a Teoria da Interpretacdo conferem ao problema da
significacdo, com base numa hermenéutica global e concreta entre significante
e significado, ja repercutiu nos dominios do Direito Industrial e, como € facil
perceber, a propdsito do tema do registro dos sinais distintivos e das marcas
emblematicas.

O reconhecimento de que a significacdo do sinal sé se apreende em
correlacdo com a coisa significada — reconhecimento esse afirmado, como
vimos, em tdo distintos campos do saber — é lembrado, para dar apenas um
exemplo, por Renato Corrado, catedratico da Universidade de Turim, no
Trattato di diritto civile, de G. Grosso e Santoro-Passarelli, no volume
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intitulado Segni distintivi — ditta, insegna, marchio, 1973, quando se refere,
a p. 24, a relevancia seméntica dos sinais, reportando-se ao ensinamento de
N. Abbagnano, sobre a linguagem, em seu conhecido Dizionario di filosofia
(1964), ja traduzido no Brasil.

13. De outro lado, a doutrina tem apontado, com razdo, os pontos de
semelhanca existentes entre o problema dos sinais distintivos e os relativos as
obras de invencdo ou criagdo artistica no que tange a funcio sugestiva ou
publicitdria do objeto a que se referem.

Essa aproximacao se baseia, como bem observa Schechter, na originalidade
comum que caracteriza tanto os sinais distintivos como as obras de
criatividade, devendo-se reconhecer a amplitude da capacidade inventiva e
engenhosa, num e no outro caso (cf. Schechter, The rational basis of
trademark protection, Harvard Law Review, 40: 813 e s,, 1927. No mesmo
sentido, R. Franceschelli, Saggio su Ia cessione dei marchi, Rivista di Diritto
Commerciale, 1-A es., 1948).

Com apoio nessa correlagdo entre segni distintivi e opere deli’ ingegno, o ja
citado Renato Corrado declara que deve ser reconhecida, na espécie, uma
“idoneidade identificadora genérica”, parecendo-lhe irreprochdvel a
concessdo de registro.

“para marcas de meras tonalidades de cor, com caracteristicas de todo
originais (azul, 4gua-marinha) (Segni distintivi, cit., p. 230 e s.).

Ilustra ainda seu pensamento, reafirmando a necessidade de se levar em conta
“todos os elementos normativos e emblematicos que, numa valoragdo sintética
de conjunto, confluem, de maneira complexiva, a distinguir uma marca e a
conferir-lhe idoneidade identificadora”.

Nao discrepa desse amplo entendimento o catedratico da Universidade de
Roma, Tito Rava, quando escreve:

“Sao suscetiveis de propriedade (appropriabili) como marcas também os
nimeros, quando usados em um significado particular (...) as figuras
geométricas, as letras do alfabeto, e assim por diante, sempre que sejam
caracterizados de maneira original, pela destinagcdo, pela configuracdo, pela
cor, pela apresentacdo complexiva dos elementos com que se combinam”
(Diritto industriale, Turim, 1973, cit., p. 118).

Da mesma forma, Paolo Greco, catedratico da Universidade de Turim,
confere protecdo aos sinais em razdo de sua estrutura (literal ou figurativa,
grafica, plastica etc.) ou segundo o significado (um simbolo que fira a
fantasia e impressione a memoéria do publico. . .) (Lezioni di diritto
industriale; i segni distintivi; le invenzioni industriali, Turim, 1956, p. 30)84.

3.1.1. Dos pressupostos da andlise semioldgica das marcas

Como € de geral sapiéncia, a nocao de semiologia nasce da elaboragdo sincronica, mas

A .8 - 86 o
autdbnoma, de Charles Sanders Peirce® e de Ferdinand de Saussure™. Sdo estes que adotaram

84 REALE, Miguel. Questdes de direito. Sao Paulo: Sugestdes literarias, 1981.

% PEIRCE, Charles Sanders, Collected Papers Of Charles Sanders Peirce, p. 414 (Charles Hartshorne & Paul
Weiss eds., 1934).
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a expressao semiologia (do grego semeion), como designativo da ciéncia que estuda os signos
dentro da sociedade; Peirce estimava a alternativa semidtica — e ambas as formas encontram
hoje seu curso.

O signo seria, funcionalmente, a representacdo de algo, em face de uma pessoa
determinada®’; a representacao presume um sistema, € o liame entre signo e objeto se define
por oposicdo — define-se o signo pelo que ele ndo é, pelo encadeamento estrutural de
diferencas®. Enfatiza-se aqui o estrutural — espaco em que a causalidade ndo é mecAnica,
ponto a ponto, mas sistémica® .

Tal sistema ndo € estdtico. Sistema e evento significativo (“langue” e “parole”, no
dizer de Saussure) sdo nog¢des inter-atuantes, de forma que a representacdo em cada caso
resulta da acdo de todo sistema e cada evento de significagdo potencialmente pode afetar o
sistema.

Essa nocdo de sistema simbdlico — a significacido nasce da estrutura e nao s6 de uma
oposicao bindria — justifica, no ambito do direito de marcas, a andlise da chamada teoria de
diferenca, objeto de andlise quando tratarmos de confundibilidade das marcas. Nao se pode
eficazmente comparar uma marca e outra para se determinar a eventual violagdo de direitos,
sem levar em conta o sistema das representacdes no mercado pertinente, organizado como
uma subestrutura diferenciada.

Um postulado da semiologia é que as estruturas da sociedade sdo constituidas a

maneira da linguagem”, o Direito ndo menos do que as demais’'. Como indica Beebe, um

% SAUSSURE, Ferdinand De. Course In General Linguistics 16 (Charles Bally & Albert Sechehaye eds., Wade
Baskin trans. 1959) (1916)

%7 «“Something which stands to somebody for something in some respect or capacity.” 2 Peirce, op. cit. p. 228.

% GREIMAS, A. I. Semdntica estrutural. Sdo Paulo, Cultrix & Edusp, 1976.

% Refere-se aqui & no¢do de causalidade estrutural. Para suscitar tal conceito, devido a tradi¢io de Spinoza,
Marx, Lenin, Gramsci, Mao e especialmente Althusser, vide Etienne Balibar: Structural Causality,
Overdetermination, and Antagonism, in Postmodern Materialism and the Future of Marxist Theory: Essays in
the Althusserian Tradition, Edited by Antonio Callari and David F. Ruccio, Wesleyan University Press, 1996.

% No dizer de Julia Kristeva (apud Terence Hawkes, Structuralism And Semiotics, Routledge, Londres 1977),
“What semiotics has discovered is that the law governing or, if one prefers, the major constraint affecting any
social practice lies in the fact that it signifies; that is, that it is articulated like a language.”

TVide REALE, Miguel. Questédes de direito. Sao Paulo: Sugestdes literdrias, 1981, p. 31. Vide também, em data
anterior, Barbosa, Denis Borges. O Objeto da Ciéncia Juridica (Revista de Cultura Vozes, Ano 1968 — volume
LXVIII — abril 1974 n° 3, p. 29): “ O sistema juridico, agindo evidentemente em nivel muito mais dilatado do
que a linguagem, procede da mesma maneira do que esta ao estabelecer uma fronteira (se bem que flexivel) entre
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objeto primordial da semiologia seria o direito de marcas’>.

Para Saussure, o signo se construiria em modelo diddico, o significante sendo o
elemento do signo que se manifesta como manifestacdo perceptivel — som da palavra, sinal de
trafego, etc. — e o significado sendo a idéia a que o significante representa. Em todas as
palavras e muito dos signos visuais, a relacdo entre o signo e o significado é arbitrdria’: nada
existe entre “drvore” como conjunto de sons e o ente botanico, senido a convengdo do sistema

2 ¢

da lingua portuguesa; pois “tree”, “arbre” e “bau” desempenham a mesma significagao.

Significacdo diddica (Saussure)

Significante Signo Significado

Numa perspectiva estritamente saussuriana, a linguagem contém o mundo (num
sentido que evoca Wittgenstein) e, assim, ndo existe um objeto, fora da linguagem, ao qual o
signo representasse: ndo hd nada fora do texto...”*. Tal nogdo se manifesta fortemente na
defini¢do de origem das marcas, como indicado acima.

Ja Peirce prop0s uma construcao triddica, onde além do significante e do significado
constaria o referente, qual seja, um objeto do mundo, fisico ou ndo.

Referente

Significante Significado
Signo

Modelo triadico (Peirce)

o pertinente e o ndo-pertinente. Ao tipificar, por exemplo, determinada acdo faz mais do que elegé-la como
significante para um conjunto de articulacdes”.

> BEEBE, Barton. op. cit., p. 36. “Enormously expansive in reach and ambition, semiotics has studied as forms
of language such practices as painting, architecture,urban space, advertising, fashion, and most relevant for our
purposes, consumerism and consumption. As Jean Baudrillard, among many others, has suggested, consumption
may be understood and analyzed “as a system of communication and exchange, as a code of signs continually
being sent, received and reinvented — as language”.

3 )y . . , . - . -
% As onomatopéias, que, como veremos, Peirce designa como indices, sdo claramente motivadas e ndo
arbitrarias.

% DERRIDA, Jacques. Of Grammatology. p. 158 (Gayatri Chakravorty Spivak trans., Johns Hopkins Univ. Press
1976).
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3.1.1.1. A nocéo triddica e a distintividade absoluta dos signos

Uma das mais importantes contribui¢cdes de Peirce é o da noc¢do de distintividade
como uma fun¢do da motivacdo dos signos. Numa classificagdo completamente popular hoje,
Peirce distinguiu os signos indiciais, os iconicos e os simbolos. Os indices sdo signos que
compartilham com o referente algum elemento material — no exemplo de sempre, a fumaca do
fogo; os icones tem relagdo ndo material, mas relativa, em face do referente — a imagem de
um cavalo em face do animal, ou de uma atividade de transporte hipomével; os simbolos sdao
arbitrarios em face do referente.

Num aspecto crucial do sistema marcéario, a distintividade que legitima ou denega o
registro parte da mesma nocdo de motivacdo. Os signos que expressam, na linguagem
comum, a prépria coisa ou um elemento dela, ndo sio registraveis’ . Sdo registréveis, embora
com restricdes, 0s signos que mantém uma rela¢ao iconica (descritiva ou evocativa) com a

coisa; e livremente protegidos, com maxima extensao, os signos arbitrarios.

3.1.1.2. A distintividade diferencial

De outro lado, também essencial para o sistema marcdrio, é a distin¢do entre
significagcdo e valor, a que Saussure e seus seguidores se dedicam.

Significacao ¢ a relac@o interna ao signo entre significante e significado, num evento
especifico (parole), como for determinado pelo sistema simbdlico.

Valor ¢ a relacio entre signos, significantes e significados, no exercicio da estrutura,
em delimitacdes reciprocas e articulacdes, no que se constitui na langue.

Significagdo € exercicio positivo de sentido, valor € a diferenga negativa entre signos.
Na expressdo de Saussure, “uma langue é um sistema de elementos interdependentes no qual

o valor de qualquer dos elementos depende na coexisténcia simultinea de todos outros™®; “os

% Note-se aqui: sdo irregistraveis os signos que na linguagem comum, representem a coisa. Tal se dd porque eles
se encontram no sermus communis, apropriados como dominio puiblico da lingua. A vedacgdo aqui € de dierito, e
de direito constutucional. A coisa em si mesma ndo é registravel jamais, pois ndo € signo — cairia na vedacio ao
registro que rejeita a funcao do objeto.

% SAUSSURE, op. cit., p. 159.
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. - . L . . . .. . 7
signos ndo funcionam através de seu valor intrinseco, mas por meio de sua posi¢ao relativa™’.

E como valor — expressando diferencas — que se inclui nesta andlise a nogdo de valor
de signos, no sentido que lhe deu Jean Baudrillard”®: de poder distintivo entre signos.
O valor néo €, no caso, o que resulta do prestigio de uma marca de luxo, mas a capacidade de
imprimir, entre marcas relativas a mercados correlatos, uma posicdo claramente singular, a luz
do consumidor”. Assim ¢é que marcas como IBM e Coca Cola, sem expressarem luxo ou

prestigio, tém alto valor como signo, por sua capacidade de diferenciacdo.

3.1.1.3. A aplicacdo ao sistema de marcas

N

Numa andlise triddica, a maneira de Peirce, a marca identificaria os produtos ou
servi¢os na concorréncia (referente), em face do elemento perceptivel pelos sentidos, sinal ou
nome (o significante), e igualmente, em face do significado a origem dos produtos ou servicos

. . 1100 (s ..
— como percebida pelo consumidor . Essa € a visdo tradicional da marca:

Orthodox trademark doctrine abides even now in the belief that the
trademark consists of three interdependent but separate elements: the
trademark signifier, which refers to a signified source, which refers in turn to
a product referent. Underlying this structuration is a pair of naive
assumptions. The first is that consumers consume things, not signs, actual
goods or services, not the meanings of those goods or services. In terms of
the triadic structuration, the assumption is that consumers consume material

71d. Tbdem, p. 118.

%8 BAUDRILLARD, Jean, The Consumer Society: Myths And Structures, p. 88 (Chris Turner trans., Sage
Publ’ns 1998) (1970)

% Exemplifica Beebe, Semiotics, op.cit., p. 644: “Consider a notorious print advertisement campaign undertaken
by the apparel company United Colors of Benetton. The campaign consisted of graphic images of war, famine,
disease, and sacrilege accompanied, inexplicably, by nothing but the company’s logo.The goal was certainly not
to develop the meaning of the brand. Rather, the goal was to enhance the brand’s sign value, its pure, abstract
difference, as against other brands, and in this it succeeded”.

' BEEBE, op. cit, p. 651, enfrenta a complexa questdo da expulsio dos produtos e services como referents do
signo marcdrio: “Semiotics has long struggled to make sense of a similar problem of intrasign reference in its
own study of the triadic sign structuration, and has proposed as a solution to the problem the concept of
“mediation.” Mediation describes the process by which the signified mediates between the signifier and the
referent.166 In this process, the signified is understood to function as the hinge within the sign. This formulation
rings true in trademark terms: The signifier identifies goodwill in order to distinguish the product; it does so by
identifying goodwill with the product. To what, then, does the signifier refer within the trademark structure?
Notwithstanding the ambiguous language of the Lanham Act’s definition of the trademark, the trademark does
not identify and distinguish goods; it identifies and distinguishes the goods’ source, and the identification of the
goods’ source identifies and distinguishes in turn the goods themselves”.
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referents, not ideational signifieds. The second assumption is that trademark
law merely protects means, not ends. Trademark law only protects signs, the
economic value of which is exhausted once the thing is found, while the

protection of things themselves is left to patent or perhaps to copyright

law'"".

J4 mencionamos uma carga maior da presenca do referente na constru¢do das
indicagdes geograficas. Mas também ressurge a mesma questdo nos impasses relativos a
veracidade (ou antes, verossimilhanca) das marcas.

No entanto, a nocdo de referente é essencial para implementarmos a eficicia da marca
como um locus na concorréncia. Sem a noc¢ao de referente — mas ndo os produtos e servicos
como utilidade, e sim a oferta deles num espaco concorrencial — ndo se poderia articular o
sistema simbdlico e o concorrencial.

O referente igualmente é relevante numa determinacdo de distintividade relativa.
Tomemos aqui o processo de andlise de confundibilidade — tanto haverd maior risco de
acontecer, quanto mais proximas estiverem as marcas ha concorréncia. Beebe indica mesmo

. . . L1102
um modelo em que isso se explica, abaixo reproduzido :

FIGURE 5
A SPATIAL MODEL OF TRADEMARK SCOFE

BEST

BESS (stout, BESS)

Sipnifier  BASS

: " {loafers, BASS)
Dimension Fale: Bis “fstout, BASS) *

BOGS

S B N —>

pilsner  ale stoue loafers

Referent Dimension

b ibdem, p. 656.
21b ibdem, p. 655.
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3.1.1.4. Marca como um significante flutuante

No entanto, como veremos, € a andlise diddica de Saussure que melhor explica o

sistema marcdrio atual. Nesta operacdo, no signo marcdrio o significante € o objeto do registro

e L, . 10
—nome ou emblema; o significado € a imagem-de-marca 5

In the past decades, if not the past century, trademark producers have made a
mockery of both these assumptions. They have discovered in the trademark a
remarkably productive tool for the commodification of distinction, for the
packaging and selling of sign value. The emergence of a sign economy of
“semiurg[y]” rather than “metallurg[y],”172 of “pure image production and
marketing,” has worked enormous stresses on the triadic edifice of the mark
and on the law designed to preserve it. It has ultimately led to the merger of
the signified and referent, and the emergence of the dyadic trademark

. 104
structuration = .

Tal ocorre de vérias formas. Em primeiro lugar, a marca toma a si mesma como
referente, passando a se tornar objeto de consumo; no que se denominaria monetizacdo. De
outro lado, com a emergéncia de marcas tridimensionais e protecdo ao trade dress, ocorre
uma dilui¢do do papel do significante, que se amolda ao referente. Vide secdes subseqiientes a
esse respeito.

Mas o mais flagrante fendmeno juridico quanto as marcas € a configuracao delas como
um significado flutuante, marcas que significam em si mesmas, sem apontar para origem ou

referente.

Referential value is annihilated, giving the structural play of value the upper
hand. The structural dimension becomes autonomous by excluding the
referential dimension, and is instituted upon the death of reference . . . . The
emancipation of the sign: remove this archaic obligation to designate

195 A imagem-de-marca é o que usualmente se denomina Brand. Na defini¢io da Wikipedia, “A brand is a
collection of images and ideas representing an economic producer; more specifically, it refers to the concrete
symbols such as a name, logo, slogan, and design scheme. Brand recognition and other reactions are created by
the accumulation of experiences with the specific product or service, both directly relating to its use, and through
the influence of advertising, design, and media commentary. A brand is a symbolic embodiment of all the
information connected to a company, product or service. A brand serves to create associations and expectations
among products made by a producer. A brand often includes an explicit logo, fonts, color schemes, symbols,
which may be developed to represent implicit values, ideas, and even personality”
http://en.wikipedia.org/wiki/Brand, visitado em 25/10/2206”. A manifestacdo juridica da imagem-de-marca, em
sua estabilidade, € o goodwill, clientela ou fundo-de-comércio.

1% BEEBE, op. cit., p. 656.
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something and it finally becomes free, indifferent and totally indeterminate,
in the structural or combinatory play which succeeds the previous rule of
determinate equivalence... The floatation of money and signs, the floatation

of needs and ends of production, the floatation of labor itself. ... the real has

died of the shock of value acquiring this fantastic autonomy'®.

O nosso estudo sobre a questdo da diluicdo indica os problemas resultantes da

propensdo das marcas a sofrerem de significa¢do flutuante.

3.1.2. Uso simbdlico da marca e criagcdao de direito

A marca é um signo, cuja especial caracteristica vem a ser a natureza legal da relacao
de significacdo. No caso da marca (e, em especial, na marca registrada), o vinculo nao é s6 do
sistema do idioma, mas € também um vinculum juris106.

A marca € uma palavra ou imagem de uso restrito, nao por tabu ou regra moral (como
os palavrdes o sdo), mas porque €, num contexto concorrencial determinado, objeto de uma
propriedade. A arbitrariedade do signo, na perspectiva de Saussure, € substituida, a
posteriori, por um vinculo necessdrio de direito.

Fato é que a propriedade ndo exclui o processo lingiiistico. Em primeiro lugar, porque
o Unico sentido de se ter a exclusividade do signo naquele contexto € que se fale do produto
ou do servigo, ou seja, que o objeto econdmico ganhe curso como objeto de comunicagdo.
Assim pode o titular da marca persuadir por meio da propaganda, podem os consumidores
falar bem (ou mal) do objeto, trazendo um terceiro fluxo a economia (além do de utilidades e
de moeda)lm.

Mesmo a infragdo de marcas, fendmeno que tem conspicua natureza juridica, pode e
deve ser definida a partir de sua descricdo semioldgica — seria a aposi¢cdo de um signo

(significante e imagem-de-marca) a um referente diverso do vinculum juris, assim contrario a

105 BAUDRILLARD, “Symbolic Exchange”, Sage Publications Ltd Londres, (December 7, 1993) p. 67

1% A jdentidade do vinculo de significagdo e do vinculum juris é temporaria ou mesmo eventual. Vide o capitulo
sobre mutacdes semioldgicas da marca.

107 1~ .- . A . . . . .
Distinguem-se assim, as fungdes de assinalamento, ou seja, a de vincular o signo a um produto ou servigo, e
as de persuasdo, que acima indicamos como a marca atuando como propaganda.
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direito'*®.

Curiosamente, o fluxo simbdlico interage com o econdmico, mas com efeitos
jurigenos. Uma marca solidamente registrada pode perder a exclusividade, pelo fendmeno da
generificagcdo, ou seja, no fluxo de comunicacdo a marca deixa de ser daquele produto ou
servigo, origindrio do titular, e passa a ser um descritor funcional (celofane e férmica sdo
casos consagrados pela jurisprudéncia), que emigra para o dominio comum. Tal fendmeno
serd uma patologia da notoriedade, como sugere Faria Correa'®”, usando extensa e

adequadamente da metéafora:

A notoriedade, no seu sentido mais amplo, é o fendbmeno pelo qual a marca, tal
qual um baldo de gis, se solta, desprendendo-se do ambiente em que
originariamente inserida, sendo reconhecida independentemente de seu campo
l6gico-sensorial primitivo. A notoriedade € correlata a genericidade. A
genericidade € o negativo (= imprestabilidade universal para servir como elemento
de identificacdo de um produto ou servigo, por refletir, no plano l6gico-sensorial, o
préprio produto ou servico). A notoriedade € o positivo (= idoneidade universal,
absoluta para servir de elemento de identificacdo de um produto ou servico).
Notoriedade é magia e magia é a capacidade de se criar o efeito sem a causa,
produzindo do nada. Notéria a marca, e a sua utilizacdo impregna de magia
qualquer produto, tornando-o venddvel. A vendabilidade do produto emerge do

poder de distinguir, do poder de atrair o publico.

O oposto pode também ocorrer: um signo genérico pode se singularizar no espaco da
comunicacdo, e tornar-se apropridvel (o chamado secondary meaning), pela mesma
notoriedade.

Mais ainda, o valor da marca se constroi através de um efeito comunicativo: ela vale
na proporcao do reconhecimento do significado, seja em razdo da espontaneidade, seja pela

inducdo da publicidade''’. O publico, reagindo 2 publicidade, ou por iniciativa prépria, vai

'% CORREA, José Antonio B.L. Faria, “A dimensdo plurissensorial das marcas: a protecio da marca sonora na
lei brasileira”, publicado na edi¢do de margo/abril de 2004 da Revista da ABPI, No 69, mar/abr, 2004, p. 42:
“Essa € justamente a questdo ontoldgica da marca: ela € uma forma com uma substincia que se reapresenta sob
outras modalidades. A sua esséncia nio se exaure na sua apresentagdo ou representacdo. A contrafacdo, alids,
nada mais é do que um fendmeno consistente em se derramar em uma forma um contetido que o sinal contrafeito
(=réplica, sinal replicante), na realidade, ndo tem. O fendmeno ndo interessa a semiologia, mas, sim, ao Direito,
que o repele”.

109 CORREA, José Antonio B. L. Faria. “O Fenomeno da Dilui¢do e o Conflito de Marcas”, Revista da ABPI, N°
37, nov/dez 1998, p. 31.

"% Vide Maria Jodo Soares Louro, “Modelos de Avaliacio de Marca”, RAE - Revista de Administracdo de
Empresas, Sao Paulo, abr/jun 2000, vol. 40, n. 2, p. 26-37.
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criando sentido para a marca, num processo que alguns descrevem como de autoria
coletiva''!. O fendmeno oposto é o da desvinculacio do significado, por exemplo, através da
diluicdo, ou seja, o uso, por terceiros, de uma marca forte em distintividade, em outros
contextos que ndo o de sua exclusividade legal''2.

Para certos autores, haveria uma tensio bdasica entre o uso comunicativo da marca e
seu uso legal; como a marca, apds originada, tem circulacdo cultural, a restricdo de direito
lesaria as pretensdes da livre expressao; assim, s6 as fungdes de assinalamento da marca (mas

ndo a de persuasdo) atenderia o interesse publico''®. Essa funcdo, alids, atuaria até mesmo na

" Como j4 indicado, esta nog¢do ja se encontrava em nossa andlise de 1987. BOSLAND, Jason, op. cit.:
“Stephen Wilf suggests that by associating a symbol with an object, the public contributes to the authorship of
trade marks. Because the meaning of a mark results not from the efforts of an individual trader but the
interpretive acts of the public, Wilf argues that the public should be attributed ownership. Trade mark law, on the
contrary, is said to incorrectly formalise the trade mark originator as the arbiter of meaning by recognising only
the efforts of the originator in generating the meaning and interpretation of a trade mark”. Numa andlise mais
informal, vide Gunnar Swanson: “For instance, in many ways Coca Cola does not own their brand. They own
the trademark but the brand resides in the minds of a billion or so people around the world. The brand is what
people think of the fizzy sugar water, what people feel when they see old red vending machines, thoughts of
Santa Claus paintings, reactions to Mexican kids wearing t-shirts that say "Come Caca" in a script similar to the
trademark, associations with American culture and politics. . .”, http:/lists.webtic.nl/pipermail/infodesign-
cafe/2004-June/1010478.html, visitado em 26/10/2206.

They are, however, the trademark owners and the people who have the right (perhaps even the duty) to try to
both protect and exploit the brand.

"2 Jason Bosland lembra que as medidas anti-dilui¢do, presentes em alguns sistemas juridicos, tentam criar um
sentido semantico obrigatdrio, em detrimento do uso cultural da marca: ‘“Furthermore, it is claimed that the layer
of protection afforded to trade marks fixes trade mark meaning by preventing any alternative dialogic
engagement with the mark at the whim of the trade mark owner. This is thought to be especially so where anti-
dilution protection is invoked by the trade mark owner as a form of censorship and control”.

'3 Jason Bosland, comentando a posi¢do de Ralph S Brown Jr em “Advertising and the Public Interest: Legal

Protection of Trade Symbols” (1948) 57 Yale Law Journal 1165, 1166; reprint, (1999) 108 Yale Law Journal
1619, 1620: “Advertising, according to Ralph Brown, ‘depends on the remote manipulation of symbols, directed
at mass audience,...variously called trade-marks, trade names, brand names, or trade symbols.” For Brown, a
trade mark (as a form of advertising) involves two functions: to inform and to persuade. Protection of the
identifying or informative function of a trade mark is justified because it enhances the flow of competition and
guards against customer confusion. The information conveyed by a trade symbol enables a quicker and more
accurate identification of the particular goods or services desired by a consumer, thereby accelerating the ‘stream
of commerce’and generally serving the public interest. On the other hand, according to Brown and his followers,
the legal protection of a trade mark’s persuasive value — its acquired ‘commercial magnetism’ and appeal —
offers no benefit to the public interest and consequently the law should not extend that far” . José de Oliveira
Ascencdo, op. cit, se manisfesta no mesmo sentido: “A marca pode ser um poderosissimo instrumento
publicitdrio. Desde logo porque a marca, como sinal, estd apta para ser veiculo de comunicacdo. Mas a marca
ndo é concedida para desempenhar essa fungdo. Se a desempenha ou ndo € uma circunstincia de facto que nada
se repercute no dominio juridico. Por isso, ndo se podem dela tirar nenhuns efeitos de direito”. E de se perguntar
se essa relutancia a fungdo persuasiva das narcas ndo seria explicdvel pela andlise de Miguel Reale, para quem a
funcdo fatica seria o elemento préprio do Direito — vide REALE, Miguel. Li¢des preliminares de Direito. 25. ed.
Sdo Paulo: Saraiva, 2000, p. 201.
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constru¢do de uma ideologia poll’tica“4.

Tal entendimento, que excluiria do direito de marcas a funcdo publicitaria, para,
possivelmente, enquadrd-lo no Direito Privado da Concorréncia, através das normas de
repressdo a concorréncia desleal, ndo se aplica ao sistema juridico brasileiro, eis que, nos
termos da lei em vigor, a exclusividade compreende o uso publicitério“s.

De qualquer forma, a exclusividade € restritiva, o uso simbolico € expansivo. A funcio
de assinalamento da marca (esse produto vem de tal ou qual origem, ou até mesmo “seu
titular € seu originador”), por sua natureza, tem um propdsito denotativo: a marca deve
assinalar aquele produto ou servico, € nenhum outro (no espaco da sua especialidade)“6. A
funcdo de distingdo - diferencial - (“esse item vem desta origem e nido de outras origens
existentes no mercado, para itens alternativos”) também teria expressao Otima no ideal de

.. 117
unicidade

— a marca expressaria um intenso e inconfundivel lugar na concorréncia, com os
atributos da bi-univocidade entre referente e significante.
De outro lado, a terceira funcdo da marca se expressa como persuasoria, de cariter
118 . . . R ,
complexo °. Necessariamente conotativo, trabalhando com imagens e associa¢des, o simbolo

vende através de um processo de encantamento e poesia, que excede sempre e obsessivamente

4 HEILBRUNN, Benoit, « Du fascisme des marques », LE MONDE, 23.04.04 « En multipliant les dispositifs
d'interactions avec les consommateurs, les marques sont devenues d'incontournables partenaires de leur vie
quotidienne et un puissant ferment du lien social. En phagocytant progressivement l'espace psychologique,
émotionnel et social des individus, elles sont devenues de véritables dispositifs idéologiques capables d'imposer
un véritable programme politique. Celui-ci repose sur la sacralisation de la marchandise en élargissant la
consommation bien au-dela de 1'échange marchand, pour la transformer en une série d'expériences par lesquelles
les individus échangent en permanence de la valeur et du sens et négocient finalement leur identité. En proposant
une théatralisation constante des objets et des lieux, les marques se sont donné pour mission de réenchanter les
actes de consommation, voire la vie, en proposant a leurs consommateurs une vision du monde assortie de
préceptes de vie. De la sorte, elles visent a forger de véritables univers utopiques fondés sur une représentation
précise du bien commun, ainsi que 1illustre de facon outranciere le logo de la marque Auchan : "La vie, la
vraie".

'3 CP1/96: Art. 131. A protegio de que trata esta Lei abrange o uso da marca em papéis, impressos, propaganda
e documentos relativos a atividade do titular.

16 BARBOSA, Denis Borges, op. cit., p. 44: “Em outras palavras, enquanto a marca denota, d4 nome, enfim,
indica um artigo ou servico, exercendo a funcdo factica de que fala Jakobson, a propaganda estimula, incentiva,
na fun¢do de conacdo. A marca é um nome, a propaganda um imperativo, implicando numa estrutura l6gica mais
complexa. No dizer de Fernandez N6voa: "el Slogan se caracteriza por evocar en la mente del consumidor no un
concepto unico, sino una asociacién de pensamientos o conceptos".

17 SCHECHTER, Frank I, The Rational Basis of Trademark Protection, 40 HARV. L. REV. 813, 831 (1927):
“the preservation of the uniqueness of a trademark should constitute the only rational basis for its protection”.

18 BEEBE, Barton, “Search And Persuasion In Trademark Law”, Michigan Law Review, Vol. 103:2020 (2005)
"In addition to conveying distinctiveness of source, a trademark also conveys, in the language of marketing,
“brand differentiation” or, as I am calling it here for reasons specific to trademark doctrine, “differential
distinctiveness".
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o objeto designado pela marca'"’.

Como diz o0 mais famoso criador de marcas da Franga, Pierre Bessis:

Nous tichons de faire comprendre qu’il s’agit de s’approprier un territoire
d’évocation fort et d’éviter le plus possible d’étre imité en étant trop
“descriptif 7. Le nom de marque releve d’une sémiologie propre, différente
du langage courant. Il doit pouvoir se “délexicaliser”, c’est-a-dire perdre son
sens premier au profit des valeurs de la marquee. Quant a ce qui fait un bon
nom de marque, je vois deux criteres essentiels: il doit d’abord étre porteur
d’un imaginaire, car c’est I’imaginaire qui crée le désir. Ensuite, il doit étre
juste par rapport au produit ou a la société. Cela nécessite de la pertinence et
de I’impertinence - I’originalité -, ce qui crée I’espace du réve'”.

O ponto capital é o de realizar adequadamente a fun¢ao juridica da marca, dentro de
suas limitacdes constitucionais, e essa funcdo simbdlica, que, pelo menos no nosso sistema

juridico, inclui-se no campo do direito marcario.

3.1.3. Concorréncia e homologia simbdlica

Tomando-se a hipétese de que o sistema de marcas apenas identificasse o referente
dos itens marcados, a langue das marcas seria homdloga a estrutura da concorréncia. O valor
de cada marca seria correlativo a posicdo relativa dos concorrentes num mesmo mercado
relevante. O sistema simbdlico, como um todo, refletiria o arranjo concorrencial, e esse
ganharia transparéncia para o consumidor.

De outro lado, a significacdo (relagdo entre o significante da marca e sua imagem-de-
marca) corresponderia ao vinculo de direito. O sistema de marcas seria passivo, preciso e
informativo. Sua valia para o consumidor corresponderia a andlise econdmica de Posner e
Landes, economia de tempo de pesquisa e aumento de transparéncia.

Certamente esse ideal ndo corresponde a dinamica do sistema marcario. Em primeiro

"% Verdade é que a marca em si mesma é apenas um elemento da atividade de criacio de imagem-de-marca, um
processo que se define como branding. Segundo Stefania Saviolo, Brand And Identity Management In Fashion
Companies, encontrado em  http://hermes.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=301517, visitado em
22/10/2006: "In order to get a full understanding of the market potential associated to a brand it is necessary to
use a broader definition of brand as an "aggregation, around specific signs of a complex of values, association,
expectations to which clients assign a value that goes over the technical and functional attributes of the products
identified by the brand itself" (Zara, 1997).

12 Objectif PI, Informativo do INPI Francés, no. 26, dezembro de 2001, p. 31.
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lugar, os significantes das marcas variam com o tempo, inclusive para se adequar a um

mercado cambiante:
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Mas principalmente a marca ndo tem funcao passiva. Ela € usada, em conacdo, para

suscitar desejos de compra, como indica a famosa decisdo da Suprema Corte Americana de

1942:

The owner of a mark exploits this human propensity by making every effort
to impregnate the atmosphere of the market with the drawing power of a
congenial symbol. Whatever the means employed, the aim is the same—to

convey through the mark, in the minds of potential customers, the

desirability of the commodity upon which it appears'?'.

3.1.4. A persuasdo e o discurso de valor

A curiosa descri¢do da marca como uma obra expressiva, cujo autor — coletivo — € o
publico €, sem ddvida, uma metdfora; mas de amplo poder heuristico. Na funcdo ativa,
conativa, da persuasao e sedu¢do, a marca se projeta ao publico, motivando a construcao de
uma imagem-de-marca'*.

A publicidade, o branding, a diferenciacdo, todos esses sdo recursos para construcao
dessa imagem, que o titular do direito preferiria ser clara entre suas alternativas, segura na

expectativa de consisténcia, sedutora em sua retérica. Seu objetivo € a fidelizacao, o apego ao

12! Mishawaka Rubber & Woolen Mfg. Co. V. S. S. Kresge Co., 316 U.S. 203 (1942)

122 yvide BEEBE, Barton. “Search and Persuasion in Trademark Law”, 103 Michigan L. Rev. 2020 (2005), no
qual o autor estabelece o efeito persuasivo como central no direito marcério, o que conduz a uma critica eficaz a
teoria econdmica da marca como mecanismo de escolha racional pelo consumidor.



49
simbolo, processo que o direito tem costumado descrever como goodwill 123

Mas tais técnicas sdo indutivas e aproximativas. A imagem-de-marca € construida pelo
ptiblico, respondendo ou ndo aos estimulos persuasivos, e até mesmo — racionalmente — a
qualidade dos produtos ou servigos. Assim, a langue que fala a marca é um sistema que
recebe valor dos eventos — da parole — do consumidor. Ensinava Saussure que uma das
caracteristicas da langue é a autopoiesis — o sistema se constréi a sim mesmo'?*.

A significagdo (intrinseca ao signo, e determinada como um vinculum juris) sofre
assim o efeito do sistema, e fica sujeita as mutacdes semioldgicas estudadas num capitulo
posterior, com efeitos — especialmente, os involuntdrios - tanto jurigenos e extintivos de
direito, quanto translativos.

O processo de significacdo é dinamico e incessante, com continua transformagao do

sistema juridico. Como nota Samuel Londesborough'*:

It appears that once a sign is anchored, it is set in stone. On the contrary, the
process of attachment and codification is fluid, and signs may repeatedly
adopt new meaning. This is important if colours are to align themselves with
certain products and brands.'*®

Assim € que a expansdo da langue — o sistema que da valor a uma marca — ndo é
necessariamente controldvel. Numa metédfora j& mencionada, o conhecimento da marca pelo
publico (a instalacdo de uma imagem-de-marca imotivada) é um baldo nao dirigivel, que,
apesar das previsdes da meteorologia do marketing, pode ir a lugares inesperados. A “obra de
ficcdo” € assumida pelo publico — autor coletivo do enredo — e pode ir terminar de qualquer
jeito.

Na verdade, a metafora da constru¢ao da marca como uma obra coletiva € imprecisa, e

'2 O goodwill, ou clientela resultante das qualidades pessoais da empresa, ndo se limita 2 marca. Mas, em
relacdo a esta, o goodwill € a consequéncia da fidelizacdo.

"2 LUHMANN, Niklas, “Law as a Social System”, 83 NW. U. L. REV. 136 (1988) and Symposium, Closed
Systems and Open Justice: The Legal Sociology of Niklas Luhmann, 13 CARDOZO L. REV. 1419 (1992). See
also Autopoietic Law: A New Approach To Law And Society (Gunther Teubner ed., 1988).

123 T ONDESBOROUGH, Samuel. “Should Colours be protected by trade mark law? What problems may arise
in protecting them?”’, Dissertagdio de mestrado apresentado a Kent University, encontrada em
https://www.kent.ac.uk/law/undergraduate/modules/ip/resources/ip_dissertations/2004-
05/Samuel_Londesborough_IP_Dissertation.doc, visitado em 26/10/2006.

12 [Nota do original] Drescher, “The Transformation and Evolution of Trademarks — From Signals to Symbols

to Myth”, 82 TMR 301, p. 310.
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mesmo enganosa. A obra estética tem uma funcdo de relativizar as ideologias, trazendo-as a
consciéncia do publico como ficgdom; a constru¢do de uma marca opera em sentido diverso,
mesmo contrdrio, usando os tropos e retéricas das linguagens para tirar da consciéncia do
consumidor que a ficgdo marcdria nao é, necessariamente, real.

Mais uma vez Londesborough:

Where there is a well established sign, it may attract secondary meaning
through either extended use, or the creation of ‘myths’. Barthes defines a
myth as “the complex system of images and beliefs which a society
constructs in order to sustain and authenticate its own sense of being”'>.
Myths are carved out of signs, although will provide the symbol with new
meaning beyond that of the original sign. As Barthes argues, the associative
total of the pre-existing sign equals the signifier, or ‘form’ of the myth. This,
in conjunction with its signified, or ‘concept’ forms the signification. Myths
may be created through either a products continued association with a
specific colour, whereby the products own myth is transferred to the colour,
or where brand owners actively formulate a myth through advertising
campaigns. In any case, advertising will certainly help to speed up the
process though which society attaches particular meaning to a colour symbol.
To use ‘Nike’ as an example, the Nike symbol will, on a basic level, signify
Nike products. However, attached to these products is a ‘myth’ of quality,
sportsmanship and youth culture. This is because Nike trainers are used by
professional sportspeople, and, through both the passage of time, and a series
of rigorous advertising campaigns, have attached themselves to youth
culture. The Nike symbol, used in all advertising, represents the brand, and
its connotations must therefore typify everything the myth purports. Drescher
argues that “the myth which obsesses the mark on a symbolic level insinuates
itself into the product denoted by the mark at the material level”'”.

27 Danusia Bérbara e BARBOSA, Denis Borges. In Revista Littera Rio, Ed. Grife, 1972, no. 6, setembro/
dezembro, p. 38. “O mundo olhado do ponto-de-vista do individuo ou de seu grupo social se define como
ideologia — a weltanschauung (a visdo de mundo)”. Esta expressdo de subjetividade tem uma funcdo social
especifica, que é a de manter a coesdo dos homens entre si e dos grupos sociais em seu contexto. Duas outras
fungdes sociais se relacionam intimamente com a ideologia. De um lado, a ciéncia, que se recusa ao ponto-de-
vista individual ou grupal para atingir o modelo "objetivo" do real. De outro lado, a arte, que trabalha sobre a
ideologia, indicando sua acdo nas vdrias linguagens pelas quais o homem estabelece o seu discurso. A funcdo
estética consiste, entdo, no processo de estranhamento das areas de linguagem em que a ideologia se apresenta.
Um juizo do tipo "Deus é bom", expresso em linguagem verbal, é reelaborado em poesia, através de imagens,
rima, efeitos, etc., de tal forma que a proposi¢do universal se resuma em particular - Deus é bom neste poema.
Desta forma, a visdo de mundo (proposi¢do universal) fica reduzida ao texto poético e sua acdo na linguagem
especifica (verbal) se torna evidente.

128 [Nota do original] Cited in Hawkes, Structuralism and Semiotics, 1977, p. 131.

"% [Nota do original] DRESCHER, “The Transformation and Evolution of Trademarks — From Signals to

Symbols to Myth”, 82 TMR 301, p. 310.
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Essa construcdo do “mito” marcério representa uma sistematica erosdo do vinculum

Juris entre significante e significado (imagem-de-marca) da marca 30,

Ou seja, o resultado indesejado da apresentacdo radiofonica da Guerra dos Mundos

por Orson Welles'' é exatamente o propésito especifico da construcdo deliberada da marca.

3.1.5. Marca e a sensacdo inefavel do poder

Um ponto crucial na constru¢do da nocao da marca é a distincdo entre mercados de
utilidade e os de ostentagao.

A concorréncia, para ser relevante para a propriedade intelectual (inclusive e
principalmente, para a repressdo a concorréncia desleal e para a configuracdo do espaco de
protecdo das marcas) deve-se sentir em relagdo a um mesmo produto ou servi¢o. Ou seja, no
mesmo mercado, que se designa como mercado pertinente'>.

A identidade objetiva pressupde uma andlise de utilidade do bem econdmico: haverd
competicdo mesmo se dois produtos sejam dissimilares, desde que, na propor¢do pertinente,
eles atendam a algum desejo ou necessidade em comum. Assim, e utilizando os exemplos

classicos, a manteiga e a margarina, o café e a chicdria, o dlcool e a gasolina. E necessario que

0 Essa erosdo é assim explicdvel pela incompatibilidade entre o sistema mitico e o sistema juridico. Vide
BARBOSA, Denis Borges, “O Objeto da Ciéncia Juridica” (Revista de Cultura Vozes, Ano 1968 — volume
LXVIII — abril 1974 n° 3, p. 19): “Tomando como conceito oposto nesta nossa andlise, o ritual € a atualizacio de
um esquema conceptual, reflexivamente disposto, visando exatamente a revelacdo da estrutura que lhe da
origem. A lei, esquema consciente, considera, simétrica e inversamente, uma acao para atribui-la um significado,
isto é, para considera-la significante. O rito conscientiza uma estrutura, a lei estrutura uma agdo, dotando-a (ou
ndo) de pertinéncia. Em suma, o mito significa uma acdo, a priori, a lei o faz a posteriori; o mito surge a
consciéncia como significado, a acdo submetida a lei como significante”.

131 Kentaro Mori, Panico! E a Guerra dos Mundos!, “As oito horas da noite de dia das bruxas, em 30 de outubro
de 1938, Orson Welles comecou a transmitir uma dramatizacéo de "A Guerra dos Mundos" de H.G. Wells pela
estacdo de radio CBS. Por uma hora ingénuos trechos de musica seriam interrompidos por flashes realisticos de
radialistas cada vez mais desesperados a medida que iam descobrindo e relatando que explosdes em Marte e
meteoritos caindo na Terra eram na verdade uma invasao alienigena em pleno curso capaz de vaporizar nossas
melhores defesas com 'raios de calor'. Sete mil homens marcharam contra uma tnica maquina de guerra
marciana, pouco mais de uma centena de sobreviventes sobraram na trdgica batalha em Grovers Mill, Nova
Jérsei. O nosso mundo estava sendo aniquilado, e essa era a travessura de Halloween de Welles. Milhares de
pessoas que sintonizaram o programa um pouco depois e perderam o aviso inicial de que uma dramatizacio
estava prestes a comecar teriam que esperar quarenta minutos até que uma breve nota da CBS repetisse que o
programa de rddio era... um programa de radio. Nesse meio tempo podia-se ouvir diretamente do front de batalha
o ofegar nervoso dos radialistas, os gritos da populacdo, declaracdes de oficiais do governo americano admitindo
uma invasao alienigena mas pedindo por calma e até os sons aterrorizantes de destruicdo marciana”, encontrado
em http://www.ceticismoaberto.com/ceticismo/warworlds.htm, visitado em 2602006.

132 \yx . _— ~ . L o A .
Nao temos, aqui, exata correspondéncia com a nog¢do andloga do Direito Publico da Concorréncia, qual seja,
mercado relevante. Veremos, a seguir, as peculiaridades desta no¢@o, aplicdvel ao sistema marcdrio.
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a similitude objetiva seja apreciada em face do consumidor relevante.
Também na anélise antitruste, a perspectiva do consumidor € primordial para defini¢cao

da substituibilidade:

Assim, a delimitacdo do mercado pertinente predominante leva em consideragdo
critérios de consumo, uma vez que as preferéncias dos consumidores sdo
determinantes da substituibilidade dos produtos entre si.'”

3.1.5.1. Utilidade e simbolo

Como se verd, um dos principios bésicos do sistema marcario € o da especialidade da
protecdo: a exclusividade de um signo se esgota nas fronteiras do género de atividades que ele
designa. Assim se radica a marca registrada na concorréncia: € nos seus limites que a
propriedade se constréi. Usando de um exemplo que se repetird depois: “Stradivarius”, para
avides, ndo infringe a mesma marca, para clarinetes: ndo ha possibilidade de engano do
consumidor, ao ver anunciado um avido, associa-lo ao instrumento musical**,

O campo da especialidade é definido, primariamente, pelo espago da concorréncia;
remete-se diretamente a defini¢do do mercado pertinente. No entanto, tratando-se de simbolos
e ndo de fluxo primdrio da economia, hd — além do efeito primario de vinculagdo a uma
utilidade - extravasamento do efeito simbdlico em face da utilidade do produto marcado'®’.

Isto se d4, em boa parte, pelo fato de que a marca designa ndo exatamente o produto,

mas a origem do produto (ou servico). As vicissitudes desta origem contaminam a marca em

sua eficdcia juridica. Assim, o efeito simbdlico se exerce num contexto igualmente simbdlico,

' Ato de Concentragio CADE 27/95 (Caso Colgate-Kolynos), voto da relatora, Liicia Helena Salgado.

1O principio da especialidade implica basicamente numa limitagdo da regra da novidade relativa a um mercado
especifico — onde se dd a efetiva competicdo. Disse Gama Cerqueira, “Tratado da Propriedade Industrial”,
Revista dos Tribunais, 2* edi¢do, Sdo Paulo, 1982, vol. 2, pdg. 779: “"nada impede também que a marca seja
idéntica ou semelhante a outra ja usada para distinguir produtos diferentes ou empregada em outro género de
comércio ou industria. E neste caso que o principio da especialidade da marca tem sua maior aplicagio,
abrandando a regra relativa a novidade. A marca deve ser nova, diferente das existentes; mas, tratando-se de
produtos ou industrias diversas, ndo importa que ela seja idéntica ou semelhante a outra em uso.

13 0 observador notard que existem pelo menos dois processos simbélicos co-existentes: o que se passa na
friccdo entre utilidade e simbolismo, no que possivelmente Marx e Baudrillard veriam alguma estilizacdo do
fetichismo dos objetos, e 0 que ocorre entre a marca e esse produto ou servigo que € por sua vez um simbolo. O
duplo deslocamento influencia a eficicia da exclusividade e os limites da especialidade.



53

L, . L. . o L, . 136
através de mecanismos de deslocamento metonimico ou gravitagio metaférica'*®, por

alcalvallgalmento13 7 ou dispersdo, etc.

Por exemplo, se atividade de vender avides € distinta da de comercializar clarinetes, a
de vender camisas (numa boutique) nao o € da de vender sapatos (nos padroes de
comercializacdo da década de 2000). Os dois produtos sd@o vendidos na mesma loja. O efeito
simbolico, no caso, se da por contigiiidade metonimicamente ",

A exposi¢do num mesmo lugar de venda pode alargar o efeito da marca, para fazé-la
colidir com produtos de outra utilidade, mas fisicamente préximo no nivel de
comercializacdo. A marca ‘“Megaron” ndo poderia, a partir de tal critério, ser usada
simultaneamente para distinguir camisas e sapatos, salvo se o quiser registrar um mesmo
titular para ambas as categorias de bens.

De outro lado, ndo se imagine que a especialidade € um fendmeno estitico ou
genérico; ao contrdrio, o que pode ser colidente num mercado europeu, com métodos de
distribuicdo préprios, pode ndo ser no americano. O que pode ser colidente hoje, ndo era ha
dez anos.

Mais ainda, como a marca se refere a origem dos produtos ou servicos, a pratica de
alargamento da linha de produtos ou servicos de uma mesma origem, efetuada como padrao

de mercado, os limites de uma especialidade determinada podem se deslocar, inclusive por

13 Aquele, um procedimento simbélico em presenca, na qual a parte passa a simbolizar o todo ou o todo, parte;
ou, como se verd, dois objetos encontrados reiteradamente em presenga contaminam-se reciprocamente num
Unico significado comum, e assim por diante. O deslocamento (ou, para usar uma palavra heuristicamente forte,
a gravitacdo) metafdrico ocorre quando a simbolizagdo liga elementos em auséncia, como chamar o fisco de
Ledo, pelas qualidades comuns de ferocidade, imperiosidade e gula.

7 Ou chévauchement, um processo cujo resultado se descreve como “a word or morpheme whose form and
meaning are derived from a blending of two or more distinct forms (as smog from smoke and fog)” - Merriam
Webster (defini¢do de portmanteau), e que compartilha algo das duas formas compactadas num mesmo espago.

% Ainda que os produtos ndo sejam capitulados na mesma classe, havendo afinidade mercadoldgica entre
ambos, o registro da mesma marca encontra obsticulo no art. 65, item 17, do Cédigo de Propriedade Industrial.
A circunstdricia de serem ambos comercializados na mesma loja e destinando-se ao uso pessoal enseja confusio
quanto a procedéncia (TRF- 2.a R -- unin. da l.a T., publ. em 03-10-91 -- Ap Civ 90021 3188-7-RJ -- Juiz
Clélio Erthal -- Confeccdes Elite Ltda. x INPI -- Octavio Tinoco Soares e Mauro Fernando Ferreira Guimaraes
Carriarinha). APELACAO CIVEL N° 101272-2, DE COLOMBO, VARA CIVEL. Curitiba, 12 de junho de
2001. Des. Jesus Sarrdo - Presidente e relator . A ré ndo € titular de registro da marca que identifica o produto
por ela comercializado, tratando-se de cdpia idéntica tanto no aspecto nominativo quanto figurativo. Embora as
marcas estejam em classes distintas, a da autora foi registrada na classe 16.20 do NA n° 51 do INPI, para
distinguir livros, dlbuns, moldes de papel e impressos em geral, e a da empresa ré € utilizada nos produtos
previstos na classe 28.10 do mesmo NA n° 51, para distinguir jogos, brinquedos e passatempos, em um primeiro
momento, seria possivel afirmar-se que marcas idénticas podem conviver pacificamente se dispostas em classes
e atividades diferentes. Contudo, o caso em exame constitui exce¢do por dois motivos: a) - Os produtos, apesar
de estarem em classes diversas, t€m afinidade entre si, podendo ser encontrados em uma mesma prateleira de um
mesmo estabelecimento comercial.



54

.39,
associagcdo " :

A noc¢do de confusdo derivada da natureza do produto ou servi¢o tornou-se
insuficiente, na atualidade, para apanhar outro fendmeno: a vinculagdo de marcas a
determinadas empresas, independentemente do campo de aplicacdo dos sinais. O
mundo de hoje, redesenhado pela informdtica e pelas telecomunicagdes, nao
derrubou apenas fronteiras fisicas, como também afrouxou as linhas divisdrias
entre os diversos segmentos. N@o que tenha deixado de haver segmentacdo e que o
velho principio da especialidade das marcas tenha perdido a sua ratio essendi. E
que, por conveniéncia mercadolégica, os diversos setores podem interpenetrar-se,
de forma que, hoje, o principio da especialidade tem valor relativo, referencial.
Assim, por exemplo, no decorrer das ultimas décadas, tornou-se comum as
empresas dos mais variados setores fazerem amplo uso de suas marcas em artigos
de consumo, como roupas e perfumes, seja com a finalidade projeta-las, no caso de
marcas originariamente designativas de produtos ou servicos voltados para um
circulo especifico, seja com o objetivo de criar toda uma linha, dirigida a pessoas
com determinado perfil, na hipétese de marcas de produtos de consumo. '*

3.1.5.2. Quando o simbolo se converte em utilidade

Voltemos aqui a anélise do mercado pertinente. Mesmo aqui a anélise da concorréncia
nao se faz exclusivamente no tocante a satisfacdo da utilidade em tese; produtos que t€ém a
mesma aplicagdo pratica simplesmente ndo colidem, por se destinarem a niveis diferentes de
consumo.

A questao encontra precedente no Supremo Tribunal Federal (STF) patrio no Recurso

Extraordinario n.° 115.820-4 — RIJ, disponivel em www.stf.gov.br. Este caso foi o da

famosissima marca Hermes, praticamente igual a marca Hermes, que era usada no Brasil por
uma empresa operando no mesmo mercado (vestudrio) mas voltada ao segmento de uniformes
de pessoal de servigo doméstico e industrial.

A titular do nome comercial e da marca com o mesmo nome da Europa entrou com

13 . . . . . . L,

? Note-se que no caso de contiguidade de dois produtos de origem diversa, vendidos num mesmo espago, dé-se
uma alargamento meramente simbdlico. No caso, porém, de aumento de linha de produtos de uma mesma
origem, o fendmeno € essencialmente econdmico, ainda que com repercussdes simbolicas.

140 DANNEMANN, op. cit., p. 249. O autor, preciso em sua andlise, engana-se no entanto na nomenclatura. A
especialidade, como limitagdo da exclusividade ao mercado relevante, estd mais viva do que nunca — pois é
radicada na economia de mercado. O que se dilui violentamente é a eficcia da classificacdo administrativa. O
conflito entre a realidade do mercado relevante — ductil, mutdvel e complexo — e a divisdo administrativa das
atividades em classes, destinadas a facilitar a simples andlise de colidéncia e anterioridade pela administracéo,
fica especialmente evidenciada pela questdo da afinidade. Afinidade vem a ser a eficicia da marca fora da classe
a qual é designada, principalmente pela existéncia de um mercado relevante que se constitui, no contexto
temporal e geogréfico pertinente, fora das classes de registro.
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uma acdo em nosso pais pedindo que o fabricante de uniformes fosse proibido de utilizar a o
marca comum, sob o argumento de que aquele nome comercial era protegido e que a nossa
Constituicao assegura a exclusividade do nome comercial; portanto o dono do signo nacional
estaria cometendo uma violacdo de seus direitos.

No recurso extraordindrio em questdo o STF decidiu-se que ndo competem marcas
quando o publico é notoriamente diverso. Ressalte-se que a mesma decisdo reconheceu,
explicitamente, a idoneidade comercial da recorrente, que nao estd agindo por mero capricho
e sim interesse legitimo.

A Corte Suprema declarou, ainda, que:

o certo é que do exame técnico assim realizado resulta convic¢ao no sentido de que
nao hd, realmente, competi¢do ou concorréncia, menos ainda desleal, entre as duas
litigantes, ambas empresas da mais alta idoneidade e de sélida reputa¢do nos ramos
de atividade comercial a que se dedicam. E ndo se deve olvidar que a doutrina e a
jurisprudéncia ndo t€m caracterizado como absoluto o direito de propriedade do
nome comercial e industrial preocupando-se muito mais em coibir a possibilidade
de real prejuizo que se demonstre resultante de competicio ou concorréncia por
semelhanga ou identidade de patronimicos. Nem resultou demonstrado da prova
nestes autos qualquer possivel prejuizo dos consumidores, cujo interesse &
igualmente digno de protecdo, a ser causado por possivel ou eventual confusdo
decorrente de tal similaridade.

Prossegue o acérdao do caso Hermes:

porque a prdpria autora, em sua réplica, item 6, fl. 185, tivera como duvidosa a
identidade entre os produtos de sua comercializacdo e os explorados pela ré:
também se afigura duvidoso se os produtos de fabricacdo de sua casa-matriz
francesa (da ré, ora apelante), ilustrados no catidlogo de fls. 149/182, por seu
notdrio e indiscutivel grau de sofistica¢do, sdo conhecidos por uma parcela maior
dos consumidores locais do que os artigos identificados com a marca Hermes’,
registro n. 209.695 (doc. de fls. 68), de titularidade da autora.

Assim, ainda que as duas interessadas no mesmo signo distintivo (Hermes e Hermes)
tivessem objetos sociais parcialmente coincidentes, os segmentos de consumo eram tdao
diversos, que nem mesmo a alegacdo de aproveitamento de fama do titular do signo mais
famoso bastaria para superar a distancia dos respectivos mercados.

O mesmo ocorre em outros sistemas juridicos. Segundo Michael A. Jacobs e Donald
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S. Chisum'*, tratando sobre Sofisticagdo do Consumidor e Cuidado, dispde que Pignons S.*
de Mecanique de Precision v. Polaroid Corp., 657 F 2d. 482, 289, 212 USPQ 246, 252 (1st
Cir. 1981):

O tribunal considerou que nio havia probabilidade de confusdo baseando-se, em
parte, no fato de que as cdmeras do autor eram de alta qualidade, equipamento
sofisticado. As cameras da ré eram mais baratas e mais extensamente distribuidas.
Conhecedores do bom instrumento de fotografia do autor poderiam, em momento
de fraqueza, em uma loja especializada de cameras, adquirir uma camera
instantdnea “conveniente” do réu, mas ndo iriam provavelmente estar confuso
quanto a origem de sua aquisi¢io..."

A diferenca de mercado, reconhecida pela jurisprudéncia, claramente nao se pauta pela
utilidade — como indice de mercado pertinente, nem muito menos pelas nocdes classicas de
especialidade marcédria. O mercado difere entre um perfume “genérico” e um de luxo pelo
preco, ainda que os dois se aproximem ou se identifiquem pelo mesmo aroma — ou utilidade.
Mas o genérico ndo impressiona pela honra que traz ao comprador como evidéncia de
fortuna143.

Na verdade, numa marca de luxo, de regra se busca também alguma utilidade;

aparéncia e utilidade sempre coexistem em quase todos os produtos:

An article may be useful and wasteful both, and its utility to the consumer may be
made up of use and waste in the most varying proportions. Consumable goods, and
even productive goods, generally show the two elements in combination, as
constituents of their utility; although, in a general way, the element of waste tends
to predominate in articles of consumption, while the contrary is true of articles

designed for productive use'*'.

A originalidade da no¢@o de consumo conspicuo, devida a Veblen, é exatamente a

'l JACOBS, Michael A. e CHISUM, Donald S. op. cit., p. 83.
"2 Tradugio livre do pardgrafo SF 1.

'3 “Since the consumption of these more excellent goods is an evidence of wealth, it becomes honorific; and
conversely, the failure to consume in due quantity and quality becomes a mark of inferiority and demerit.
(...)Throughout the entire evolution of conspicuous expenditure, whether of goods or of services or human life,
runs the obvious implication that in order to effectually mend the consumer's good fame it must be an
expenditure of superfluities. (...) In order to meet with unqualified approval, any economic fact must approve
itself under the test of impersonal usefulness-usefulness as seen from the point of view of the generically human.
Relative or competitive advantage of one individual in comparison with another does not satisfy the economic
conscience, and therefore competitive expenditure has not the approval of this conscience. (Thorstein Veblen,
The Theory of the Leisure Class).

" VEBLEN, op. cit., p. 67.
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superacdo da dicotomia necessidade e desperdicio.

No caso de consumo ostentatorio, pagar mais do que se precisaria € sinal de
ascendéncia e de poder; e exatamente o objetivo social visado pela aquisicdo é demonstrar a
preponderancia econdmica entre um individuo e outro, entre os que tem-para-desperdigar e 0s
outros. Ora, essa necessidade especifica — de demonstrar poderio — se destaca do mercado de
utilidade prética, para se constituir num espago econdmico préprio. O mercado de ostentagdo,
em que o consumo, ele mesmo, simboliza o poder de quem quer e pode desperdicar. A
utilidade é o simbolo.

Nestes casos, a marca (simbolo sempre) exerce uma fungdo de segundo grau — ela
denota um outro simbolo, € ndo um objeto primdrio de desejo ou necessidade, ou sua origem.
Os dois deslocamentos — simbdlico e real - marcam a especificidade da marca Hermes em

face do pedestre Hermes. E marcam a distin¢ao do perfume genérico em face do de luxo.

3.1.5.3. A marca como produto

Outro processo significativo de grande importancia € o uso da marca como
merchandising'”. No caso, a marca jd ndo assinala produto ou servico, no ambito de sua
especialidade, mas evoca imagens e associacdes em geral, como o fazem as imagens de
personalidades, as criacdes do direito autoral, etc. Essa evocac¢do apenas incidentalmente
exerce fungdo persuasodria, pois seu universo € o da expressdo, da fabulacdo, da ideologia.

Assim, nenhuma das duas funcdes legais da marca se acha realizada neste processo'*°.

' Vide DOGAN, Stacey L. e LEMLEY, Mark A. "The Merchandising Right: Fragile Theory or Fait
Accompli?"  (December 16, 2004). Stanford Public Law  Working Paper No. 105.
[http://ssrn.com/abstract=636872], “Trademark merchandising is big business. One marketing consultant
estimated the global market for licensing and marketing sports-related merchandise at $17 billion in 2001. With
this much money at stake, it's no surprise that trademark holders demand royalties for use of their marks on
shirts, key chains, jewelry, and related consumer products.”. Vide também Zimmerman, Diane Leenheer,
"Fitting Publicity Rights into Intellectual Property and Free Speech Theory: Sam, You Made the Pants Too
Long!" (2000). DePaul Art & Entertainment Law Journal http://ssrn.com/abstract=211789

"% DOGAN e LEMLEY, op. cit., p. 49. “From an economic and policy perspective, it is by no means obvious
that trademark holders should have exclusive rights over the sale of products that use marks for their ornamental
or intrinsic value, rather than as indicators of source or official sponsorship. Trademark law seeks to promote,
rather than hinder, truthful competition in markets for products sought by consumers; if a trademark is the
product, then giving one party exclusive rights over it runs in tension with the law's pro-competitive goals,
frequently without any deception-related justification. On the other hand, there may be circumstances in which
consumers expect that trademark holders sponsored or produced products bearing their mark, in which case use
of the mark by others - even as a part of a product - might result in genuine confusion.” Em estudo sobre as
marcas de cervejas brasileiras, Torres Urdan, Flavio and Torres Urdan, Andre, "The Effect of Brand Name and
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Aqui, a conciliacdo dos interesses constitucionais e econdmicos € mais complexa
ainda. Nao se tem aqui a justificacdo tradicional (mas cada vez mais insatisfatéria) de
estimulo a atividade criativa; em particular quanto ao merchandising de marcas, o valor

criado serd incidental, marginal, e provavelmente liquido.

3.1.5.4. O produto como marca

Como se discutird, ao analisarmos no capitulo sobre a marca no direito positivo os
conflitos do sistema de marcas com outras estruturas de protecdo, as marcas tridimensionais e
o trade dress refletem, em nosso direito, a mutagdo simbdlica que leva o referente (no caso a
utilidade do produto ou servigo, condicionado pelas relacdes de concorréncia) afuncionar

como significante.

3.1.5.5. A monetizacdo da marca

L. C g e 1147
Uma série de casos judiciais, no Brasil

e no exterior, vem revelando a func¢do
marcaria ndo ortodoxa que Barton Beebe'*® denomina de monetizacdo da marca: o fato de a
marca ser usada ndo como signo de origem, mas como elemento de consumo em si mesmo,
com quem compra um blazer com a marca Rolls Royce inscrita em cor sobre o bolso superior
esquerdo, pela evocacdo do prestigio do carro sobre o way of life do usuadrio.

Neste caso, cada vez mais freqiiente, o processo de significacdo da marca é

Taste on Consumers' Buying Intentions: An Experimental Analysis". Available at SSRN:
http://ssrn.com/abstract=273841 or DOI: 10.2139/ssrn.273841, concluiram: “Findings indicate: 1) a very strong
preference for one of the brands prior the test but the subjects were unable to distinguish their preferred brand
from the others in the blind taste test; 2) that subjects are not aware about the factors directing their choice of a
product; 3) that differences in subjects' preferences due to brand name are much higher than those they indicate
due to beers tastes. These results suggests a strong effect of brand name on consumers' buying intentions”.

7 A série de casos relativos 2 protecdo dos emblemas de clubes de futebol.

'8 Beebe, op. cit., p. 657. “The Monetization of Sign-Value: The Merger of Signified and Referent - The social
theorist Mark Poster has observed that "today increasingly meaning is sustained through mechanisms of self-
referentiality, and the non-linguistic thing, the referent, fades into obscurity, playing less and less of a role in the
delicate process of sustaining cultural meanings." A host of trademark commentators have made a similar
observation with respect to trademarks. Judge Alex Kozinski, for one, has noted that trademarks have "begun to
leap out of their role as source-identifiers and, in certain instances, have effectively become goods in their own
right." In such a situation, the eferent, of whose source the consumer is ostensibly being informed by the
trademark, is reduced to a nullity. Its absence collapses the trademark's conventional triadic structure by forcing
amerger of signified and referent. Thetrade-mark's goodwill is commodified and sold as its own product.
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transplantado para outro contexto: o signo Rolls Royce, que seria normalmente aposto sobre o
automovel, denotando a origem do produto, e com isso carregando a imagem de qualidade,
elegancia, durabilidade e, mais do que tudo, exclusividade e preco elevado, € usado sobre uma

peca de vestudrio — com ou sem licenca do titular da marca'*, mas algumas vezes com
N e . . 150
autorizacgdo e satisfacdo, como forma de merchandising. Alguma parte da imagem da marca >

seria — € a tese — evocavel.

3.2. A construcao da distintividade absoluta

Como indicamos anteriormente, a relacao de significacdo é aquela existente no ambito
de um signo marcdrio entre significante — a palavra ou imagem - e o significado, ou imagem-
de-marca. Para que a significacdo efetivamente exista, deve haver distintividade, que €, em
todos os paises, um dos requisitos de protecdo juridica das marcas.

Na analise interessante de José Antonio B.L. Faria CorrealSI, tratando de potencial de

diluicdo, esta distintividade pode resultar do seguinte:

()

b) A marca-fonte derivava de palavra, radical ou elemento griafico nitidamente
genérico/descritivo em relagdo ao segmento, mas seu resultado, como decorréncia
de operacgdo légica, era criativo;

¢) A marca-fonte derivava de palavra, radical ou elemento grafico nitidamente
genérico/descritivo em relagdo ao segmento, mas, a exemplo do ovo de Colombo,
ninguém, na concorréncia, havia pensado em fazer de tal palavra ou elemento
grafico uma marca;

d) A marca-fonte, derivando de palavra, radical ou elemento grifico
genérico/descritivo, tendo ou um resultado banal ou um resultado criativo, torna-se
respeitada no mercado, adquirindo notoriedade;

e) A marca-fonte era, na sua origem, termo ou elemento grifico singular, sem

14 ~ . . . e s e ~ P . .
? A questdo de uso diluidor ou de aproveitamento parasitério ndo é aqui considerada.

"% Ou seu branding. Gunnar Swanson, Info-Cafe: Re: Branding, Jun 13 18:01:46 CEST 2004: "I tend to put
"brand owner" in quotation marks because the phrase implies too much. For instance, in many ways Coca Cola
does not own their brand. They own the trademark but the brand resides in the minds of a billion or so people
around the world. The brand is what people think of the fizzy sugar water, what people feel when they see old
red vending machines, thoughts of Santa Claus paintings, reactions to Mexican kids wearing t-shirts that say
"Come Caca" in a script similar to the trademark, associations with American culture and politics. . . They are,
however, the trademark owners and the people who have the right (perhaps even the duty) to try to both protect
and exploit the brand."

151 CORREA, José Antonio B. L. Faria. “O Fendmeno da Dilui¢do e o Conflito de Marcas”, Revista da ABPI, N°
37, nov/dez 1998, p. 33.
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qualquer associa¢do légica com o universo semantico (..)

3.2.1. Distinguibilidade das marcas e dominio comum

Uma marca € um signo, e nao terd vida ttil se for insuscetivel de exercer significacao.

Esse € um requisito légico e prético. Diz Gustavo Leonardos:

Contudo, no caso das marcas, nem tudo que nio € expressamente proibido pode ser
registrado como marca. Esta particularidade decorre das fun¢des que a marca deve
exercer no mercado. Ja nos diz o artigo 122 da nova lei que sdo suscetiveis de
registro como marca os sinais distintivos. Portanto, os sinais que, de fato, ndo
forem capazes de distinguir, tais como aqueles excessivamente complexos ou
longos, ou por presuncio legal, tais como os sinais sonoros, nio sio registraveis.'>

Assim, uma marca ndo serd registrada (tornando-se, assim, exclusiva) se nao for
distintiva em suas duas modalidades, ou seja, capaz de distinguir o produto assinalado dentre
todos os dos concorrentes e, a0 mesmo tempo, fixando-se na percep¢do do publico de forma a
apontar o produto em questao.

A questdo aqui é o requisito da distintividade ou distingiiibilidade absoluta. Tal
exigéncia se exprime, no campo juridico, pela exigéncia de que a marca, para poder ser
apropriada singularmente, deve destacar-se suficientemente do dominio comum'>. O direito
marcdrio considera res communis omnium sejam os signos genéricos, os necessarios, ou os de
uso comum, sejam os signos descritivos'>*.

Nao se pode reconhecer a propriedade privada e exclusiva sobre alguma coisa -
inclusive sobre expressdes verbais - quando todo o povo tenha direito de usar em conjunto do
mesmo objeto, como ocorre com as ruas € as pracas (res communis omnium). Assim, 0

simbolo pretendido como marca tem de ser destacado em grau suficiente para separar-se

132 LEONARDOS, Gustavo S. “A Perspectiva dos Usudrios dos Servicos do INPI em Relacio ao Registro de
Marcas sob a Lei 9.279/96”. Revista da Associagdo Brasileira da Propriedade Intelectual - ABPI Anais do XVII
Semindrio Nacional de Propriedade Intelectual, 1997, p. 41.

133 A questdo ¢ tratada particularmente bem por Burst e Chavanne, 4. Ed., p. 511 a 530. Vide José Antonio

B.L.Faria Correa, “Eficdcia dos Registros de Marca”, Revista da ABPI, No 23, jul/ago 1996, p. 23.

'**Vide MEDINA, David Rangel. Tratado de derecho marcario, Mexico 1972 p. 216. Vide Mauricio Lopes de
Oliveira, Obras de Dominio Publico e seu Registro como Marca, Revista da ABPI No. 25, nov/dez 1996, p. 16.
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eficazmente daquilo que estd e deve permanecer no dominio comum.

Por exemplo: um marceneiro hébil e talentoso faz cadeiras bem torneadas, leves e
resistentes de madeiras nobres; quer tornar seus produtos reconheciveis e individualizaveis
por uma palavra, de tal forma que os consumidores possam comunicar entre si as virtudes de
seu artesanato. Nao escolherd designar seus produtos como cadeira — porque isso nao indica
que a sua cadeira € diferente das outras, de menos qualidade. Mesmo que o quisesse, o direito
nao lhe permitiria conseguir a exclusividade do uso da palavra, pois cadeira ja é de uso de
todos.

Pois cercar uma praga e construir nela uma casa para uso privado € tao absurdo quanto
querer apropriar-se de uma expressdo de uso comum para proveito de uma pessoa s6"°. E
claro que o Direito - seja o brasileiro, seja o de qualquer pais - ndo vai dar a alguém o uso
exclusivo de uma expressdo que era antes de uso comum, necessario, uma expressao que o
povo precisa para se comunicar.

A questdo se resume, pois, em demonstrar que, ao dar o registro, o INPI invadiu
propriedade publica, violou a res communis omnium (ou, no caso, o sermus communis, que €
0o mesmo no campo das palavras). A distingiiibilidade ¢ uma questdo de grau, ndo de
substancia — ha um ponto em que uma marca pode surgir na sensibilidade do publico como
distinta, separada, caracteristica do que todo mundo jd usa e pode usar em face do objeto
simbolizado.

Assim, € vedado:

a) o registro das letras, algarismos ou datas, isolados, salvo quando revestidos de
suficiente forma distintiva; (art. 124, 11 da Lei 9.279/96);
b) dos elementos de cariter genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente

descritivo, quando tiverem relacdo com o produto ou servigo a distinguir,

1% CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade industrial, vol. 1, parte 1, Rio de Janeiro: Edigdo
Forense, 1946, p. 403: “as denominacdes necessdrias ou vulgares dos produtos também podem servir de marcas,
mas precisam vestir-se de forma distinta. Milita aqui o0 mesmo motivo a que aludimos ao tratar de ‘nomes’.
Como estes, as denominacdes necessdrias ou vulgares dos produtos carecem de cunho distintivo, pois que se
aplicam a todos os produtos do mesmo género. Por outro lado, ndo se pode permitir que um comerciante ou
industrial se aproprie dos nomes dos produtos que vende ou fabrica, impedindo que seus concorrentes exer¢am o
direito de se servirem deles” . Mais adiante, a p. 406: “O uso exclusivo dessas denominagdes violaria, sem
duvida, a liberdade de comercio, estabelecendo o monopdlio indireto da venda ou fabricagdo de toda uma
espécie de produtos, uma vez que fosse licito a qualquer comerciante ou industrial apropriar-se da denominagao
empregada, de modo corrente, pelo publico e pelo comercio para designéd-los”.
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¢) ou aqueles empregados comumente para designar uma caracteristica do produto
ou servico, quanto a natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidade e época de
producdo ou de prestacdo do servico, salvo quando revestidos de suficiente forma
distintiva (art. 124, VI);

d) da cor e sua denominacdo, salvo se dispostas ou combinadas de modo peculiar e
distintiv0156;

e) da denominacdo simplesmente descritiva de produto, mercadoria ou servico (art.
124, VIII);

f) do termo técnico usado na industria, na ciéncia e na arte, relacionado com
produto ou servigo (art. 124, XVIII);

g) da forma necessdria, comum ou vulgar do produto ou de acondicionamento (art.
124, XXD)".

Em todos estes casos, temos res communis omnium, inapropridveis pelo titular'®,

salvo o caso de acréscimo de distintividade. Nesse caso, o que, em tultima andlise, constituird

a exclusividade, é o elemento caracteristico resultante do acréscimo.

3.2.1.1. Graus de distintividade absoluta

Os signos se dispdem em um continuum de distintividade, desde a chamada marca de
fantasia até o grau impossivel de falta total de independéncia entre o signo e o seu objeto. A
andlise aqui, € quanto a distintividade em face do dominio ptblico.

Pode-se distinguir, com a jurisprudéncia americana corrente, quatro (ou talvez, cinco)
graus de distintividade:

a) signos genéricos;

b) os descritivos;

1% Sobre a questdo da distintividade das cores na Europa, vide Colour per se and combination of colours as a
trade mark, encontrado em

http://www.ipr-

helpdesk.org/documentos/docsPublicacion/html xml/8 ES Colour trade mark[0000006424 00].html, visitado
em 22/10/2006.

157 Também o art. 124, XXI nega protecio a forma que ndo possa ser dissociada de efeito técnico. Neste dltimo
caso, o ponto em questdo ndo ¢é falta de distinguibilidade absoluta, mas inexisténcia de signo, eis que o objeto
que se pretenderia proteger € uma funcionalidade.

1% SCHMIDT, Lélio Denicoli. “A Invalidagio das Marcas Constituidas por Expressdes de Uso Genérico,
Vulgar, Comum ou Necessdrio”, Revista da ABPI, N° 38, jan/fev 1999, p. 26.
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C) sugestivos ou evocativos;
d) marcas arbitrarias;

e) marcas de fantasia."”

3.2.1.2. Dominio comum e marcas fracas

Reservadas em muitos paises a um registro secunddrio, certas marcas sem maior
distintividade sdo aceitas, embora tenham relagdo com o produto ou servico a ser designado.
Tal relacdo ndo pode ser direta (denotativa), por exemplo, “impressora” para impressoras, mas
indireta ou conotativa, como por exemplo, as que evoquem o elemento marcado'®.

De outro lado, a marca fraca é muito mais sujeita a presenca de competidores € menos
defensdvel num caso de contrafacio'®’, exceto nas hipéteses em que, por longo uso, o signo
tenha conseguido uma ‘“‘significacdo secundaria”. Este fendmeno, notado pela legislacdo ou
jurisprudéncia em varios paises, com amparo na CUP. art. 6 quinquies e em TRIPs, art. 15.1,
€ o contrario da vulgarizacdo - uma marca essencialmente fraca se desvulgariza, se tal
expressao € possivel, pelo emprego continuo e enfatico por parte de um certo produtor ou

prestador de servicos.'®*

3.2.1.2.1. Distintividade e signos em idiomas estrangeiros

A luz do art. 6 quinquies da CUP, a distintividade de uma marca sera apurada segundo

1% «Arrayed in an ascending order which roughly reflects their eligibility to trademark status and the degree of
protection accorded, these [four different categories of terms with respect to trademark protection are (1) generic,
(2) descriptive, (3) suggestive, and (4) arbitrary or fanciful. Abercrombie & Fitch Co. v. Hunting World, Inc.,
537 F.2d 4 (2d Cir. 1976).

10 CHISUM e JACOBS. op.cit., § 5C 5C[3][a]; Burst e Chavanne, op.cit., p. 524; Vivante, Code de la Propriété
Intellectuelle, jurisprudéncia sob o art. L.711-2 do CPI francés; André Bertrand, La Propriété Intellectuelle, vol.
III, Delmas, 1995, p. 326; Vicenzo di Cataldo, I Segni Dinstintivi, Giufrre, 1993, p. 73.

181 CHISUM, op.cit., loc.cit. ; BERTRAND, op.cit., p. 327: “des lors la protection conféré par la marque se
limitera souvent a la possibilit¢ d’empécher la reproduction a I’identique, et son titulaire devra tolérer la
coexistence de marques proches de la sienne”.

192 CHISUM, op.cit. § 5C 5C[3][a], 5-67: “A term acquires secondary meaning if it signifies to the purchasing
public that the product comes from a single producer or source. (..) the ultimate question is not the extent of the
promotional efforts, but their effectiveness in altering the meaning of the word to the consuming public”. O art.
L.711-2 do CPI francés diz o seguinte: “Le caractere distinctive peut (..) étre acquis par 1’'usage”, excetuando os
casos de forma imposta pela natureza ou funcao do produto, ou que confira a este um valor substancial.
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a linguagem corrente e os habitos leais e constantes do comércio do pais em que a protegdo é
requeridal(’3 . Nao é compativel com o direito pertinente a apuracdo da distintividade no pais
de origem como indica a andlise oficial da Organizacdo Mundial da Propriedade
Intelectual ',

Em julgamento recente do Tribunal de Justica Europeu, igual questio foi suscitada em
face da legislacdo comunitdria'®. Tratava-se de acdo judicial oriunda da Secdo 15 da Corte da
Provincia de Barcelona (a Corte de segunda instancia para assuntos em propriedade industrial
nesta cidade), que argiiiu perante o Tribunal de Justica Europeu se seria considerada restricao
a liberdade de comércio entre paises membros se uma marca fosse registrada em um estado
membro ao passo que a mesma marca ndo teria distintividade na lingua de outro estado
membro.

No caso em questdo, Matratzen Concord AG apresentou ac¢do de nulidade contra
Hukla Germany S.A., titular da marca registrada espanhola Matratzen, argiiindo que a marca
era descritiva (j4 que em alemao o termo “Matratzen” significa colchdes).

Tradicionalmente, ainda que uma mudanga comece a se sentir nas recentes decisdes do
escritério de patentes, os tribunais espanhdis consideram que palavras em lingua estrangeira,
mesmo que descritivas em espanhol, seriam marcas registradas de fantasia na Espanha, ja que
cidaddos espanhdis supostamente ndo entenderiam a palavra da lingua alema.

1 .
66, e mesmo considerando as

A conclusdo do Tribunal € que, como na regra da CUP
peculiaridades de um mercado comum, a distintividade € apurada no pais onde a protecdo é
solicitada. Em resposta dirigida ao Tribunal de Barcelona, o Procurador da CE, precisou que

se um significativo nimero de competidores e consumidores no pais em que se pretende

3 . . . , . . . P L, .
1% Art. 60 quinquies B. - S6 poder ser recusado ou invalidado o registro das marcas de fabrica ou de comércio

mencionadas no presente artigo, nos casos seguintes: (...) Art. 60 quinquies B(2) quando forem desprovidas de
qualquer cardter distintivo ou entdo exclusivamente composta por sinais ou indicacdes que possam servir no
comércio para designar a espécie, a qualidade, a quantidade, o destino, o valor, o lugar de origem dos produtos
ou a época da producdo, ou que se tenham tornado usuais na linguagem corrente ou nos hdbitos leais e
constantes do comércio do pais em que a protecdo € requerida.

' BODENHAUSEN. op.cit., p. 116.

1% In Case C-3/03 P,Order of the Court of Justice (Fourth Chamber) 28 April 2004 41.. Consequently, by
holding, in paragraphs 54 and 56 of the contested decision, that the principle of the free movement of goods does
not prohibit either a Member State from registering, as a national trade mark, a sign which, in the language of
another Member State, is descriptive of the goods or services concerned, or the proprietor of such a trade mark
from opposing, where there is a likelihood of confusion between that national trade mark and a Community trade
mark applied for, registration of the latter, the Court of First Instance was not mistaken as to the objectives of the
propositions in paragraphs 40 and 41 of this order, and accordingly interpreted them correctly.

"% O tribunal ndo suscitou a regra da CUP.
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. o . [ 167
registrar a marca conhece a natureza genérica do signo, esse deve ser rejeitado.

3.2.1.2.1.1. Junto a que publico se apura a distintividade?

Uma importante questdo de direito se revela aqui. Quando uma expressao provém do
exterior, qual € o grupo de pessoas que se vai consultar para saber se a denominagdo €

genérica, de uso necessario, ou um termo técnico da arte no pais onde se pede o registro? O

publico em geral ou os meios especializados? '*®

A jurisprudéncia e a doutrina vinham escolhendo a ultima hipétese como a mais

razodvel, a correta do ponto de vista do direito marcério. E o que reporta Chavanne e Burst

(numa traducdo que nos permitimos oferecer)'®:

“Ou se exige que o termo seja vagamente conhecido na Franga como expressdao
genérica pelo grande publico - e ai entdo poucas haverd invidveis - ou nos
contentamos que ele seja bem conhecido na Franca pelos meios especializados - e
os casos de nulidade serdo mais numerosos. E principalmente esta tltima posi¢io
que adotam os tribunais em harmonia, alids, com a politica seguida pelo Instituto
Nacional da Propriedade Industrial. N6s acreditamos que esta atitude seja sabia (..)
Ela &, além disto, uma maneira de desencorajar o comportamento parasitirio que
consiste em depositar como marca na Franga, para produtos novos, termos que sao
correntes no exterior entre os meios especializados, destinados a fazer fortuna na
Franca quando o produto for mais difundido”.

No caso Matratzen, definiu-se, no entanto, que o publico relevante é saber se o

conjunto dos meios especializados e dos consumidores padrio do produto em questdo,

167 Opinion of Advocate General Jacobs delivered on 24 November 2005, Case C-421/04 Matratzen Concord AG
v Hukla Germany SA: Article 3(1)(c) of First Council Directive 89/104/EEC of 21 December 1988 to
approximate the laws of the Member States relating to trade marks must be interpreted as meaning that a sign
consisting solely of a word or words which denote the product which it covers or describe the kind, quality,
quantity, intended purpose, value, geographical origin or other characteristics of the product in the language of
one Member State may not be registered as a trade mark in another Member State where a significant proportion
of traders in and consumers of that product can reasonably be expected to understand the meaning of the word or
words.

168 SHUY, Roger. Linguistic battles in trademark dispute. New York: Palgrave Macmillan, 2002, p 144. “Should
a mark’s descriptiveness and susggestiveness be considered from the perspective of speakers of the country
where the protection is sought or fromt those who speak the foreign language itself? Can a mark be descriptive
and suggestive in English when is not in French, Spanish or Arabic? Is a French name for expensive perfumes
more suggestive than the English translation of the mark?”

' CHAVANNE e BURST. Droit de la propriété industrielle, Ed. Dalloz, 3a. Ed. pardgrafo No. 602, p. 268.
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falando ou ndo o idioma estrangeiro, pode perceber a natureza genérica do signo.

3.2.1.2.1.2. Idioma estrangeiro e falsa indicacdo

Uma questdo marginal ao uso dos signos verbais em idioma estrangeiro € o perigo de
falsa indicac@o de procedéncia. A utilizagdo de nomes estrangeiros como marca € proibida em
alguns paises como Portugal, Espanha, Argentina México e China. Esses paises acreditam que
0 uso de nomes estrangeiros como marca para produtos nacionais passa uma falsa impressao
sobre a origem do produto, induz os consumidores daquele produto a acreditarem que eles,
por terem nomes estrangeiros sdo produtos importados, quando na verdade se trata de um
produto nacional.

De outro lado, o uso de tais signos pode, frequentemente, conotar qualidade, além da
simples procedéncia. Shuy observa que a linguagem deve sempre ser vista em um contexto
social. Palavras estrangeiras que possuem uma conota¢do € uma associacdo com produtos
caros e exclusivos, tendem a ser preservadas na lingua estrangeira quando utilizadas para

proteger produtos nacionais.'’"

Esse poder descritivo ou sugestivo das palavras estrangeiras ¢ denominado de
“doctrine of foreing equivalents”. Significa que para consumidores familiarizados com o
significado de uma expressdo estrangeira, esta expressdo deve ser vista em seu efeito

descritivo'’>.

170 Opinion of Advocate General Jacobs delivered on 24 November 2005, Case C-421/04 Matratzen Concord
AG v Hukla Germany SA 44. More specifically, the Court has ruled that when making the assessment under that
provision the competent authority must ‘determine whether a trade mark for which registration is sought
currently represents, in the mind of the relevant class of persons, a description of the characteristics of the goods
or services concerned or whether it is reasonable to assume that that might be the case in the future’. (17) The
Court has further defined ‘the relevant class of persons’ for the purposes of Article 3(1)(c) as ‘in the trade and
amongst average consumers of that category of goods in the territory in respect of which registration is applied
for’. (18) ‘Average consumers’ are presumed to be reasonably well informed and reasonably observant. (19).
(...) 46. Accordingly, when the competent authority in Member State A assesses whether a word which, in the
language of Member State B, denotes or describes the goods in question, may be validly registered as a trade
mark in Member State A, it is required to take into account the perception of average consumers (and, where
relevant, intermediaries) of those goods in Member State A and not the perception of those persons in Member
State B. Na nota 20, a responsa diz: “‘it is necessary to have regard not so much to whether that consumer speaks
the language in which the sign is formulated as to whether, irrespective of the language or languages of the
territory concerned, the consumer taken as a reference can reasonably be expected to perceive in the sign a
meaning such as to enable it to qualify”.

"I SHUY, Roger. op. cit, p 147.
"2 Ibidem p. 148.
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3.2.1.2.2. Distintividade estatica

A andlise da distintividade absoluta leva em conta, essencialmente, a motivacdo do
signo em face de seu objeto'”. Ou seja, o grau pelo qual o signo se destaca da coisa
significada, numa escala que vai desde a onomatopéia, até o desenho da coisa, até 0 maximo
da arbitrariedade possivel. O signo ja inicialmente préximo do objeto significado estard em
dominio publico.

Como indicado, sdo genéricos os signos que o uso geral emprega para designar o

proprio produto ou servigo, como, por exemplo, o caso cldssico americano The Computer

174

Store” . Caso especial de marca genérica € a designacdo necessdria, que implica na auséncia

de outra expressdo pela qual se possa designar o produto ou servico '”°. Nos termos genéricos

ndo € possivel a exclusividade, pois haveria uma apropriagdo singular do que pertence ao

L. 17
dominio comum'’®.

Sado genéricas tanto as denominagdes originalmente vinculadas ao produto ou servigo,

quanto aquelas que, pelo uso, se tornaram necessdrias ao processo de comunicagdo. J. X.

Carvalho de Mendonga, referindo—se ao fendmeno, assim entende!”’:

Denominacdo necessdria € a que se prende a prépria natureza do produto
designado; € a que se acha a ele incorporada, constituindo o seu préprio
nome; denominacio vulgar, usual, é aquela que, ndo tendo sido
originariamente o verdadeiro nome do produto, acabou por ser
consagrada pelo uso, entrando na linguagem corrente como seu nome.”
(grifei)

Uma e outra se acham no dominio publico; a ninguém ¢é licito tornar
qualquer delas objeto de direito exclusivo. Apropriar-se da denominagdo

'3 BEEBE, Barton. “The Semiotic Analysis of Trademark Law”, 51 UCLA Law Review 620 (2004)”This is
essentially a hierarchy of figurativeness. It ranks marks according to the degree to which their signifiers are, in
semiotic terms, “motivated” by their referents. Motivation is defined as the “opposite of arbitrariness”. Thus the
relation between form and meaning is motivated, or partly motivated, in a case of onomatopoeia; also e.g. where
forms are derived by a semantically regular process of word-formation.” P.h. Matthews, the Concise Oxford
Dictionary of Linguistics 235 (1997).

" nre Computer Store, Inc., 211 U.S.P.Q. (BNA) 72 (Trademark Trial & Appeal Board 1981).
173 CERQUEIRA, Jodo da Gama. op. cit., p. 1151.

176 A generificagdo compde esse fendmeno, como no caso aspirina, inicialmente da Bayer, agora do mundo. Mas
Landes e Posner (Op. cit. P. 191) notam que, ainda que se desse exclusividade a essas marcas, haveria um
monopdlio lingiifstico (ou semiol6gico) e ndo exatamente um monopdlio econdmico.

"7 MENDONCA, Carvalho de. Tratado de direito comercial, v. III, T. I, Rio de Janeiro: ed. Russel, 2003,
p.267.
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necessdria ou vulgar do produto ou da mercadoria, para compor a marca
desse produto ou dessa mercadoria, importaria em monopolizar ndo somente
a sua fabricagdo ou a sua venda, como a dos produtos similares e idénticos de
outros fabricantes ou comerciantes (in op. cit. p.267). (grifei)

Em casos muito especiais, no entanto, mesmo as marcas genéricas podem ser curadas
pela mutagdo simbdlica. Por exemplo, a expressao “polvilho antisséptico” denota um tipo de
produto farmacéutico; no entanto, a jurisprudéncia consagrou-a como suscetivel de prote¢ao
marcaria'’®. Ndo seria admitida ao registro, ndo fora pelo uso longo, notdrio, exclusivo e
imperturbado, que lhe desse o efeito de singularizacdo no universo simbolico que facultasse o
registro. O extravasamento do simbolo - a notoriedade -, nesses raros casos, confere ao signo
um significado secunddrio, que se incrusta ao signo de uso comum, e o retira do dominio
publico.

Sao descritivas A Casa do Pdo de Queijo ou American Airlines, no qual se utilizam
imagens, descritores ou perifrases para se designar o produto ou servigo.

As sugestivas presumem uma operagao intelectual para se chegar ao objeto designado,
de deslocamento metonimico ou metaférico'”. A jurisprudéncia federal indica alguns casos,

mais ou menos discutiveis:

* Tribunal Regional Federal da 2°. regido

AC0214071/90-RJ  Decisao 17-10-1990 turma: 02 29-11-90. Ementa:
administrativo e civil. Propriedade industrial. Registro de marca. Anulagdo da
decisdo que indeferiu o registro da marca ‘listas amarelas’. 1. A despeito da forma
nominativa do pedido de registro da marca, a expressdo ‘listas amarelas’ tem
suficiente forma distintiva pelo conjunto formado. 2. embora evocativa, como fraca
e suscetivel de registro. 3. apelo improvido, a unanimidade. Relator: Juiz Alberto
Nogueira (disponivel em www.trf2.gov.br em 10/07/2006)

* Tribunal Regional Federal da 2°. regido

Decisao: 02-08-1995 AC: 0217441/94-RJ turma: 01 DJ 06-02-96 pg. 04818.
Ementa: administrativo - propriedade industrial - marca “pedigree chum”

'8 AC n° 102.635 - RJ (Em 9-9-85) — 5* Turma do TFR. Assim, embora «polvilho» e « Antisséptico » possam
ser consideradas expressdes de «s6 comum ou vulgar, quando empregadas isoladamente, deixam de o ser quando
utilizadas em conjunto, como Polvilho Antisséptico, caso em que apenas se poderd dizer que se trata de um
produto popular, tradicional o que, porém, ndo o impede, mas até recomenda, o registro da marca.(...) Muito
significativo o caso relatado pelas testemunhas, relativo ao uso da marca Polvilho Antisséptico pela
multinacional Johnson & Johnson, cerca de quinze anos atrds, tendo a referida firma desistido do mesmo, por
reconhecer tratar-se de patrimonio da Casa Granado. (...) Ndo hd quem, como com propriedade afirma a
sentenga, nesse Brasil, que conte com mais de 50 anos, que ndo tenha conhecimento do Polvilho Antisséptico
Granado, e de sua utilidade ou serventia.

' Tais marcas exigiriam “imagination, thought and perception to reach a conclusion as to the nature of the
goods.” Stix Prods., Inc. v. United Merchs. & Mfrs., Inc., 295 F. Supp. 479, 488 (S.D.N.Y.1968).
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exclusividade da expressio “pedigree” - conquanto a marca nao possa ser
considerada como fantasia, e, na verdade, meramente evocativa e ndo descritiva do
produto a distinguir, merecendo, portanto, o registro, por ndo incidir nas proibi¢des
legais do art. 65, incisos VI, X e XX, do CPL II - apelagcdo improvida - sentenca
confirmada. Relator: Juiz Frederico Gueiros.

Ja o dissemos: nessas marcas sugestivas, o signo € motivado: ha algum lago conotativo
entre a marca e a atividade designada. Spoleto evoca a Itdlia e seu género gastrondmico; para
os apaixonados pela Umbria, evoca um charme singular de uma cidade fora de rota de grande
publico, mas preciosa em sua beleza, coziness e umas trufas negras locais, memoraveis. O
publico, ou parte dele, construird mais facilmente a correlacdo, ainda que com perda de
denotatividade e de bi-univocidade.

Essa perda de novidade simbdlica (que torna mais fécil a cépia por outra evocacao-da-
evocagdo, por exemplo, Stacatto...), terd de outro lado vantagens econdmicas, pois diminui o
custo de pesquisa do consumidor e o custo correlativo de afirmacdo do signo'™.

As marcas arbitrarias importam em deslocamento de um signo existente a outro
campo significativo, como Apple para computadores. Quanto a tais marcas arbitrdrias, disse

Gama Cerqueira:

Consistem estas marcas em produtos criados arbitrariamente para designarem os
produtos ou em palavras e nomes conhecidos tirados da linguagem vulgar, mas que
ndo guardam relacdo necessdria com o produto que assinalam. Ao contrdrio das
denominagdes necessdrias ou vulgares, tais marcas ndao dependem de forma
especial para gozar de protecdo juridica, pois que sdo caracteristicas em si. Pela
originalidade de que se revestem, essas denominag¢des sempre gozaram da
preferéncia dos industriais e comerciantes, prestando-se a2 composi¢cdo de marcas
atraentes e sugestivas, capazes de se gravarem desde logo na memodria dos
consumidores, despertando a atengdo e a curiosidade do publico e tornando
conhecido o produto, a ponto de se substituirem, muitas vezes, a sua denominagdo

comumm.

Ja designacdo de marcas de fantasia deve ser reservada aqueles neologismos ou
criacdes verbais ou figurativas, que representam completa arbitrariedade em face do produto

ou do servigo, como Kodak ou (ligeiramente menos criativa) Xerox.

"0 Tdem, p. 167. O processo de constru¢io da marca pode superar a evocatividade inicial: no Google, o dominio
spoleto, do restaurante, vem cinco posi¢cdes acima da primeira mencao da cidade italiana.

'8l CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado de propriedade industrial, vol. 2/823, 2* ed. Rio de Janeiro: Editora
Revista dos Tribunais, p. 82-3.
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Em principio, uma marca genérica ndo serd, jamais, apropridvel; as descritivas, o
serdo, quando dotadas de forma distintiva. As demais serdo apropridveis, segundo um
balanceamento entre os niveis de significacdo inicial: uma marca sugestiva induzird o publico
a discernir qual o produto ou servigo assinalado, mesmo que nao o conheca. As marcas de
fantasia terdo de ser criadas na percep¢do do consumidor, pela apresentacdo, descri¢do, ou

publicidade.

3.2.1.3. Dinamica da distintividade

Assim, uma marca, quando registrada, serd por definicdo distintiva, tanto em face de
marcas de concorrentes quanto de signos que pertencem ao dominio comum. Seja porque €
naturalmente distintiva, seja pela presenca dos elementos intrinsecos, que, segundo a lei,
levam 2 distintividade. Mas alguns fendmenos extrinsecos ao signo'>> podem ocorrer:

a) antes do registro, o signo que nao tinha distintividade, ganhar essa qualidade, através da
significagcdo secunddria,

b) depois do registro, perder a distintividade relativa - perante terceiros -, através da
diluicdo;

¢) depois do registro, perder a distintividade absoluta através da generificacdo'™.

Esses trés fendmenos serdo estudados adiante, sob a designacdo de mutacoes

simbolicas.

82 A classificacdo dessa distintividade como extrinseca tem apoio doutrindrio. Vide Barton Beebe, The Semiotic
Analysis of Trademark Law, op. cit., p. 673. “Looked at another way, if a trademark becomes more distinctive
over time from other marks, as many do, this cannot be because the mark has become more inherently
distinctive. This is not possible—though in the case of genericide, it can certainly become less inherently
distinctive. Rather, acquired distinctiveness from other marks, not inherent distinctiveness of source or from
other marks, is what expands scope; a mark will gain in scope in features space what it has gained in fame in the
marketplace. For purposes of determining the scope of protection, inherent distinctiveness is inevitably
contingent on acquired distinctiveness. The essentially empirical evaluation of a mark’s actual acquired
distinctiveness in the marketplace logically incorporates the essentially formal evaluation of its inherent
distinctiveness".

183 - - - L. P . .
Generificacdo = conversio em dominio publico da marca que se torna uma descricdo funcional ou
caracteristico de um produto (ex. isopor, férmica, xerox, gilette entre outras).
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3.2.1.4. Distintividade e marcas farmacéuticas

Em toda parte, existe especial tratamento quanto a distintividade das marcas de
emprego farmacéutico. Nao se constituem, em regra, em nome de fantasia, mas - conforme o
recomenda a pratica de denominacao farmacéutica, em favor do médico e do consumidor -
expressdo que indica o principal ativo farmacoldgico.

Este principio é tdo importante que, para garantir a conformidade da parte nominativa
das marcas farmaceéuticas ao seu principio ativo, o Cédigo da Propriedade Industrial de 1971,

em excec¢do Unica a regra de que as marcas devam ser singulares, prescrevia:

Art. 80 - Poderdo ser registradas como marcas, denominagdes semelhantes
destinadas a distinguir produtos farmacéuticos ou veterindrios com a mesma
finalidade terapéutica, salvo se houver flagrante possibilidade de erro, ddvida ou
confusdo para o consumidor.

A nova lei, que ndo contempla tal especificidade, ndo se antagoniza, de outro lado,

com o principio. A jurisprudéncia, alids, o acolhe:

- TRF2°R. APELACAO CIVEL N° 338.247 Processo: 2000.51.01.015485-0
UF: RJ Orgio Julgador: 1* TURMA ESP. Data Decisdo: 13/03/2006.
MARCAS. ALEGACAO DE COLIDENCIA. MEDICAMENTOS. USO DO
RADICAL DO PRINCIPIO ATIVO NA COMPOSICAO DA MARCA.
AUSENCIA DE SIMILARIDADE OU DE POSSIBILIDADE DE
CONFUSAO. E comum o fato de as marcas de medicamentos conterem o
radical que represente o seu principio ativo, ndo se traduzindo em imitagdo o
uso desse radical na composicdo de marcas, sobretudo se essa composi¢ao
ndo traz similaridade fonética com marca ja existente. De par com isso,
tratando-se de marcas a assinalar ansioliticos, ou seja, medicamentos para
cujo uso € necessdria prescricdo médica, com mais razdo ainda a conclusio
de auséncia de confusdo, visto tratar-se de profissionais especializados,
afeitos a esse segmento de mercado e ja acostumados a utilizagdo de marcas
diversas de medicamentos que contenham, em sua composicdo designativa, o
mesmo radical relativo ao principio ativo do medicamento. Apelacdo a que
se nega provimento.

Note-se que o AN IPI 131/97, em seu item 23.1.1 e seguintes persiste impondo
tratamento especial para as marcas relativas a classe 5, ou seja, as relativas a produtos
farmacéuticos e similares. O normativo dispde que sempre que se tratar de medicamento ou

substancia que deva ser ingerida ou aplicada, interna ou externamente, no corpo humano ou
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em animal, o requerimento de transformacdo da marca genérica em marca de produto devera
fazer prova da existéncia de pelo menos um outro pedido ou de registro de marca que esteja
vinculada a uma finalidade terapéutica especifica, em cada subitem da classe marcaria 5.
Veja-se, porém, no tocante a faculdade de usar a marca, como parte do feixe dos
direitos exclusivos resultantes do registro, o que se menciona quanto a atuagdo dos 6rgaos

sanitarios.

3.2.2 Marca e veracidade

Ensina-nos a jurisprudéncia que a veracidade € essencial a marca registrada:

* Superior Tribunal de Justica

Mandado de seguranga 0000328/90-DF J. 24-04-1990 1% Turma DJ
data/21/05/1990 pg/04421 mandado de seguranga - marca comercial - o registro de
marca deve obedecer os requisitos de distinguibilidade, novidade relativa,
veracidade e licitude. Buscam, além disso, evitar repeticdes ou imitacdes que
levem terceiros, geralmente o consumidor, a engano. De outro lado, cumpre
observar a natureza da mercadoria. Produtos diferentes, perfeitamente
identificdveis e inconfundiveis, podem, porque ndo levam aquele engano,
apresentar marcas semelhantes. Ministro Liz Vicente Cernicchiaro Decisdo: Por
unanimidade, conceder o mandado de seguranca.

Claramente, veracidade ¢ uma correpondéncia entre elementos simbodlicos. Mas o que
€ veracidade para a doutrina em questdo? Duas hipdteses podem se tragar: ou veracidade é um
elemento de univocidade entre significante e referente (produto ou servigo designado), ou é
uma propriedade do significante em face do significado em si mesmo.

Vejamos, sucessivamente, as duas alternativas.

3.2.2.1. Veracidade como relaciio entre marca e item designado

O vinculo substantivo entre marca e qualidade encontrava algum eco no disposto no

Cddigo da Propriedade Industrial de1971 (art. 139)'%, pelo qual o licenciador de uma marca

'8 0 CPI/71 colocava um inequivoco dever para o licenciador; a Lei 9.279/96, em seu proverbial recuo na
Histéria, lancando o Direito da Propriedade Industrial no pré-capitalismo, prevé apenas um direito de controle de
qualidade. E de crer-se, no enetanto, que o Estatuto do Consumidor, que surgiu apés o CPI/71, cubrir este hiato
quanto a vincula¢do, ainda que tentativa, entra a marca e o principio da veracidade.
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tinha o dever de manter controle de qualidade sobre o produto do licenciado. Para tanto, devia
prover os métodos, as informagdes e o treinamento necessdrios. Esta disposi¢do (rara num
sistema que dedicava pouca aten¢do ao consumidor) levou parte da doutrina brasileira da
época a considerar o sistema de marcas um veiculo adequado para a transferéncia de
tecnologia (Silveira, 1977:27).

O surgimento da “marca de certificacdo” (vide a seguir) também ocupa razodvel
importancia neste contexto. Agora, a par da marca normal - para tomar um suculento dizer
popular - do género “me engana que eu gosto”, passou a existir o signo presumivelmente
veraz, que emprestaria a marca garden variety a confiabilidade do consumidor.

No sistema vigente, como indicado acima, a protecdo da Propriedade Intelectual se
volta mais ao investimento realizado na prépria marca do que a qualidade do produto
representado. A recente controvérsia acerca das importacdes paralelas de produtos auténticos,
fabricados legalmente no exterior por licenga do titular do direito, € um testemunho de como
as qualidades objetivas do produto “de marca” assumem, hoje, papel absolutamente
secunddrio no sistema de marcas'.

A funcdo da marca, ao afirmar a imagem reconhecivel da atividade empresarial'®® tem
funcdo relevante na apropriacdo dos resultados da atividade empresarial. As técnicas de
publicidade e a criagdo de um mercado de produtos de diferenciacdo induzida modificaram o
equilibrio do sistema de marcas.

Na verdade, o vinculo (a “veracidade”) entre a marca e o produto surge configurado
no sistema do Cdédigo do Consumidor (Lei 8.078 de 12/09/90) — alheio a propriedade
industrial -, em que a marca aparece como compromisso substantivo de qualidade que pode
ser resgatado pelo usudrio final dos servigos ou pelo adquirente das mercadorias ou produtos

designados pela marca'®’.

ST EVIN (1986): "Opponents of parallel importation well know that genuine parallel do not counterfeit goods
or trademarks because the goods are bona fide, as the trademark is applied by the manufacturer”". Em oposi¢ao,
ver GILBERT et alii (1986) e KNOLL (1986).

"% O processo de distingdo da marca, tal como ocorre atualmente, tem como objeto a atividade empresarial e ndo
exatamente uma mercadoria, produto ou servigo (ver Revista Forense, No 283, p. 29).

87 Art. 40 4o., VI: [principios da Politica Nacional das Rela¢des de Consumo] coibicio e repressio eficientes
(d)a concorréncia desleal e utiliza¢do indevida de inventos e criacdes industriais, das marcas e nomes comerciais
e signos distintivos, que possam causar prejuizo aos consumidores.
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3.2.2.2. Veracidade como valor intrinseco ao significante

O principio da veracidade, que deve presidir tanto as marcas quanto as propagandas,
estd expresso - ainda que imperfeitamente - pelo art. 124, X do CPI/96, ao se vedar o registro
de “sinal que induza a falsa indicacdo quanto a origem, procedéncia, natureza, qualidade ou
utilidade do produto ou servico a que a marca se destina”.

Sinal, sem dudvida, mas também qualquer outra forma marcéria, notadamente a
expressdo, vale dizer, a marca nominativa. Nao serd registrada a marca que contenha dizeres
ou indicacdes, inclusive em lingua estrangeira, que induzam falsa procedéncia ou qualidade.

Por procedéncia deve-se entender ndo s6 a origem geografica como a empresarial. E
vedado o registro que insinue vir o perfume de Paris, quando veio de Minas, e é proibido que
deixe entender que o prestador dos servigos € a sociedade X, quandooéa Y.

Por qualidade deve-se traduzir todo e qualquer atributo, positivo: como subsiste a
imagem no Brasil de que o produto estrangeiro € melhor, a publicidade em outra lingua
exploraria tal peculiaridade de maneira a violar o principio de veracidade. Mas as qualidades
podem ser mais sutilmente insinuadas, e, se delas carecerem os produtos, mas forem
apresentadas de forma a enganar o consumidor, ferindo, com isto, o interesse dos
competidores, havera a incidéncia da proibigao.

Fique claro que a préatica burocritica desmentird abundante e desmoralizantemente tal
principio. Nem se espere que a concorréncia, a mais das vezes, reaja as marcas inveridicas;
pois que perante as do competidor, langard as suas, tdo inverossimeis na expressao imediata,
quanto infiéis na relacdo entre signo e coisa representada: mutdveis no tempo, ao ir e vir dos
insumos e dos caprichos, os produtos de uma marca serdo o que for, enquanto restar um

consumidor encantado pelos nomes magicos'*.

'8 Mais uma vez, cumpre suscitar a metdfora da imagem-de-marca como uma obra de autoria coletiva. A
propriedade — juridica — de veracidade neste contexto funciona, na verdade, como verossimilhanca, na accepcao
que se dd a expressdo na teoria lietrdria. Vide nosso texto “A Causa e a Autoridade”, in BARBOSA, Denis
Borges. A eficdcia do decreto autonomo, estudos de direito publico, Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003, p. 61:
“Pode-se ilustrar as conseqiiéncias deste deslocamento com o conceito de verossimilhanca, da teoria literdria. A
figura histérica de Napoledo, um homem nascido na Cérsega e falecido em Santa Helena, que foi imperador da
Franca, preenche o personagem Napoledo de Tolstoi, em Guerra e Paz. O reconhecimento da pessoa empirica,
histérica, contribui para a atmosfera do romance, mas o Napoledo de Tolstoi sé existe no texto literdrio, e é
construido para os fins literdrios. A tentativa de fazer corresponder o homem com o personagem resultaria em
enfraquecimento do efeito estético; reversamente, um estudo histérico baseado no personagem seria um absurdo
epistemoldgico. A verossimilhanca vem a ser exatamente o aproveitamento estético desta presenca de um
mesmo elemento no mundo empirico € no universo romanesco. A fruicio de um texto de ficcdo necessita de
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Afinal, como disse em 1994 a 6* Turma do STJ, no Recurso Ordinario em Habeas
Corpus no. 003831: “O exagero € tdnica dos andncios comerciais e industriais.
Nenhuma censura, inexistindo desvirtuamento da qualidade da coisa ou prestagao
de servigos".

3.3. Da distintividade relativa, ou diferencial

A questdo aqui € a do valor das marcas entre si — sua distintividade relativa. Uma
marca deve diferenciar-se das marcas que disputam mesmo mercado deforma tal que lhe
garanta a unicidade: o reconhecimento de que a origem indicada por uma marca se distingue
da origem de outra. Ou seja, que, entre uma e outra, ndo exista confundibilidade em tese, e, a
fortiori, confusdo.

As consideracdes deste capitulo sdo especialmente aplicaveis a andlise de nulidade e

de infracdo de marcas; remete-se, assim, aos respectivos temas.

3.3.1. A analise de mercado

Para se determinar a confusdo marcaria verifica-se, em primeiro lugar, se existe, entre
as mesmas marcas, um unico e s6 mercado real (produto ou servigo idéntico ou semelhante),
pois, como assinala a recente obra oficial da Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual
sobre o assunto, similaridade de bens e servigos € item distinto, e prejudicial, da andlise de

~ 1
confusio entre marcas 89.

3.3.1.1. Simultaneidade no mercado real

A similaridade a que se refere o inciso XIX do art. 124 do Cédigo ndo € formal, ou de

parecengas légicas, mas pertinéncia das duas marcas ao mesmo mercado. Ou seja, se 0s

pontos de apoio, de pontes entre o mundo do leitor e o do romance; ao atravessar a ponte, € ao ter consciéncia
que na outra margem, o Napoledo dos livros de Histéria tem um outro valor, o valor que lhe atribui o sistema
ficcional do livro, o leitor percebe que este sistema € diferente da estrutura do universo empirico. A eficicia da
obra depende exatamente deste reconhecimento, pelo leitor, de que a narrativa € criagdo, e ndo descricao de fatos
histdricos”.

'8 LTC Harms, The enforcemente of Intellectual Property Rights, Organizacio Munidal da Propriedade
Intelectual, Agosto de 2005. O autor é Ministro da Suprma Corte da Africa do Sul.
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produtos ou servigos a que se referem as marcas (e ndo as marcas em si mesmo) sejam
competidores num mesmo espago de mercado.

A concorréncia, para ser relevante para a propriedade intelectual (inclusive e
principalmente, para a repressdo a concorréncia desleal) € preciso que se fagca sentir em
relagdo a um mesmo produto ou servigo.

A identidade objetiva pressupde uma andlise de utilidade do bem econdmico: havera
competi¢cdo mesmo se dois produtos sejam dissimilares, desde que, na propor¢do pertinente,
eles atendam a algum desejo ou necessidade em comum. Assim, e utilizando os exemplos
classicos, a manteiga e a margarina, o café e a chicéria, o dlcool e a gasolina. E necessério que
a similitude objetiva seja apreciada em face do consumidor relevante'®’.

Também na andlise antitruste, a perspectiva do consumidor € primordial para definicao

da substituibilidade:

Assim, a delimitacio do mercado relevante predominante leva em
consideracdo critérios de consumo, uma vez que as preferéncias dos
consumidores sdo determinantes da substituibilidade dos produtos entre si."”’

3.3.1.2. O Mercado simbélico

O segundo elemento de andlise sdo relagdes simbdlicas de mercado, que ultrapassam a

no¢ao de utilidade do Direito Antitruste. Vide, acima, a discussao do tema.

190 0 A semelhanca grafica, a identidade de natureza fonética e a similitude nos ramos da atividade comercial, que
possam provocar confusdo entre o piblico consumidor, caracterizam concorréncia desleal e ensejam abstencio
de uso. (TJESP, AC n° 107.127-1-SP, de 9.03.89, in RJTJSP/LEX-119/235-238). * Mandado de seguranga -
marca comercial - o registro de marca deve obedecer aos requisitos de distinguibilidade, novidade relativa,
veracidade e licitude. Buscam, alem disso, evitar repeticdes ou imita¢des que levem terceiros, geralmente o
consumidor, a engano. De outro lado, cumpre observar a natureza da mercadoria. Produtos diferentes,
perfeitamente identificdveis e inconfundiveis, podem, porque nio levam aquele engano, apresentar marcas
semelhantes. Rel. Ministro Liz Vicente Cernicchiaro, por unanimidade, conceder o mandado de seguranca.
*Tribunal de Justica de Sdo Paulo Ementa. Propriedade industrial - Marca - Prote¢do - Uso da marca La
Rochelle por um restaurante e por uma panificadora e confeitaria - Género comercial da alimentagcdo -
Possibilidade de gerar confusdo entre os consumidores - Registro pertencente ao restaurante - A¢ao procedente -
Recurso ndo provido. Apelacdo Civel n. 222.281-1 - Sdo Paulo - 21.02.95 Apelante: La Rochelle Paes e Doces
Ltda - Apelada: Saint Thomas Restaurante Ltda. * Propriedade industrial - Marca - Abstencdo de uso -
Inadmissibilidade - Laboratério médico e de andlises clinicas - Impossibilidade de confusdo pelo usudrio -
Atividades, ademais, requisitadas por profissionais da drea que sabem distinguir a especialidade de uma e outra -
Recurso ndo provido. (Relator: Jorge Tannus - Apelacdo Civel n. 206.846-1 - Santo André - 09.06.94).

"' Ato de Concentracio CADE 27/95 (Caso Colgate-Kolynos), voto da relatora.
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3.3.2. A andlise de confusio

O inciso XIX do art. 124 do Cédigo preceitua que (uma vez se determine a similitude
de mercado ou afinidade) deve-se proceder a comparacao entre as marcas, para se verificar se
a reprodugdo (no todo ou em parte, ainda que com acréscimo) ou imitacdo (nas mesmas
condi¢des), € efetivamente suscetivel de causar confusdo ou associagdo com a marca alheia.

Esse procedimento €, assim, um segundo estagio da andlise, apés se determinar que ha
competicdo real ou simbdlica, efetiva ou potencial, entre os produtos e servicos
assinalados'*%.

Havera confusao “quando nao podemos reconhecer as distingdes, as

diferencas; quando as coisas se tomam umas pelas outras; quando se misturam umas
com as outras” ',
Haverad associacdo nas hipdéteses em que, mesmo nao cabendo confusio — o
consumidor ndo toma um signo por outro — ha intensa relacdo simbdlica entre uma
marca e outra, ou assimilacao entre a marca e a linguagem comum de um segmento
de mercado, com risco de que o publico possa entender que o signo tem como
referéncia um produto ou servigo distinto do real, ou uma origem diversa da
verdadeira.

De qualquer forma, vale lembrar a regra de bom senso refletida na Question Q127 da

AIPPI:

The more distinctive a mark is, the broader its scope of protection against
other marks that are less similar or are used for products that are less closely
related.

3.3.2.1. Analise em abstrato

Tanto no exame prévio ao registro quanto, pelas mesmas razdes, na revisao dos atos da
administracdo e juizo de argiiicdo de nulidade, a andlise € do potencial de confusdo ou

associacdo. Com efeito, ndo se tem ai juizo de concorréncia desleal, que sempre exige andlise

192 Como apontam os procedimentos americanos do caso Polaroid, as fases de andlise ndo sdo estanques, mas
dialéticas: a proximidade dos simbolos pode induzir & afinidade.

19 RODRIGUES, Clévis Costa. Concorrencial desleal, Rio de Janeiro: Editoria Peixoto, 1945, p. 136.
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ad hoc e fatica, nem mesmo juizo de contrafacao.
Neste contexto de exame ou de nulidade — e sé neste — aplica-se com precisdo o que

diz Mauricio Lopes Oliveira'*:

N3do € necessério que a confusdo efetivamente se dé, basta a possibilidade,
a qual entende-se existir sempre que as diferencas ndo se percebam sem
minucioso exame e confrontacdo da marca legitima com a semelhante,
conforme destacou Affonso Celso, in Marcas industriaes e nome
commercial, Imprensa Nacional, 1888, pp. 55-56. Idéntico é o
entendimento de Clévis Costa Rodrigues: “Bastard, tao-so, existir pos-
sibilidade de confusdo, caracterizada pela duvida, pela incerteza, pela
iminéncia de fraude.” v. Concorréncia Desleal, Editorial Peixoto, 1945, pp.
135-136. Também Paul Mathély: «II n’est pas nécessaire que la
confusion soit réalisée; il suffit qu’elle soit possible. C’est en effet le
danger méme de confusion qu’il faut prevenir. » v. Le nouveau droit
trangais des marques, Editions J.N.A., 1994, p- 301.

3.3.2.2. Da possibilidade de uma anélise objetiva

Clévis Costa Rodrigues, um dos autores do Cédigo de 1945, demonstrava pessimismo

quanto a possibilidade de uma andlise abstrata de confusao:

“Apesar de a experiéncia demonstrar que, no tocante ao exame comparativo
de marcas, isto €, na verificacdo da possibilidade de risco de confusdo, tudo
resulta de meras impressdes pessoais, reflexo de nosso estado de alma, da
nossa condi¢do auditiva e da nossa percepcdo visual, que é um depoimento
instdvel, subordinado a flutuacdo de miultiplos fatores psiquicos e
imponderaveis ...”""”

A possibilidade de andlise cientifica da confusdo, e, mais propriamente, do potencial
de confusdo, €, provavelmente, a mais relevante aquisicdo do direito marcario desde aos anos

40.

" OLIVEIRA. Mauricio Lopes. Direito de marcas. Rio de Janeiro: Lumens Juris, 2004, p.30-35.
' RODRIGUES. op. cit., p. 136.
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3.3.3. Regras tradicionais de colidéncia

Examinemos aqui os procedimentos de andlise de confusao, deduzidos da experi€ncia
e da jurisprudéncia de 140 anos de andlise juridica das marcas.

Devem-se, quanto a esses, indicar separadamente os critérios consagrados de andlise
comparativa entre duas marcas em confronto, em abstrato, e aquelas que derivam dos
elementos de significacdo — da linguagem especifica - do segmento de mercado em questao,

construido pela tensdo das muitas marcas competitivas.

3.3.3.1. Comparacio bindria

2

E simples determinar a colidéncia total e absoluta entre signos idénticos — como diz
TRIPs, “no caso de utilizacdo de um sinal idéntico para bens e servi¢os idénticos presumir-se-
4 uma possibilidade de confusdo”. Nestes casos, a discussdo vai centrar-se na questdo da
especialidade. E quanto 2 hipétese de signos parcialmente similares, ou sugestivos, que se
aplicam as maiores discussoes.

Dois principios sdo capitais para a determinagdo da colidéncia. Em primeiro lugar, a
colidéncia ou anterioridade deve ser apreciada levando em conta as semelhangas do conjunto,

em particular dos elementos mais expressivos, e ndo as diferencas de detalhe:

“si deve procederse all’esame comparativo fra i marchi in conflitto non gia in
via analitica, attraverso una particolareggiata disamina ed una separata
valutazione di ogni singolo elemento, ma in via unitaria e sintetica, mediante
un apprezzamento complessivo che tenga conto degli elementi salienti”'®".

Em segundo lugar, deve-se verificar a semelhanca ou diferenca a luz do publico a
quem a marca € destinada, em sua funcao prépria. Tal critério, que é particularmente valioso
no caso de contrafacdo, ndo pode deixar de ser levado em conta no pardmetro da

registrabilidade:

“A possibilidade de confusio deve ser apreciada pela impressdo de conjunto
deixada pela marcas, quando examinadas sucessivamente, sem apurar as suas
diferencas, levando-se em conta ndo s6 o grau de atencdo do consumidor

1% VANZETTI e CATALDO. op.cit., p. 183.
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comum e as circunstancias em que normalmente se adquire o produto, como
também a sua natureza e o meio em que o seu consumo & habitual”'”’.

Extraindo-se os elementos descritivos ou genéricos, colidem marcas que sejam entre si
dotadas de similitude verbal. Assim ‘“Valisere” colide com ‘“Valliere” por semelhanca
ortografica (CRPI, ac. n °.785); “Desencanto” com “Dois Encantos” por semelhanca fonética
(CRPI, ac. n° 1.781). No caso da protecdo de propagandas, “s6 isso dd ao seu corpo o
maximo” foi considerado conflitante com “sé Esso da ao seu carro o maximo” (Proc. n°
375.683).

Também se consideram colidentes marcas que tenham, entre si, similitudes
figurativas. O caso € intuitivo.

Sao colidentes, em terceiro lugar, as marcas que suscitem, entre si, associagdes de
idéias. Assim, “Cogito” foi considerada colidente com “Ergo sum”, “Pronto” com “Subito”,
“La vache qui rit” com “La vache sérieux”; “Pisar firme” com “Andar certo” (CRPI, ac. n°
2.347), “Minuta” com “Instantina” (ac. n® 698), “Os trés campedes” (propaganda) com
“Campedes” (marca). Tem-se aqui, a hipdtese de associa¢ao, e nao confusdo, a que se refere o
inciso XIX do art. 124 do CP1/96.

A pragmadtica encontra uma ilustracdo detalhada em um dos nossos mais antigos

tratados de marcas'’®:

— Verifica-se a imitacao illicita :

a) Quando a marca incriminada, embora differente da marca legitima em
todos os seus elementos, offerecer entretanto no aspecto de conjunto tal
semelhanga com esta, que possa ser com ella confundida antes de confronto
ou attento exame;

b) Quando a marca incriminada, vista, ndo conjuntamente com a legitima,
mas alguns minutos depois, trouxer ao espirito a imagem da precedente, sem
embargo das differencas que do confronto se possam salientar: pois a
imitagdo ndo deve ser julgada pelas disparidades, mas pelas semelhancas, e
especialmente pela semelhanga do conjunto;

¢) Quando a marca legitima contem uma parte verbal caracteristica ou uma
denominacdo de phantasia, e a outra, incriminada, reproduz com
substituicdo, suppressdo ou ac-crescimo de lettras ou mesmo de alguma
syllaba, ou vertida para outra lingua, — a parte verbal ou a denominagao;

T CERQUEIRA, op. cit., p. 93.

% ALMEIDA NOGUEIRA & FISHER JUNIOR. Tratado thedrico e pritico de marcas industriais e nome
comercial. Sao Paulo: Irmaos Heinne, 1910, p. 179-180 e 193-198.
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d) Quando a marca incriminada tem a mesma forma, a mesma cor, as
mesmas dimensdes, a mesma moldura, embora as palavras e assignatura que
nella se encontrem sejam diversas, desde que o aspecto geral seja
semelhante;

e) Quando a marca legitima contem um emblema, symbolo, retraio ou
qualquer figura que chame a attencdo, e esta € reproduzida embora com
alterac@o, mas despertando a mesma idéa e evocando a outra imagem:; (..)

h) Quando, ainda que differentes os dizeres das marcas, tiver a marca
incriminada certa analogia com a legitima, na apparencia e no aspecto geral,
e forem semelhantes ou eguaes os recipientes, ou os involucros de forma e
cor especiaes, o modo do fecho e outros caracteres; porque estas
exterioridades sdo susceptiveis de impressionar os illetrados e os
estrangeiros ignorantes da lingua e trazer-lhes confusdo sobre a procedéncia
dos productos.

3.3.3.2. A andlise em face do universo significativo do mercado pertinente

Mauricio Lopes Oliveira traz ainda mais um fator de anélise de relevancia, que ja nao
considera apenas duas marcas em confronto, mas os elementos de significacdo pertinentes a

um segmento de mercado especifico:

A teoria da distancia'”, de origem alema, que a nds parece-nos acertada,”®
deve ser aplicada quando da apreciacdo do risco de confusdo entre duas ou
mais marcas.

Tal teoria propde que, na apreciagdo do risco de confusdo, a forca
distintiva da marca em cotejo nao deve ser desprezada.

Uma marca que ja convive pacificamente com outras a ela semelhantes,
identificando produtos idénticos ou afins, terd, pois, fraca eficacia
distintiva. Tal e qual o caso das marcas formadas a partir de prefixos ou
sufixos tdo comuns referentemente a certo tipo de produto.

199 [Nota do Original] Sobre a teoria da distdncia v. Geert W. Seelig, La théorie de la distance, in Revue

Internationale de Ia Propriete Industrielle et Artistique, no 62, dez. 1965, p. 389. Segundo Seelig, um dos autores
que melhor estudou a teoria da distincia, assim se resumiria seu fundamento: "On peut voir souvent que des
marques identiques ou similaires sont utilisées dans dés domaines d'activité identiques ou voisins. En general, le
public usager s'est habitue a Ia coexistence de c€s marques et il s'en suit qu'ii préte une attention plus grande que
de coiitume aux différences existant entre elles. Si, par la suite, de nouvelles marques semblables viennent
encore s'ajouter, le public ne les confundra pas avec celle qui existent déja parcequ'il a pris 1'habitude de faire
attention a leurs différences, méme faibles, et sait par conséquent les distinguer. La conséquence de ce processus
est que le risque de confusion entre les marques s'amoindrit". v., também, Luis Eduardo Bertone e Guillermo de
Ias Cuevas, op. cit., p. 76. Na defini¢do desses autores a teoria da distincia "sostiene que el proprietario de una
marca no puede hacer valer ante terceros un ambito de proteccién mayor que la distancia que media entre su
propria marca y las demds que coexisten en la clase y son efectivamente utilizadas".

% [Nota do Original] Entretanto Albert Chavanne e Jean-Jacques Burst lembram, com razdo, tratar-se de um

critério "assez subjectif”, Droit de Ia propriété industrielle, 4éme édition, Dalloz, 1993, p. 550.
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Caso as marcas ficticias Fablum, Carblum e Tiblum tivessem sido
registradas em nome de titulares distintos, identificando um mesmo
produto, nao incorreriam no risco de confusdo acaso uma quarta marca,
por exemplo, Jeiblum, viesse a ser utilizada por outrem. A presenca, em
um mesmo ramo de comércio, ou em atividade afim, de varias marcas
semelhantes, é capaz de desenvolver uma sensibilidade mais apurada no
consumidor, que vird a reconhecer a forca identificadora das marcas nos
detalhes caracteristicos que de suas diferencas respectivas, no exemplo
acima: Fa, Car, Tie Jel..

A coexisténcia pacifica no mercado de marcas que apresentam o0 mesmo
sufixo Blum torna os prefixos dessas mesmas marcas os Unicos fatores
de diferenciagao entre elas.

O signo Jeiblum do exemplo dado acima ndo precisaria guardar um
afastamento - uma distancia -desproporcional em relagdo ao grupo de
marcas semelhantes ja reconhecidamente aceitas pelo mercado, ja que o
convivio respectivo nao implicaria risco de confusao para o consumidor.

Assim, ndo s6 as marcas diretamente em cotejo devem ser consideradas, mas o codigo

o . ~ ! 201
simbolico factualmente construido em relagdo ao segmento de mercado pertinente or

3.3.4. Diferencas de analise de nulidade e andlise de contrafacio

Quando se discute pretensdo de nulidade, a andlise serd de potencial de lesdo
concorrencial; a les@o serd antijuridica na proporcao que um dos titulos seja nulo, mas essa
antijuridicidade ndo € de deslealdade.

Para que se configure deslealdade na concorréncia o parametro nao € legal, mas fatico.
E preciso que os atos de concorréncia sejam contrdrios aos “usos honestos em matéria
industrial ou comercial” (Convencdo de Paris, art. 10-bis) ou a “praticas comerciais honestas”
(TRIPs, art. 39) - sempre apurados segundo o contexto fatico de cada mercado, em cada lugar,
em cada tempo. Os textos internacionais fixam parametros basicos para o que seja, em
principio, desleal, mas em cada caso a ponderagdo do ilicito serd feita contextualmente.

Destes “parametros minimos” indicativos, se notam os atos confusorios, as faltas

alegagoes de cardter denigratorio, e indicagdes ou alegacdes suscetiveis de induzir o publico

20! «yg_se que a hipétese versa sobre uma excegdo A regra prevista no artigo 124 da LPI, pois, in casu, ndo é
possivel conceder o direito de se utilizar da expressdao com exclusividade. H4, dessa forma, diluicdo do termo
LIPTUS nas classes em questdo, referentes ao ramo de produtos que assinalam, sob titularidades diversas, sem
contudo lhes causar prejuizos ou confusdo no consumidor. Consequentemente, a doutrina socorre-nos com a
Teoria da Distincia do direito marcdrio alemdo, pressupondo a convivéncia pacifica das marcas perante o
mercado consumidor. 37° VARA FEDERAL, JUIZA FEDERAL MONIQUE CALMON DE ALMEIDA
BIOLCHINI, PROC. N.°. 2000.5101529287-1.
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a erro (Convengdo de Paris) e violagdo ao contrato, abuso de confianga, inducao a infragdo, e
a obtencdo de informagdo confidencial por terceiros que tinham conhecimento, ou
desconheciam por grave negligéncia, que a obten¢do dessa informacdo envolvia praticas
comerciais desonestas (TRIPs)ZOZ. As leis nacionais assimilam tais indica¢des dos textos
convencionais, fixando freqiientemente alguns deles como ilicitos penais, e outros como
ilicitos simplesmente civis, mas em gerall203 remetendo a nogdo contextual de ‘“‘praticas
honestas”, avaliado o contexto internacionalmente, nacionalmente ou localmente, conforme o
mercado pertinente.

O parametro legal, assim, € a expectativa objetiva de um standard de competi¢do num
mercado determinado, o qual fixa o risco esperado de friccdo concorrencial.

Ora, o uso de uma marca registrada nao ofende, por si s6, os parametros faticos da
concorréncia brasileira e, em particular, nao existem indicios de que, no mercado de vestudrio,
se considere o uso de marca registrada como contraria as praticas comerciais.

H4, inclusive, um dever de utilizar a marca, ao qual se apegue a san¢do da caducidade;
decisdo do STF inclui entre os privilégios do titular da marca o uso no mercado®”*.

Assim € que se pode certamente — e se fard — indicar a antijuridicidade do prejuizo
resultante do uso da marca mais nova (o que o direito americano chama de junior mark, ou a
marca junior, em face da marca sénior) em face do direito da marca anterior. Mas ndo por

deslealdade.

2 Note-se que TRIPs excede, em suas exigéncias, o parimetro da lei penal nacional. Alguns dos fundamentos
nela citados — como a infracdo de certos contratos — ndo se acham admitidos no direito penal brasileiro vigente,
embora certamente possam ser alcancados pelo art. 209 do CP1/96, que trata dos ilicitos civis.

3 . e e ~ 17 . A :
2 Em alguns sistemas juridicos, como no alemdo, entende-se o ilicito privado de concorréncia como a

transgressdo de parametro abstratos, de cunho legal. Quanto ao ponto vide Hemes, Bruno Jorge. O Direito de
Propriedade Intelectual: subsidios para o ensino. 2% Ed. Sdo Leopoldo: Unisinos, 1996, p. 402.

204 Supremo Tribunal Federal, Rp 1397 - Julgamento de 11/5/1988, DJ de 10/06/88, p. 14401 Ementario do STF
- vol-01505.01 pg-00069. RTJ - vol-00125.03 pg-00969. EMENTA: - Bolsas e sacolas fornecidas a clientela por
supermercados. O pardgrafo 24 do artigo 153 da Constituiciio assegura a disciplina do direito concorrencial,
pois, a protecdo a propriedade das marcas de industria e comércio e a exclusividade do nome comercial, na qual
se incluem as insignias e os sinais de propaganda, compreende a garantia do seu uso. (...)
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4. PROCESSOS DE MUTACAO SEMIOLOGICA DO DIREITO DE MARCAS

Analisaremos, neste capitulo, as mais claras instancias de acdo do sistema simbdlico
sobre a protecdo juridica das marcas:
a) O efeito jurigeno da criacdo do contetido da imagem-de-marca pelo publico
b) O efeito translativo de valores competitivos através da dilui¢do
c) O efeito extintivo de direito pela apropriagao do signo marcdario pelo puiblico
d) O efeito jurigeno da efetividade de significa¢do fora do alcance territorial do direito
e) O efeito protetivo contra a efetividade de significagdo de uma outra marca fora do

ambito da especialidade

4.1. Significacdo secunddria - criacdo do conteddo da imagem-de-marca pelo
publico

Mesmo quando uma palavra ou imagem € incapaz, a principio, de ser distintiva, tal
propriedade pode ser adquirida pelo fato de que seu o uso ou a divulgacdo ocorra com tal
intensidade ou por tanto tempo que o publico tenha se habituado a associar o simbolo a uma
origem de produtos ou servi¢os, mesmo em condi¢des que vedariam seu registro por falta de
distingiiibilidade. Assim, a marca € recuperada do dominio comum?®.

Mas o mesmo ocorre, as vezes, quando a palavra ou imagem ja sejam usadas ou
registradas por outra pessoa’™, ou seja, quando a falta de distintividade é em face de um
competidor.

Esse uso ou divulgacdo deram a palavra ou imagem uma ‘“‘significacdo secunddria’.

Este fendmeno pode ser descrito como o da criagdo de um novo sentido para a mesma palavra

ou imagem, distinto daquele sentido original que vinculava tais signos ao dominio comum ou

205 Haver4 limites 2 efic4cia dessa recuperacdo do dominio comum?, Mauricio Lopes de Oliveira, em seu Direito
de Marcas, Rio de Janeiro, Edit. Limen Juris 2004, p. 10, entende que expressdes genéricas, ndo sio
beneficiadas por este fendmeno, pois para isso teriam que anular seu significado original, passando este a ser
uma propriedade exclusiva

26 yyes St. Gall, "Las Marcas Notorias en Derecho Comparado" in Revista Mexicana de la Propiedad Industrial
y Artistica. 21/22, 1973, ps. 387 e segs. Entre nds, vide Mauricio Lopes de Oliveira, O Alto Renome
Contrapondo a Privagdo da Novidade Absoluta. Revista da ABPI, N° 46 - Mai/Jun de 2000, p. 8.
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< .. . . . ~ ., 207
a exclusividade alheia. Esse novo sentido seria entdo apropriavel™ .

4.1.1. Significacio secundaria no direito internacional

O reconhecimento da significacdo secundaria existe na legislacdo ou jurisprudéncia

em Vvdarios paises, e tem o amparo na CUP. art. 6 quinquies208 e em TRIPs, art. 15.1°%.

o

O conteudo do dispositivo da CUP é de que, para todos os aspectos relativos
protecdo da marca, ndo sé para a apreciagdo da distintividade, o tempo de uso da marca é
relevante’'’, mas, especialmente, para a apreciacio da existéncia ou ndo de significacdo
secunddria®'’. Tal dispositivo da norma internacional tem efeito prescritivo e direto (“deverao
ser levadas em consideracdo”), integrando o Direito Nacional em protecdo dos estrangeiros,

beneficidrios da CUP e, pela aplicacdo do art. 4°. Da Lei 9.279/96, aos nacionais em idénticas

207 CHISUM, op.cit. § 5C 5C[3][a], 5-67: “A term acquires secondary meaning if it signifies to the purchasing
public that the product comes from a single producer or source. (..) the ultimate question is not the extent of the
promotional efforts, but their effectiveness in altering the meaning of the word to the consuming public”. O art.
L.711-2 do CPI francés diz o seguinte quanto as marcas tridimensionais “Le caractere distinctive peut (..) étre
acquis par 1’usage”, excetuando os casos de forma imposta pela natureza ou funcdo do produto, ou que confira a
este um valor substancial.

208 P . 4 . ~ ~
Art. 60 quinquies C. - (1) Para determinar se a marca é suscetivel de protecdo deverdo ser levadas em
consideracdo todas as circunstincias de fato, particularmente a duragdo do uso da marca.

%9 15.1 Qualquer sinal, ou combinago de sinais, capaz de distinguir bens e servicos de um empreendimento
daqueles de outro empreendimento, poderd constituir marca. Estes sinais, em particular palavras, inclusive
nomes préprios, letras, numerais, elementos figurativos e combinagdo de cores, bem como qualquer combinacgio
destes sinais, serdo registrdveis como marcas. Quando estes sinais ndo forem intrinsecamente capazes de
distinguir bens e servicos pertinentes, os Membros poderdo condicionar a possibilidade do registro ao carater
distintivo que tenham adquirido pelo seu uso.(...)” Vide quanto a interpretacdo do dispositivo UNCTAD.
Resource Books on TRIPS and Development. New York: Cambridge University Press, 2005, p. 242

2 BODENHAUSEN, op. cit. , p. 117 e 118. “After the Revision Conference of The Hague in 1925 and until the
Revision Conference of Lisbon in 1958, the Article under consideration contained a provision whereby, in order
to determine the distinctive character of a mark, all factual circumstances, particularly the length of time the
mark hds been in use, must be taken into account. The Revision Conference of Lisbon gave a more general scope
to this principle by applying it to the determination of the question whether a mark is elegible for protection, that
is, to all possibilities of refusal or invalidation of marks covered by Article 6quinquies, Section B.”

2 1d. ibdem, p. 118. “The factual circumstances may, for example, show that, during a long period of
simultaneous use, two not very dissimilar trademarks have nevertheless not caused any confusion, so that
registration of one of them will not infringe the rights in the other. Or the circumstances may show that a
trademark which originally was not distinctive has, in the long run, through use, acquired a "secondary meaning"
which makes it distinctive. Or, again, the circumstances may show that a mark which seems to contain a
deceptive suggestion has not, in fact, led to any deception and may therefore be held not to be of such a nature as
to deceive the public. The competent authorities of the country in which protection of the mark is claimed may
draw conclusions of this kind also from circumstances which have arisen in other countries”.
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condig()eszn.

O dispositivo de TRIPs, por sua vez, também visa o efeito do secondary meaning, e,
embora carecendo de efeito direto para criar direitos e obrigacdes entre partes, o Acordo tem,
neste ponto completa aplicacdo através da CUP. Note-se, alids, que TRIPs €, no caso, apenas

permissiva (“os Membros poderao”), em face da prescri¢cao da CUP.

4.1.1.1. Direito estrangeiro

Conhecida na literatura pela expressdao gerada pelo direito americano, secondary
. - 213 . . Coe . . . L.
meaning, ou alemao, verkehrsgeltung” ', a eficacia distintiva nasce da perspectiva psicoldgica
do consumidor em relacdo a um produto e sua marca. O fendmeno é percebido — por exemplo
- quando a significacdo secunddria de uma marca predomina sobre a origindria, de sentido
genérico, ja dicionarizada num idioma.
. 214 . -
Como ensina Boutet-Lodi“ ", é como se ocorresse um processo de reabilitacdo quanto

g .. . - . 21
ao significado original da denominag¢do ou sinal >

. Na perspectiva psicoldgica do consumidor
a eficdcia distintiva e o significado secundario podem se fundir, mas ha certa diferenca
técnica entre um e outro fendmeno.

O sistema alemdo trata a significacdo secunddria como excecdo ao requisito de
distintividade*'®, que resulta da prova de que, no espaco real do mercado, o signo inicialmente

. e e . .. 217 L. . .1 218
desprovido de distintividade, acabou a adquirindo” '. A norma européia segue regra similar™ ".

22 Vide, quanto a questdo, o nosso Uma introdugdo a propriedade intelectual, 2* Ed.,Rio de Janeiro: Lumen
Juris, 2003, p. 87.

213§ 4 Markengesetz - Entstehung des Markenschutzes - Der Markenschutz entsteht: Nr. 2 durch die Benutzung

eines Zeichens im geschiftlichen Verkehr, soweit das Zeichen innerhalb beteiligter Verkehrskreise als Marke
Verkehrsgeltung erworben hat.

* BOUTET, S. L.Lodi, Brevetti, Marchio, Ditta, Insegna, Utet, 1978, p.472.
1> DOMINGUES, Douglas Gabriel, op.cit.,p.139.

*16 8 8 Markeng - Absolute Schutzhindernisse ....(2) Von der Eintragung ausgeschlossen sind Marken....... 3 die

ausschlieBlich aus Zeichen oder Angaben bestehen, die im allgemeinen Sprachgebrauch oder in den redlichen
und stidndigen Verkehrsgepflogenheiten zur Bezeichnung der Waren oder Dienstleistungen iiblich geworden
sind.

2178 4 Markengesetz - Entstehung des Markenschutzes - Der Markenschutz entsteht: Nr. 2 durch die Benutzung

eines Zeichens im geschiftlichen Verkehr, soweit das Zeichen innerhalb beteiligter Verkehrskreise als Marke
Verkehrsgeltung erworben hat.

% Premiere directive 89/104/CEE du Conseil, du 21 décembre 1988, rapprochant les législations des Etats
membres sur les marques (JO CE n° L 40 du 11.2.1989, p. 1; rectificatif: JO CE n° L 207 du 19.7.1989, p.
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No sistema americano (37 CFR 2.41), a significa¢do secundaria é apurada seja pela
existéncia de um registro prévio de marca similar para os mesmos produtos ou servigos, pelo
fato de a marca — embora pouco distintiva — estar em uso continuo e exclusivo por mais de
cinco anos, ou ainda por prova de que a marca adquiriu, de fato, uma significacdo secundéria,

pelo tempo de uso, impacto publicitdrio, ou pesquisa de mercado.

(€N

A prova da distintividade adquirida depende do tipo da marca e do contexto e

(€N

sempre uma questdo de fato, independentemente do padrdo legal®"®. O elemento relevante

provar que o publico, através da marca, associa primariamente o produto ou servi¢o a uma
. Lo 220 . L1221

determinada origem~", ainda que desconhecida™".

. . . . .. 22
Em recente monografia, analisa Cassiano Ricardo Golos Teixeira™":

44)Article 3 - Motifs de refus ou de nullit¢ 3 .Une marque n'est pas refusée a l'enregistrement ou, si elle est
enregistrée, n'est pas susceptible d'étre déclarée nulle en application du paragraphe 1 points b ), ¢ ) ou d ) si,
avant la date de la demande d'enregistrement et apres 1'usage qui en a été fait, elle a acquis un caractere distinctif.
En outre, les Etats membres peuvent prévoir que la présente disposition s'applique également lorsque le caractére
distinctif a été acquis apres la demande d'enregistrement ou apres l'enregistrement. Vide
http://oami.eu.int/fr/mark/aspects/direc/direc03.htm. O Regulamento da marca comunitdria em vigor (Reéglement
(CE) N° 40/941 DU CONSEIL du 20 décembre 1993 sur la marque communautaire) também cita, de forma mais
breve, a excecdo a irregistrabilidade: "3. Le paragraphe 1 points b), c) et d) n'est pas applicable si la marque a
acquis pour les produits ou services pour lesquels est demandé l'enregistrement un caractere distinctif apres
I'usage qui en a été fait."http://oami.eu.int/fr/mark/aspects/reg/reg4094new.htm#0040

2 Como indica o Manual de Exame de Marcas do USPTO, 1212.06 “The kind and amount of evidence
necessary to establish that a mark has acquired distinctiveness in relation to goods or services necessarily
depends upon the nature of the mark and the circumstances surrounding the use of the mark in each case. Roux
Laboratories, Inc. v. Clairol Inc., 427 F.2d 823, 166 USPQ 34 (C.C.P.A. 1970); In re Hehr Mfg. Co., 279 F.2d
526, 126 USPQ 381 (C.C.P.A. 1960); In re Capital Formation Counselors, 219 USPQ 916 (TTAB 1983). As
with establishing acquired distinctiveness by either of the other methods discussed above, the question to be
resolved is not whether the mark is capable of becoming distinctive (which is the statutory standard for
registration on the Supplemental Register), but whether acquired distinctiveness of the mark in relation to the
goods or services has in fact been established in the minds of the purchasing public. In re Redken Laboratories,
Inc., 170 USPQ 526 (TTAB 1971); In re Fleet-Wing Corp., 122 USPQ 335 (TTAB 1959).

220 Suprema Corte dos Estados Unidos, Two Pesos, Inc. v. Taco Cabana, Inc., 505 u.s. 763 (1992): “Secondary
meaning is used generally to indicate that a mark or dress "has come through use to be uniquely associated with
a specific source." Restatement (Third) of Unfair Competition 13, Comment e (Tent. Draft No. 2, Mar. 23,
1990). "To establish secondary meaning, a manufacturer must show that, in the minds of the public, the primary
significance of a product feature or term is to identify the source of the product, rather than the product itself."
Inwood Laboratories, Inc. v. Ives Laboratories, Inc., 456 U.S. 844, 851 , n. 11 (1982)”.

21 “The crux of the secondary meaning doctrine is that the mark comes to identify not only the goods but the
source of those goods. To establish secondary meaning, it must be shown that the primary significance of the
term in the minds of the consuming public is not the product but the producer (citations omitted). This may be an
anonymous producer, since consumers often buy goods without knowing the personal identity or actual name of
the manufacturer. Ralston Purina Co. v. Thomas J. Lipton, Inc., 341 F. Supp. 129, 133, 173 USPQ 820, 823
(S.D.N.Y. 1972).

2 TEIXEIRA, Cassiano Ricardo Golos. “Trade Dress”, p. 64. Monografia apresentada em Dezembro de 2005
como requisito parcial a obten¢do do grau de especialista em Direito da Propriedade Intelectual, Faculdades
Integradas Curitiba.
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Analisemos um a um os requisitos para a configuracdo do secondary
meaning, de acordo com o exposto nos tribunais norte-americanos:

a) Exclusividade, duragdo e modo de uso: Envolve provas concretas de que a
empresa que tem usado o Trade Dress de modo exclusivo por mais de um
pequeno periodo de tempo. Alteracdes na imagem especialmente nas
embalagens de produtos ou aparéncia e ainda uso descontinuo aumentam as
chances de inviabilidade ao provar o sentido secundario™;

b) Publicidade: Requer-se documentos relativos a quantidade e maneira de
publicidade do produto ou servico. E necessdrio estabelecer um link entre o
trade dress e a empresa ou produto®*;

¢) Testemunho de consumidores: Qualquer consumidor direto pode indicar a
associagdo feita entre o trade dress e o produto ou servi¢o, ampliando o
conjunto probatdrio para caracterizacdo do sentido secundério;

d) Pesquisa de opinido: As pesquisas podem se caracterizar como a mais
direta e persuasiva prova de sentido secunddrio, se comprovada a conexao na
mente do consumidor entre o trade dress e o produto ou servigo objeto de
estudo;

e) Vendas: A grande quantidade de vendas e clientela, ainda que ndo
suficiente para prova de sentido secundirio, é relevante na utilizagdo do
conjunto probatério;

f) Reportagens e outros meios de andncios promocionais: H4 a possibilidade
de utilizacdo de reportagens jornalisticas nao solicitadas, bem como antncios
ainda que pagos para utilizagdo de prova de sentido secundario;

Ha de se constatar que tais indica¢cdes ndo garantem a caracterizacdo de
sentido secundario, mas, ao serem instruidos de forma clara e aliados aos
demais documentos inerentes ao caso, conferem maior persuasio ao serem
analisadas as provas. Como parte do conjunto probatdrio pode-se até indicar

. . . . . i 205
que a copia do produto seja evidencia de sentido secundério™.

4.1.2. A significacio secunddria no Direito Brasileiro

Ao contrério do que ocorre no direito americano, alemao, franc€s e europeu, nio existe
competéncia do 6rgdo registrador brasileiro para examinar a aquisicdo de distintividade
extrinseca. No entanto, existe elaboragdo judicial relevante quanto ao tema, alids compativel
com a obrigac¢do do art. 6 quinquies C da Convencdo de Paris que, por si s6, como norma de
aplicacdo direta, d4 amparo a pretensao por via judicial

Caso capital, na questdo do significado secunddrio, é a decisdo de 1985 do Tribunal

223 [Nota do original] No caso Sunbeam Products vs West Bend Co. (5th Cir. 1997), houve sucesso em provar

que American Classic Mixmaster tinha sentido secunddrio, devido ao exclusivo e continuo uso por mais de 17
anos.

* [Nota do original] No caso First Brands Corp. vs Fred Meyer Inc. (9th Circ., 1987), o requerente ao tentar

estabelecer o sentido secunddrio para o trade dress, encorajou os consumidores a olhar o produto como um todo
(6leo anti enferrujamento), ao invés de tdo somente a tampa amarela.

¥ [Nota do original] Vision Sports Inc vs Melville Corp. (9th Circ. 1989).
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Federal de Recursos na Apelagdao Civel N° 102.635 - RJ (Registro n°® 5.796J 56)%%°:

A denominagdo necessdria, segundo a doutrina (Tratado da Propriedade,
Industrial, Gama Cerqueira, 2° ed., pdg. 1151), implica na auséncia de outra
expressdo pela qual se possa designar o produto. Nao é o caso do Polvilho
Antisséptico, porquanto o produto é um pd, também geralmente conhecido
como talco, ou substincia medicamentosa em forma de po, ao passo que pol-
vilho pode designar vérias outras coisas, mas principalmente (como ¢é de
todos sabido) a farinha amildcea finissima, obtida da mandioca, amido ou go-
ma, mencionada ao Novo Diciondrio Aurélio, citado pelo réu. Nao é portan-
to, a expressdo necessaria para designar o produto®’.

Todavia, conforme indica o préprio texto legal, mesmo os nomes de uso
necessario, comum ou vulgar, e que tenham relagdo com o produto a
distinguir, poderio ser registrados, «quando se revestirem de suficiente forma
distintiva. Assim, embora «polvilho» e « Antisséptico» possam ser
consideradas expressdes de uso comum ou vulgar, quando empregadas
isoladamente, deixam de o ser quando utilizadas em conjunto, como Polvilho
Antisséptico, caso em que apenas se poderd dizer que se trata de um produto
popular, tradicional o que, porém, ndo o impede, mas até recomenda, o
registro da marca®®.

A autora comprovou que vem usando a marca Polvilho Antisséptico desde o
inicio do século ou seja, desde o ano de 1903, quando o produto
correspondente foi licenciado pela Satde Piblica (fls. 26)*°. Além disso,
também vem sendo usada em Portugal, onde esti devidamente registrada

*%* Vide ainda: "APELACAO CIVEL N° 69349 PROCESSO N° 94.02.18828-2 RELATOR:JUIZ ROGERIO
VIEIRA DE CARVALHO APELANTE: INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL-INPI
APELADO: VALLS & CIA. LTDA. EM E N T A: DIREITO ADMINISTRATIVO E PROCESSUAL CIVIL.
PROPRIEDADE INDUSTRIAL. Nome de uso necessdrio, comum ou vulgar, sem relacdo com o servico a
distinguir, e revestido de suficiente forma distintiva, em razdo do uso ininterrupto por quase duas décadas, nao é
alcancado pela irregistrabilidade do item 20 do art. 65 do Cédigo da Propriedade Industrial. Procedéncia do
pleito, em face do disposto no art. 6°, quinquies, da Convenc¢do de Paris. Recurso a que se nega provimento.
Sentenga proferida contra autarquia federal nfo esta sujeita ao duplo grau obrigatério de jurisdicdo".

MARCA REGISTRADA. PALAVRA COMUM. ABSTENCAO DE USO. A Sociedade Brasileira de Cultura
Inglesa, titular da marca, ajuizou acdio ordindria para que a ré se abstenha de usar as palavras "cultura" ou
"cultura inglesa" de seu nome fantasia, qual seja, Cultura Internacional Ensino de Linguas. Assim, a Turma, por
maioria, entendeu que nao € licito a ora recorrida usar a palavra "cultura" em seu nome fantasia, pois ambas
exploram o mesmo ramo do comércio e a autora € conhecida pelos estudantes como a "cultura". Logo, a
reprodugdo parcial do nome de que € titular a autora afronta os arts. 189, I, e 195, V, da Lei n. 9.279/1996.
Condenou, ainda, a ré a abster-se de uso da marca "cultura" bem como modificar o titulo do seu estabelecimento,
substituindo o referido vocdbulo por outro, sob pena de pagar multa didria no valor de mil reais, a partir de
sessenta dias da intimag@o pessoal da parte e depois do transito em julgado da decisdo. REsp 198.609-ES , Rel.
Min. Barros Monteiro, julgado em 11/5/2004.

7 Nota do autor: o Tribunal indica aqui que a designagdo, embora genérica, ndo é necessdria, eis que, sem perda

e 499

de significado, poder-se-ia usar “p6”, talco, ou outras designacdes.
2% Nota do autor: aponta-se aqui que mesmo o uso comum pode ser posterior ao registro.

2 . .
’ Nota do autor: o elemento do longus inverteratusque usus, o tempo de uso continuo, elementar em outros
sistemas juridicos, € levado em consideracao.
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(fls. .12/11)*°. As declaracdes de fls. 28/31, passadas por firmas tradicionais
do ramo, assim como os depoimentos de fls. 62/64, prestados por dirigentes
de antigas firmas do setor farmacéutico, demonstram a veracidade das
afirmagdes da autora nesse respeito™'. Como se isso nio bastasse, dificil que
haja alguém, no Brasil, com mais de cinqiienta anos de idade, que nao se
lembre que desde sua infancia o Polvilho Antisséptico, da Casa Granado, era
o produto sempre usado para curar frieiras e brotoejas™”.

Muito significativo o caso relatado pelas testemunhas, relativo ao uso da
marca Polvilho Antisséptico pela multinacional Johnson & Johnson, cerca de
quinze anos atrds, tendo a referida firma desistido do mesmo, por reconhecer
tratar-se de patriménio da Casa Granado™”.

Embora inaplicavel ao caso o art., 6° quinquies da Convenc¢ao de Paris, na
versdo citada pela autora (decorrente da Revisdo de Estocolmo, a que o
Brasil ndo aderiu™), certo é que o Item 2° do referido artigo, na revisio de
Haia (fl. 44), estabelece que na apreciagdo do cariter distintivo de uma
marca, dever-se-d0 ter em conta todas as circunstincias de falo,
especialmente as de duragdo do uso da marca. Este dispositivo se toma
aplicdvel a espécie, por forca do art. 64 do Coédigo da Propriedade
Industrial*”. Nio ficou demonstrado o argumento do réu, no sentido de que
tal ressalva s6 prevalecia nos paises em que a propriedade da marca se
adquire por mera ocupacdo uma vez que ndo foi citado e parece inexistir
qualquer dispositivo convencional ou legal que estabeleca tal restricdo,

quanto 4 aplicagio do citado texto da Convengio de Paris™®.

Tinoco Soares, elencando os parametros compativeis com o nosso direito, confirma a

andlise do TFR*:

3% Nota do autor: aplica-se aqui o critério da lei americana, de que um registro anterior da mesma marca para os
mesmos produtos ¢ indice de significa¢do secundaria.

! Nota do Autor: o requisito de declaracdes da concorréncia, presente no Manual de Exame do USPTO, é aqui
considerado relevante.

232 . . . . . ~
Nota do autor: surge aqui o fator da notoriedade, como adjunto dos demais (...como se isso ndo bastasse...),
mas ndo elementar da prote¢do.

233 . A . . ~
Nota do autor: o reconhecimento pela concorréncia de que hi um espaco de uso exclusivo, ou ndo-
contestabilidade, da marca € listado aqui como um componente relevante.

% A adesio se deu por forca do Decreto 635 de 21 de agosto de 1992; embora tal decreto merega reparos quanto
a sua juridicidade, em outubro de 1994, novo decreto ratificou o anterior, pondo em vigor a totalidade do texto
de Estocolmo.

3 . - . , . . ~
25 Lei 5.772/71 Art. 64. Sdo registrdveis como marca os nomes, palavras, denominacdes, monogramas,
emblemas, simbolos, figuras e quaisquer outros sinais distintivos que ndo apresentem anterioridades ou
colidéncias com registros j4 existentes e que nio estejam compreendidos nas proibi¢des legais.

236 Tem razdo o Tribunal. Vide Bodenhausen, Guide of the Paris Convention, BIRPI, 1969, p. 117 e 118.

“7 SOARES, José Carlos Tinoco. Concorréncia Desleal vs. Trade Dress e/ou Conjunto-Imagem. Sio Paulo: Ed.
do Autor, 2004, p. 75.
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“A aquisicdo do sentido secunddrio é uma questdo de fato e uma grande
variedade de provas € rotineiramente considerada pelas Cortes de Justica
para alicercar as suas decisdes. Dentre elas podem ser citadas: os valores e a
natureza da publicidade em torno da marca em questido, o periodo de tempo
em que a marca foi colocada no mercado, a quantidade de mercadorias
vendidas e/ou se servigos prestados, o testemunho direto dos comerciantes,
dos empregados e dos vendedores, etc., ¢ notadamente, o reconhecimento
dessa evidéncia”.

4.1.3. Significacdo secundéria e trade dress

No caso de marcas ndo verbais (figurativas ou tridimensionais) pode haver
significacdo por associacdo sensorial e holistica do consumidor, estimulada, por exemplo,
pela justaposicao de cores, dizeres e conteidos de sua embalagem ou mesmo do formato do
produto em si.

Também percebemos que ha situacdes de reconhecimento imediato sem uma leitura
literal da marca. Casos como da embalagem do amido de milho (Maizena), M (McDonald’s),
etc. Podemos dizer que todas essa forma de reconhecimento e associacdo, que remete
instantaneamente um unico produto a mente de seu consumidor, € que o torna eficazmente
distintivo.

238

Numa anélise de Jacob Jacoby™" sobre o chocolate Reese’s Peanut Butter Cups:

“Blindfolded, most consumers in this product category likely on tactile cues
alone (e.g. the size, shape, and distinctive ridges of this candy) to have their
Reese’s Peanut Butter Cup cognitive network brought to mind.”

4.1.4. Jurisprudéncia: a notoriedade nio supre a falta de distinguibilidade

* Tribunal Regional Federal da 2°. Regido

APELACAO CIVEL. Processo: 91.02.10006-1. TERCEIRA TURMA. Data da
Decisdo: 11/10/1994. DJ: 21/03/1995. Relator - JUIZ CELSO PASSOS. Decisdo-
UNANIMIDADE, DESPROVIMENTO. Ementa - administrativo - INPI - registro
de marca - item 20, do art. 65, da lei 5772/71 I - Apelantes pretendem atribuir a
marca “ticket” como marca notoéria. II - a lei n°. 5772/71, em seu art. 65, item 20,
dispde que “ndo é registrdvel como marca: nome, denominag¢ao, sinal, figura, sigla

¥ The psychological foundations of trademark law: secondary meaning, acquired distinctiveness, genericism,
fame, confusion and dilution (working paper CLB 00-003).
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ou simbolo de uso necessdrio, comum ou vulgar quando tiver relagdo com o
produto, mercadoria ou servico a distinguir, salvo quando se revestirem de
suficiente forma distintiva”. III - sentenga incensurdvel. IV - apelagdes conhecidas,
porém, improvidas. V - decisdo uninime.

4.2. Generificacdo — a extin¢do do direito pela apropriagao publica do signo

A generificacdo ou generificacdo da marca ocorre quando, apds o reconhecimento da
protecdo, o conteido da marca perde a distintividade, recaindo no dominio comum. O
exemplo mais facil deste fendmeno € o da marca aposta a produto tdo tecnologicamente
caracteristico que o signo, ao invés de distinguir o objeto marcado dos semelhantes ou afins,

passe a se confundir com ele. Xerox, Gillete e Pirex sdo alguns casos ébvios.

4.2.1. Patologia da fama

O fenOmeno da generificagdo tem cardter essencialmente semioldgico. Acima,
descrevemos sua atuagdo como um excesso do signo em face do designado, importando em

uma inflagdo significativa, e erodindo o poder de identificagao.

A . , . . . 2
Esse fendmeno ocorre em duas hipdteses principais: pelo excesso de fama da marca 39,

240

e pelo excesso da unicidade da marca™. Em geral, quanto mais famosa a marca, mais

sensivel 2 perda de distintividade por excesso de significado™*'.
Ha uma curiosa tensdo de interesse e fatos neste contexto, como desenhado na
ponderacao do voto divergente do Ministro Oscar Dias Corrreia no RE RE-107892/PR, Rel.

Ministro Rafael Mayer. J. 23/5/86 Primeira turma, p. 593:

Uma dela é precisamente essa generalidade do uso da palavra férmica,
embora nome comercial, atingiu tal amplitude de emprego para designar
certo tipo de material de “recobrimento decorativo” (diz o “Aurélio”), que a

239 GHIRON, Marion. “Marchi de Fabricca e di comercio”, Torinesi: Unione topdgrafo editrice, 1939, vol VIII,
p. 126. apud OLIVEIRA, Mauricio Lopes. Direito de marcas. Rio de Janeiro: Lumens Juris, 2004, p. 6.

0 DANNEMAN, Siemensen Bigler & MOREIRA, Ipanema. Comentdrios & lei de propriedade industrial e
correlatos. Rio de Janeiro, Sdo Paulo: Renovar, 2005.p. 260.: Unicidade — Esta caracteristica garante que o
consumidor terd somente a imagem desta marca na mente, pois ndo existe nenhuma outra marca que se
assemelhe.

*! SHERRIL, Henry. “Concorréncia parasitdria, propaganda comparativa e dilui¢do. Ndo é hora de reforcarmos
alei 9279/967” Revista da ABPI n° 73, nov/dez de 2004. Rio de Janeiro: ABPI, 2004, p. 44.
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fortuna de sua aceitagdo - a admitir-se a tese do eminente Relator - acabaria
redundando em prejuizo da marca e do seu dono: porque impossibilitaria a
repressdo ao seu uso indiscriminado, caindo, poderia dizer-se, no uso
publico.

Ora, ndo é de acolher que essa aceitagdo - ao invés de servir ao seu dono e a
sua protecdo - sirva precisamente aos que indevidamente a utilizam.

Na verdade, ocorre uma maximizacdo de ganhos — e, correlativamente, de riscos,
como a doutrina indica. Ao mesmo tempo em que o titular da marca generificada detém um
quase-monopdlio no item designado, arrisca-se a perder totalmente a exclusividade,
exatamente pela mesma razio>"”.

Um caso classico de unicidade levando a degenerescéncia € a da marca vinculada a

uma patente ou cultivar — direitos exclusivos que garantem que a marca se vincule a um

determinado produto ou servico®*.

4.2.2. Perda de objeto do direito

O efeito é descrito no direito comum como perda do objeto do direito***. Com efeito,
sendo o efeito da marca registrada a constru¢ao de uma propriedade ou exclusividade sobre o

uso de um signo em determinado mercado, a perda da distintividade retira o pressuposto deste

2 (11 faut observer qu'initialement, tous les efforts du titulaire de la marque tende 2 susciter cette évolution. Les
avantages économiques qu'il en retire sont, en effet, considerables. Plus le signe adopté a titre de marque se
généralise et s'identifie au produit, plus la notoriété de la marque est solide et durable. En entretenant la
confusion de la marque et de l'objet, le producteur s'assure un veritable monopole de fabrication. Il suffit
'imaginer comment les choses se passent en pratique. Le consommateur, pour lequel la marque est devenue la
designation générique du produit, le réclame sous cette dénomination; mais le commergant qui, en principe ne
partage pas l'ignorance de l'acheteur, ne peut livrer qu'une marchandise ayant une origine déterminée. Il en
résulte que, sous le couvert d'une appellation a laquele le public n'attache plus de signification particuliere, les
produits d'un seul fabricant se vendent au détriment de ceux des producteurs concurrents. (La dégénerescence
des marques par excés de notoriété, in: Mélanges en I'honneur de Daniel Bastian, Paris, Librairies Techniques,
vol.2, p.50)

* OLIVEIRA, Mauricio Lopes de. op. cit., p. 73 nota que é comum marcas associadas 2 uma patente sofrerem o
fendmeno da degenerescéncia, pois por forca do direito conferido pela patente a marca vigorard no mercado
como produto tnico por um periodo determinado. Com o passar do tempo, esgotado o tempo previsto em lei
para exploracdo exclusiva deste produto unico oriundo da patente e, consequentemente caindo o produto em
dominio publico, de certo é que produtos idénticos surgirdo no mercado, tendo que necessariamente ser
identificados por marca distintiva da marca do produto original da patente. Dai a confusdo. O publico
consumidor ndo distingue o produto da marca, conhecendo o produto pela marca. Diversos exemplos podem ser
citados: Xerox (fotocopia); Formica (conglomerado de madeira).

24 Neste sentido, LEONARDOS, Gustavo. “A Perspectiva dos Usudrios dos Servigos do INPI em Relagdo ao
Registro de Marcas sob a Lei 9.279/96”. p. 5 in http://www.leonardos.com.br/Textos/pdf/PerspectivaU_.pdf,
acessado em 17/02/2006.
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uso exclusivo. Ocorreria o fendmeno descrito no Cddigo Civil de 1916 em seus artigos 77 e
78. 24
Como ja se viu, a caréncia de distintividade obstaria o registro; a perda desta, em

momento posterior, eliminaria o pressuposto do registro.

4.2.2.1. Perda do animus

Ha um elemento volitivo, além do factual: a perda pode ser conseqiiéncia da falta de

24 s . ..
6, com rentncia ao direito

efetiva defesa da marca pelo seu titular ou por inacao deste tltimo
por caréncia de animus.

Como ja mencionamos, ao tratar da diluicdo de marcas ndo notorias, o artigo 130, III
da Lei 9.279/96 dé ao titular da marca o direito de zelar pela sua integridade fisica e moral. A
funcdo social desse tipo de propriedade leva em consideragdo o interesse coletivo de livre
expressdo com o uso dos sign0s247; ressurge, assim, o interesse do titular confrontado com o
interesse coletivo.

Assim como ocorre na exsurgéncia de interesse privado contrastante com o de um
titular, na posse de coisas, com a eventual prevaléncia do usucapinte, aqui o contraste de
interesses, ambos com respaldo constitucional, exige do titular a acdo em defesa; ndo temos a
simples faculdade de agir, mas um dever positivo em face do interesse coletivo.

Nos casos judiciais em que se apreciou a preservacao de uma marca acometida pelo
uso geral e generalizante, em muito pesou a inércia da titular quanto a recuperagdo
semioldgica da marca pelo dominio comum, como documentado pela dicionarizacdo. Por

exemplo, 1&-se no RE RE-107892/PR, Rel. Ministro Rafael Mayer. J. 23/5/86 Primeira turma,
p. 582:

M5 Art. 77. Perece o direito perecendo o seu objeto.” "Art. 78. Entende-se que pereceu o objeto do direito:
I. Quando perde as qualidades essenciais, ou o valor econdmico. (...)". Ndo encontra artigo correspondente no
Cédigo Civil de 2002.

246 SOARES, José Carlos Tinoco. op. cit., p. 291.

247 Carta de 1988, Art. 50. IX - € livre a expressdo da atividade intelectual, artistica, cientifica e de comunicacio,
independentemente de censura ou licenga, Art. 216 - Constituem patrimdnio cultural brasileiro os bens de
natureza material e imaterial, tomados individualmente ou em conjunto, portadores de referéncia a identidade, a
acdo, a memoria dos diferentes grupos formadores da sociedade brasileira, nos quais se incluem: I - as formas de
expressao.
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Afigura-se-nos que o resguardo da palavra férmica como marca nao mais é
possivel, vez que “incontrolavelmente do dominio publico. Significa
“material fendlico, usado como material isolante de eletricidade,
revestimento de moveis”’, cf. Diciondrio Barsa da Llngua Portuguesa
ilustrado (apud fls. 107).

Assim, é elementar na defesa da distintividade da marca a presenca desse elemento
volitivo, ativo e eficaz. Em caso diverso (Resp 109.136-PR, 4*. Turma, Rel. Barros Monteiro,
5/3/2002), marca de arbitrariedade muito menos pronunciada (7icket para servicos de vale
refeicdo), mas ndo dicionarizada na acepcdo pertinente, a tese da generificacdo foi
desconsiderada, prestigiando-se o registro que, a juizo do STJ, recaia sobre nome que, a época

do pedido de registro, seria dotado de distintividade.

4.2.2.2. Meios de defesa da distintividade

Este dever é factivel, do ponto de vista pritico. E uma consideracdo juridicamente
relevante, em face do principio ad impossibilia nemo tenetur.

Correntemente, se nota a militdncia dos titulares contra a dicionarizagdo, como no
pleito da Xerox Co. contra a inclusdo da marca no Diciondrio Aurélio, decidida na via judicial
e na recentissima investida da Bombril contra a Enciclopédia Virtual Wikipedia.

Tinoco Soares*® ressalta para diminuir o risco de uma marca se tornar genérica devido
a sua fama o titular desta marca deve escolher uma denominacio arbitraria ou de fantasia para
designar o produto evitando sempre que possivel a utilizagdo de justaposi¢dao ou aglutinagao
de afixos ou vocédbulos conhecidos.

Este autor ainda ressalta que para maior protecdo de uma marca contra a sua
generificacdo € prudente que uma marca assinale mais de um produto, visto que é mais facil a
generificacdo de um marca que identifique um tnico produto do que uma marca que distinga
uma série de produtos. Estes tipos de marcas nao sao substancialmente defensaveis.

A marca desde seu lancamento no mercado deverd ser apresentada com o seu primeiro
nome em letra maidscula, com a indica¢do necessdria do termo genérico que designa o

produto. A marca deve também exibir a indicacdo de que se trata de marca registrada.

*¥ Ibdem, p.300.
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Quando os titulares das marcas tiverem conhecimentos de que suas marcas estdo sendo
utilizadas pelos concorrentes de forma indevida, como se referindo a marca como sendo o
préprio produto (ex.recipiente de isopor), o titular deverd imediatamente tomar providéncias

para evitar o uso inadequado da marca®*’

. Estas providéncias poderao ser extrajudiciais, como
notificacdes, judiciais como ac¢des ou esclarecimento em ambito geral para o publico.

Mesmo apds a eventual generificacdo, pode ocorrer recuperacdo de distintividade,
através da significacdo secunddria. Ilustra-se aqui com um episddio histérico.

A marca Singer de propriedade da The Singer Mfg. Co. foi colocada no mercado norte
americano em 1846, por I. M. Singer, conjuntamente com a patente de inven¢do da miquina
de costura (sewing machine). Essas mdquinas de costuras eram assinaladas como the Singer.
Mfg. and Co. Apesar da marca desta patente ser Singer o titular da mesma em varias
campanhas publicitdrias e em muitos negdcios por ele realizados o titular desta marca
utilizava o nome Singer Sewing Machine.

Apos a expiragdo das patentes os concorrentes comecaram a fabricar estas maquina de
costura denominando-as de Singer Sewing Machine. Esse nome tornou se designacdo genérica
do produto a medida que foi sendo utilizado por todos os concorrentes para identificar seus
produtos. Esses concorrentes passaram a utilizar o termo Improved Singer, com 0 monograma
S.M. Co e tendo a palavra Singer com uma etiqueta vermelha.

Em 1896 a Suprema Corte dos Estados Unidos da América concluiu que Singer
tornou-se nome de uma classe de mdaquinas de costuras feitas pela Singer Co. e seus
concorrentes.

A empresa Singer ndo se satisfez com essa decisdo e continuou a se utilizar a marca,
porém tendo muito mais cuidado, projetando a marca mencionada, ampliando de forma
robusta a sua produc¢do nos EUA e em outros paises. A empresa também gastou milhdes de
dolares em publicidade. A conseqii€éncia de toda essa campanha foi que os concorrentes foram
desaparecendo e em 1952, através de outra decisdo judicial a empresa Singer readquiriu o
direito de exclusividade no uso de sua marca e a marca Singer deixou de ser denominagdo

necessdria do produto®’.

9 Ibidem p. 301,

20 Bgte caso foi retirado do livro de José Carlos Tinoco Soares, “Tratado da Propriedade Industrial”, vol. 1,
Editora Resenha Tributdria, Sao Paulo, 1988. p. 293.
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4.2.3. Direito internacional e estrangeiro

4.2.3.1. Regras de fundo

Como j4 indicado, a CUP e TRIPs fixam a distintividade como elemento central do
desenho juridico das marcas. Em particular, o artigo 6 quinquies “b” 2 da Convencdo da
Unido de Paris — CUP prevé que poderdo ser recusadas ou invalidadas marcas desprovidas de
qualquer carater distintivo ou compostas exclusivamente de sinais ou indicagdes que possam
servir no comércio para designar a espécie, a qualidade a quantidade e o destino.

Tal dispositivo, que tem aplicagdo direta no Brasil, ndo se limita ao exame de distintividade

anterior ao exame, mas também em fase posterior:

The Revision Conference of Lisbon gave a more general scope to this
principle by applying it to the determination of the question whether a mark
is elegible for protection, that is, to all possibilities of refusal or invalidation
of marks covered by Article 6quinquies, Section B*'.

Entretanto, diversos paises adotam em sua legislacdo interna a possibilidade da
extincdo de uma marca pela generificagao.

A diretiva européia prevé expressamente o fendmeno da generificacio, e no seu artigo
1272, alinea “a” estatui que: “O registro de uma marca fica igualmente passivel de caducidade
se, apds a data em que o registro foi efetuado, como conseqiiéncia da atividade ou inatividade
do titular, a marca se tiver transformado na designacao usual comércio do produto ou servigo

para que foi registrada”.

»! BODENHAUSEN, Guide of the Paris Convention, BIRPI, 1969, p. 117. O dispositivo citado pelo autor é o
seguinte: “Art. 60 quinquies B(2) quando forem desprovidas de qualquer cardter distintivo ou entdo
exclusivamente composta por sinais ou indicagdes que possam servir no comércio para designar a espécie, a
qualidade, a quantidade, o destino, o valor, o lugar de origem dos produtos ou a época da producgdo, ou que se
tenham tornado usuais na linguagem corrente ou nos habitos leais e constantes do comércio do pais em que a
protecdo é requerida”

22 Directiva -89/104/CEE - Articulo 12 - Causas de caducidad. 2. A si mismo, podra ser declarada la caducidad
de una marca que, con posterioridad a la fecha de su registro: a) Se haya convertido, por la actividad o
inactividad de su titular, en la designacién usual en el comercio de un producto o de un servicio para el que esté
registrada: in http://www.usc.es/idius/L1/Primera%?20Directiva%2089-104CEE.doc. Acesso em 16/02/2006.
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4.2.3.2. Regras de fundo e de competéncia

A lei de marcas americana, a Federal Trademark Act of 1946 prevé em seu paragrafo
1064 (3) *>que qualquer pessoa que se sentir prejudicada pode pedir a extin¢do de uma marca
com base na sua desgenerescéncia. Como regra de competéncia, estabelece que cabe a
apreciacdo da questdo ao 6rgao registrador.

Nos EUA, é muito comum um concorrente de uma marca que se tornou genérica
devido a sua fama pedir a nulidade superveniente desta marca, utilizando paragrafo 1064 da
lei de marcas americana, porque este concorrente ndo consegue vender seu produto por ele
estar associado a marca que se tornou de uso comum.

O legislador francés®* também previu a generificacdo com uma forma de extincdo do
registro, sua caducidade. A legislacdo francesa prevé a caducidade do registro caso o titular
respectivo permita que sua marca se transforme em designacdo usual do produto ou servigo
que deveria ser por ela distinguidoszss.

Aqui também, ha regra formal de competéncia, fixando que cabe ao Poder Judicidrio a

#3814 (15 U.S.C. §1064). Cancellation A petition to cancel a registration of a mark, stating the grounds relied

upon, may, upon payment of the prescribed fee, be filed as follows by any person who believes that he is or will
be damaged, including as a result of dilution under section 43(c), by the registration of a mark on the principal
register established by this Act, or under the Act of March 3, 1881, or the Act of February 20, 1905:(3) At any
time if the registered mark becomes the generic name for the goods or services, or a portion thereof, for which it
is registered, or is functional, or has been abandoned, or its registration was obtained fraudulently or contrary to
the provisions of section 4 or of subsection (a), (b), or (c) of section 2 for a registration under this Act, or
contrary to similar prohibitory provisions of such said prior Acts for a registration under such Acts, or if the
registered mark is being used by, or with the permission of, the registrant so as to misrepresent the source of the
goods or services on or in connection with which the mark is used. If the registered mark becomes the generic
name for less than all of the goods or services for which it is registered, a petition to cancel the registration for
only those goods or services may be filed. A registered mark shall not be deemed to be the generic name of
goods or services solely because such mark is also used as a name of or to identify a unique product or service.
The primary significance of the registered mark to the relevant public rather than purchaser motivation shall be
the test for determining whether the registered mark has become the generic name of goods or services on or in
connection with which it has been used.

% Code de la Propriété Intelectuelle Art. L. 711-2. Le caractere distinctif d'un signe de nature 2 constituer une
marque s'apprécie a I'égard des produits ou services désignés. Sont dépourvus de caractere distinctif :Les signes
ou dénominations qui, dans le langage courant ou professionnel, sont exclusivement la désignation nécessaire,
générique ou usuelle du produit ou du service ; Art. L. 714-3. Est déclaré nul par décision de justice
I'enregistrement d'une marque qui n'est pas conforme aux dispositions des articles L. 711-1 a L. 711-4. Art. L.
714-5. La déchéance peut étre demandée en justice par toute personne intéressée. Si la demande ne porte que sur
une partie des produits ou des services visés dans 1'enregistrement, la déchéance ne s'étend qu'aux produits ou
aux services concernés. Art. L. 714-6. Encourt la déchéance de ses droits le propriétaire d'une marque devenue
de son fait: a) La désignation usuelle dans le commerce du produit ou du service ;

3 OLIVEIRA, Mauricio Lopes. Direito de marcas. Rio de Janeiro: Lumens Jdris, 2004, p. 7.
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apreciacdo generificacao.

4.2.4. Direito Brasileiro

Nao hd no direito brasileiro vigente norma de fundo e de competéncia para declaracao
de generificacdo de marcas.
Pareceria haver, no entanto, para o registro de indicagdes geogréficas, figura distinta

de propriedade industrial.

“Art. 180. Quando o nome geografico se houver tornado de uso comum,
designando produto ou servigo, ndo serd considerado indica¢do geografica.”

A norma na verdade ndo atribui revocabilidade aos registros concedidos, mas
simplesmente norma de registrabilidade. Nota Gustavo Leonardos™® que tal norma aponta
dispositivo do Acordo de Madri sobre indicacdes geograficas (que, ao contrdrio do Acordo de
Madri sobre marcas, continua em vigor no Pais):

“Artigo IV. Os tribunais de cada pais terdo que decidir quais sdo as
denominacdes que, em razdo do seu carater genérico, escapardo as
disposi¢des do presente Acordo, ndo estando entretanto compreendidas na
reserva especificada por este artigo as denominagdes regionais de
procedéncia dos produtos vinicolas.”

Esta norma, no entanto, tem efeito direto, e confere competéncia genérica para a

revocabilidade, no caso de indicacdes geograficas.

*Supremo Tribunal Federal

RE-107892/PR Ministro Rafael Mayer. J. 23/5/86 Primeira turma. Dj de
27.06.86 pg. -11620 Ementdrios do STF - vol. -01425.03 pg. -00575.
Ementa: - nome comercial. Formica Corporation. Cyanamid do Brasil s.a.
Império das Férmicas. Inocorréncia de semelhanca capaz de gerar confusdo.

26 op. cit. Ao contrério desse autor, no entanto, nio vemos qualquer derrogacio do Acordo pelo CPI/96. Como ji
expusemos, na esteira da ADIMC-1480-DF de 1997, em nosso Uma introdugdo a propriedade intelectual, 2°.
Ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003, p. 176, “Ora, o Tratado é assim uma norma especial, que, a teor da LICC
ndo altera nem € alterada pela norma geral, a do CPI. Em outras palavras, nem os tratados revogam o CPI, nem a
subsisténcia do CPI impede o pleno exercicio normativo dos tratados. Convivem ambos em suas respectivas
esferas de normatividade”. Note-se que, em inteira consonancia com nosso entendimento, o item 8.1 do Ato
Normativo 133/97 que regula o registro das indicagdes geograficas instituido pela Lei 9.279/96 dispds: “8.1
Excetuam-se, os produtos vinicolas e da vinha, do exame do art. 180 da LPL.”
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Expressdo de uso vulgarizado. - a utilizagdo, como nome de fantasia, em
sociedade puramente comercial, de vocdbulo genérico e de uso comum, sem
detrimento a marca industrial de produto, e afastada a possibilidade de
confusdo de nomes e realidades, ndo implica violagcdo. - Recurso
Extraordindrio nao conhecido.

4.2.4.1. Inexisténcia de nulidade de marca por generificacio

O CP1/96, em seu artigo 165 determina que nulo € o registro concedido em desacordo
com essa lei. Depreende-se de sua redacdo que a nulidade de um registro s6 pode ser
requerida se este registro foi concedido contrariando as disposi¢des relevantes da lei. Nao ha
previsdo de que a generificagdo de uma marca podera causar a nulidade da mesma.

Para que o registro de uma marca genérica possa vir a ser anulado, seja por via
administrativa ou judicial, € preciso que a marca em questao no estivesse apta a exercer sua
funcdo distintiva desde a data do depdsito do seu pedido de registro. Uma marca que
originariamente era distintiva e com o passar do tempo, devido a sua fama se tornou genérica,
ndo pode em principio ser extinta por essa razio™ .

Uma questdo de fato se acresce a esse impedimento. A generificacdo de uma marca
leva um grande tempo para se configurar. Por outro lado, a nulidade de uma marca, como
prevé o art. 174 da Lei 9.279/96, prescreve em cinco anos contados da data da sua concessao.

Ocorre ai um impedimento temporal para a declaracdo de nulidade pela marca no direito

patrio.

4.2.4.2. Generificacdo como causa de extin¢cio superveniente

Mas é imperativo considerar um fator a mais, e de cunho central. Mesmo fora da
nulidade, o CPI/96 ndo lista entre as causas de extingdo a perda de distintividade

superveniente da marca:

Art. 142. O registro da marca extingue-se:
I - pela expiracdo do prazo de vigéncia;

»7 OLIVEIRA, Mauricio Lopes de. op. cit, p. 7 entende que a perda da capacidade distintiva de um signo o
esvazia e torna esta marca oca, fato que pode infligir ao titular a perda do direito de impedir o uso da marca
degenerada por terceiro. Nao posso entender nesse sentido pelas razdes que exponho a seguir.
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IT - pela renincia, que podera ser total ou parcial em relacdo aos produtos ou
servicos assinalados pela marca;

III - pela caducidade; ou

IV - pela inobservancia do disposto no art. 217.

Remontando-se ao texto constitucional™®, Sérgio de Andréa Ferreira entende que s6 a

lei pode dispor sobre a extin¢cdo de um direito real marcario ja que seu papel é assegurar “a

. 25
propriedade das marcas™*’.

Entendendo harmonizar o que preceitua a Constitui¢do com o que determina ao artigo
142 da Lei 9.279/96, o eminente admistrativista entende que a enumeracdo do artigo 142 é
taxativa, exaustiva, € somente nesses casos € que poderd ocorrer a extingdo do direito real de
uma marca. Uma marca ndo pode ser extinta por ter-se tornado genérica ou por ter ocorrido o
fendmeno da diluigdo.

Assim, no entender de Sérgio Andréa, ndo existiria no direito brasileiro, por vedacao
constitucional, a hipétese de extingdo do direito real da marca, em razdo da sua popularidade.
Se o titular da marca utiliza a marca da forma prevista no certificado de registro e nao
renuncia a esta marca, o direito de propriedade sobre esta marca nao pode ser violado. A

perda da propriedade s6 ocorre nas hipdteses elencadas no artigo 142 da Lei 9.279/96:

“1. Inexiste, portanto, no Direito Brasileiro, a hip6tese de extin¢do do direito
real a marca, em razdo de sua popularizacao.

1.1. Se o proprietario a usa, “tal como constante do certificado de registro” e
ndo renuncia, sua propriedade continua inabaldvel, enquanto ndo ocorre a
“expiracdo do prazo de vigéncia do registro” (art. 142, I).

1.2. Se outrem usa, como tal, a marca, objeto deste direito vigente, estd
violando o mesmo, que confere a seu titular o poder de uso exclusivo (art.
129), salvo as exceg¢des do licenciamento por seu titular (que tem esse
direito: arts. 130, I, e 139 a 141) e aquelas formas de utilizacdo previstas no
art. 132 da Lei n® 9.279/96.

1.3. Se a marca, por ter sido a primeira a distinguir o tipo do produto ou
servigo; ou se se tornou popular, a tal ponto que as pessoas passaram a
denominar, com ela, a espécie de produto ou servico, o titular ndo pode ser
punido por seu éxito, pela sua atuacdo marcante.”

% A Constituicio de 1988, artigo 5° XXIX, preceitua que a lei assegurard a propriedade das marcas.

»9 FERREIRA, Sérgio de Andréa, “Pareceres”. Revista Forense n° 371 p. 268. Este parecer foi para a agdo
declaratéria proposta pela Intelig em face da Embratel pedindo a o reconhecimento judicial da degenerescéncia
das marcas DDD e DDI. A ag¢do foi julgada extinta sem julgamento do mérito, em 2003, com base no artigo 267,
VI do CPC. A Intelig recorreu da sentenga, porém em maio de 2005 entrou com um pedido de desisténcia do
recurso.
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A marca que foi a primeira a distinguir um tipo de produto e este se tornou
tdo popular que a marca virou sindnimo do produto cumpriu de maneira
irretocavel o seu papel como marca, que € de divulgar o produto com o seu
nome. O titular desta marca ndo pode ser punido por ter cumprido a funcao

social de uma marca®®.

Ressoa aqui a mesma pondera¢do do Ministro Oscar Dias Correa no RE-107892/PR

(caso férmica).

4.2.4.3. Da questido constitucional da generificacio

Neste passo, parece inevitdvel sondar a questdo constitucional da generificacdo das
marcas.

Como se viu, desde a Constituicdo de 1891, o nosso sistema de direito deu estatuto
constitucional 2 protecdo das marcas®®" A Carta de 1988, indo além, d4 ampla protecio

também a outros signos distintivos:

Art. 5°(...)
XXIX - a lei assegurara (...) protecdo a propriedade das marcas, aos nomes de
empresas € a outros signos distintivos, tendo em vista o interesse social e o

. . A . 262
desenvolvimento tecnologico e econémico do Pais ~".

4.2.4.3.1. O contraste dos interesses constitucionais no instituto da generificacdo

Temos, assim, em cada caso em que se pondera a generificagdo de uma marca

% Ibidem p. 269.

6! Constituicdo de 1891, ART. 72, § 27: “A lei assegurard a propriedade das marcas de fibrica”. Constituicdo de
1934, art. 113, 19): “A lei assegurard a propriedade das marcas da industria e comércio e a exclusividade do uso
do nome comercial”. Constitui¢do de 1937, omissa. Constituicdo de 1946, art. 141, § 18: “E assegurada a
propriedade das marcas de indudstria e comércio, bem como a exclusividade do uso do nome comercial”.
Constituicdo de 1967, art. 150, § 24: “A lei garantird aos autores de inventos industriais privilégio temporarios
para sua utilizacdo e assegurard a propriedade das marcas de industria e comércio, bem como a exclusividade do
nome comercial”’. Ec N° 1, de 1969, art. 153, § 24: “A lei assegurard aos autores de inventos industriais
privilégio tempordrio para sua utilizacdo, bem como a propriedade das marcas de industria e comércio e a
exclusividade do nome comercial”.

262 A CF/88 eliminou a referéncia as “marcas de inddstria e comércio”, que vinham da tradi¢@o histérica. Este
autor, ao formular a proposta de redagdo efetivamente incorporada ao texto constitucional, optou pela expressdo
simples “marcas”, em preferéncia a adi¢do das marcas de servicos a lista dos objetos protegidos. A disposi¢do
constitucional, que se refere ao direito exclusivo marcdrio, ndo exclui a protecdo da marca ndo registrada, pela
concorréncia desleal. Quanto a esse ponto, vide DOMINGUES, Douglas Gabriel. “A propriedade industrial na
Constituicdo Federal de 1988”. Revista Forense, vol. 84 no. 304 p 69 a 76 out/dez 1988, p. 69-76.
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registrada, o interesse da defesa da propriedade, especialmente se exercida de acordo com os
propositos de desenvolvimento da cldusula finalistica constitucional e em consonancia aos
direitos dos consumidores.

Em contraste, ha o interesse constitucional do uso livre da lingua, como modalidade de
expressdo e de informacdo. Em principio, esse uso estd garantido pela liberdade do uso do
signo marcdrio fora do contexto da concorréncia.

Esta igualmente protegido pela limitagdo do art. 132, IIT do CP1/96, no qual se prevé
que o titular da marca ndo poderd, especialmente, impedir a citacio da marca em discurso,
obra cientifica ou literdria ou qualquer outra publicagcdo, desde que sem conotacao comercial e
sem prejuizo para seu carater distintivo.

Mesmo considerando a aparente limitacao da liberdade ao discurso fora do comércio,
tem se afirmado na pratica constitucional a liberdade de uso das marcas mesmo no discurso

comercial, no contexto da publicidade comparativa:

A publicidade comparativa que obtenha sucesso, ndo vai forcosamente prejudicar a
reputacdo ou integridade da marca comparada? Mesmo a despeito da veracidade e
correcdo da informagdo ou comunicacdo publicitdria (artigo 38 do Cdédigo do
Consumidor)? Ou nesta tltima hip6tese poderiamos considerar que hd uma
inversdo do equilibrio entre as garantias constitucionais previstas nos incisos IX (*“é
livre a expressdo da atividade...de comunica¢do”) e XXIX (“a lei
assegurard...protecdo... a propriedade das marcas”) do artigo 5° da Constitui¢do
Federal? Se afirmativa a resposta a tltima pergunta, podemos afirmar que para se
dar esta inversdo favoravel ao anunciante deverd ser observada a prevaléncia do
conteddo informativo do reclame sobre as demais mensagens, inclusive implicitas,
de cardter emotivo ou deceptivo. Caso contrdrio, haverd a validagdo da
concorréncia desleal, do uso indevido de marca alheia, através da propaganda
comparativa.’®

Assim, cabe ponderacdo de forma a preservar o conteido do direito de propriedade,
sem prejudicar as liberdades de expressdo e informacao.

Ora, jd que existem garantias do exercicio de tais liberdades sem a eliminacdo da
exclusividade constitucional, a generificacio deve ser severamente limitada. Pois,
indubitavelmente, declarar a perda do objeto do direito de propriedade pelo excesso de fama
afeta o estatuto constitucional da propriedade.

Notou o voto divergente de Oscar Dias Correa no j4 citado RE-107892/PR.

* LEONARDOS, Gustavo, op. cit., p. 61
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Que o acdrddo afirme - “constituiu, a seu tumo, a palavra férmica expressdo
vulgarizada de sorte a integrar o vocabuldario comum” é outra coisa. Mas,
seria o caso de indagar se, por isso, perdeu quem a criou o direito ao seu uso
exclusivo, e surgiria o problema da garantia a0 nome comercial, a propriedade imaterial.
O que ndo pode receber resposta positiva sem negacdo expressa dos textos legais
que a asseguram’

8. Por isso mesmo, ao contrario do que afirma o eminente Relator, e com a
escusa pela ousadia da divergéncia, vejo contraste entre o acérdao recorrido
e o0 RMS 9.592, invocado pela Recorrente - e junto em cdpia a fls. 429/434:
ali como aqui se cuidou da defesa de marca e direito ao seu uso exclusivo:
Lux e Férmica. E € patente que se caracteriza ilegal utilizagdo de propriedade
registrada, em desleal concorréncia: procura-se, com falsa indicacdo, afirmar a
especializagdo em produto -"férmica”. — da qual a Recorrente tem
exclusividade.

E mais adiante, frisando a medula constitucional do interesse comprometido:

10. Mas, Senhor Presidente, examinando-o pela alinea a265, também o acolho.
Parece-me - e aqui um dado preliminar, diria de conveniéncia legal - se deve,
tanto quanto possivel, valorizar a garantia da propriedade imaterial.

Em época de intenso e rdpido progresso tecnoldgico, quando o avango das técnicas e
das invencdes € o mais importante marco da civilizagdo e da cultura, impde-
se assegurar-lhes a propriedade. Isto se compreendeu, entre nés, tanto que a
Constituicdo dedicou-lhe o § 24 do artigo 153, explicitando-o ao lado da
garantia da propriedade, em geral.

4.2.4.3.2. Dos indices para declaracido de generificacdo de marca

Assim € que se distinguem determinados testes para que se possa, razoavelmente,
declarar que uma marca perdeu a exclusividade, recaindo no sermus communis.

Esse exame, a nosso entender, é claramente exigivel na hipétese de uma pretensao de
extincao da exclusividade. Mas também se impde na discussdo do registro de nova marca que
confronte marca registrada, de que se alegue a generificacdo, e ainda na alegacdo incidental
de perda de substancia em acdes de violacao de marca.

a) A expressdo ou sinal se tornou, efetivamente, de uso comum.

Esta é uma questdo de fato, mas ndo conduz necessariamente a generificacdo. A

dicionariza¢do ou divulgacdo sdo indices desse uso comum entre o piiblico, mas nao o

264 Nota do autor: o voto examina aqui a tese de que, examinando-se a vulgarizagdo, tratr-se-ia exclusivamente
de matéria de fato, estranha ao Ambito do RE.

%65 Nota do autor: o voto aqui considera o requisito do RE na Carta de 1969, de que s6 se admita o apelo quando
haja violacdo de norma constitucional.
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suficiente para eliminar o valor concorrencial, em face dos outros agentes de mercado.

b) A expressdo ou sinal se tornou de uso necessdrio.

O teste aqui € o da indispensabilidade da medida para garantir a liberdade de
expressdo e de informacdo. Ha que se considerar se a necessidade de uso da expressao
protegida ndo pode ser atendida pelas regras do uso livre fora da concorréncia, € pelas
limita¢des do art. 132 do CP1/96.

No entanto, ha hipétese em que certas expressdes sdo biunivocas em face do
significado ou referente: um sé significante, sem possibilidades de parafrases e descritores,
designa um objeto Unico. Por exemplo, quando um produto tecnologicamente novo no
mercado, ganha marca Unica, pela qual ganhe acesso ao mercado. O publico fala, pensa e uso
o produto através da marca, sem possibilidade de alternativas: celofane. Mas o simples fato de
que a marca seja designa¢do de um produto tinico nao causa a perda do objeto da marca por
generificagﬁoz66.

Esta necessidade deve ser apurada quanto ao uso semiolégico e ndo no fato da
preferéncia do publico por certa marca, em detrimento das demais®®’.

¢) A necessidade de evitar barreiras indevidas a competidores, em detrimento do
consumidor.

A marca que ganhou a confian¢a do consumidor durante a vigéncia de um direito de
exclusiva, patente, cultivar, direito autoral, perpetua-se apds a vigéncia da exclusividade que
garantia uma relacao biunivoca entre produto e signo. Se existe uso comum da expressao, essa
prevaléncia significativa (e ja ndo mais, como no teste anterior, necessidade semiologica do
pliblico) importa em barreira de entrada de competidores.

Aqui, leva-se em conta ndo s6 a liberdade de iniciativa, mas também o interesse do

consumidor, de ser favorecido por precos ndo monopdlicos>®.

%6 yide a lei americana: §14 (15 U.S.C. §1064). (...) A registered mark shall not be deemed to be the generic
name of goods or services solely because such mark is also used as a name of or to identify a unique product or
service.

7 Vide a lei americana §14 (15 U.S.C. §1064). The primary significance of the registered mark to the relevant
public rather than purchaser motivation shall be the test for determining whether the registered mark has become
the generic name of goods or services on or in connection with which it has been used.

268 Note-se que ndo se propde aqui uma licenca compulséria de marcas, que sensibilizaria o pardmetro de TRIPs
(ART.21 - Os Membros poderdo determinar as condigdes para a concessdo de licengas de uso e cessdo de
marcas, no entendimento de que ndo serdo permitidas licencas compulsorias...). Trata-se apenas de um teste da
constitucionalidade da declaracdo de generificacdo e, pelo contrario, um prestigio a propriedade das marcas que
se tornaram objetivamente de uso comum.
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d) A efetiva defesa da marca pelo titular.

No sistema europeu269 e francés?”’, a inacdo do titular em sua defesa, ou a md
administracdo da marca, por excesso, sdo requisitos essenciais para a declaracdo judicial de
caducidade por generificacdo. Assim, o simples fato do conhecimento e uso do signo por
todos ndo leva a eliminagdo da exclusividade.

A falta de uma prescricio legal, é de se entender que, no sistema constitucional
brasileiro, esse € um teste para se verificar a razoabilidade da declaracdo de generificacdo, e
nao uma exigéncia impositiva.

e) A extensdo necessdria da declaragdo.

Em prestigio da marca, s6 se deve declarar a generificacdo, e decretar a perda da
exclusividade pelo perecimento do objeto do direito, na parcela da marca em que se deu o
fendmeno, € nao mais>’!.

Desta feita, entendo que ndo se tenha uma proibi¢do constitucional de extin¢do de
marca por generificagdo, como propde Sérgio Andréa, mas um conjunto de fatores a ser
apreciado, quando se avalia o efeito do fato da generificagdo sobre a pretensdao de que uma

marca seja extinta, ou considerada inoponivel.

4.2.4.4. Da plena oponibilidade da marca erga omnes na vigéncia do registro

Nota Sérgio Andréa que o registro, ao constituir o efeito erga omnes, ndo esta sujeito a

deliquescéncias externas:

*% Directiva -89/104/CEE - Articulo 12 - Causas de caducidad. 2. A si mismo, podré ser declarada la caducidad
de una marca que, con posterioridad a la fecha de su registro: a) Se haya convertido, por la actividad o
inactividad de su titular, en la designacién usual en el comercio de un producto o de un servicio para el que
esté registrada

70 Art. L. 714-6. Encourt la déchéance de ses droits le propriétaire d'une marque devenue de son fait: a) La
désignation usuelle dans le commerce du produit ou du service . Notam Joana Scmidt-Szalewski e Jen-Luc Pirre,
em Droit de La Propriété Industrielle, Litec. 2a Ed., p. 196. 2001. « L'article L. 714-6 dispose désormais que
lorsqu'une marque est devenue la désignation usuelle dans 1€ commerce du produit ou service, elle encourt la
déchéance, lorsque cette dégénérescence resulte du fait du titulaire, qui n'a pas pris 1&s mesures necessaires pour
1'éviter (action en contrefacon, avertissement, etc. »

21 Vide a lei americana : §14 (15 U.S.C. §1064). (...) If the registered mark becomes the generic name for less
than all of the goods or services for which it is registered, a petition to cancel the registration for only those
goods or services may be filed.
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1.1. Tendo o ato registral (...), sido plenamente eficaz; tendo produzido seus
efeitos de registro e de atribuicdo da propriedade marcdria a consulente, que
a adquiriu — fatos e atos juridicos perfeitos e situagdo juridica subjetivada
também aperfeicoada, com a configuracdo de direito adquirido em favor da
agravada — e estando — como estd — vigente, no prazo legal, o registro,
vigente igualmente se encontra o efeito dominial.

1.2. Destarte, ndo hd mais que se cogitar de efic4dcia — que foi do ato registral
—, mas somente de vigéncia dos efeitos, isto &, do registro e do inafastivel
direito de propriedade da consulente, vigéncia que a prépria agravante
reconhece.

1.2.1. O que ¢ efeito, evidentemente ndo ‘tem’, ou ndo, eficicia, atributo,
esta, que é do ato juridico, o qual, tendo irradiado seus efeitos, j4 cumpriu
seu papel: efeito juridico tem vigéncia, duracao, e, enquanto vigente, tem seu
titular todos os poderes e faculdades que compdem o contetddo de seu direito,
o principal dos quais, em sede de dominio marcario, € o de uso exclusivo —
art. 129 da Lei n°® 9.279/96 — além de outros — como os elencados no art. 130
da mesma Lei.

1.3. Reitere-se: registro e propriedade marcdria sdo indissociadveis, desde a
expedicao daquele e contemporinea aquisicao dessa; durante toda a vigéncia
concomitante de ambos, até a extin¢do do registro e correspondente perda do
direito.

1.4. Assim, absolutamente invidvel estar vigente o registro, € ndo o estar o
direito de propriedade marcaria. E vigéncia, etimoldgica, semaintica e
juridicamente, é vocdbulo que significa estar vivo, ter vigor; sendo esse
dltimo termo cognato com aquele primeiro, ambos com o0 mesmo
antepositivo vig.

Tal entendimento foi prestigiado no Resp 109.136-PR, 4°. Turma, Rel. Barros

Monteiro, 5/3/2002, como se 1€ do voto do relator:

A despeito de serem as autoras titulares da marca ora em questdo, negaram-
lhes tanto a sentenca como o v. Acdérddo o direito a utilizagdo exclusiva,
visto cuidar-se na espécie de nome comum, vulgar, corriqueiro, que se
incorporou a linguagem corrente no pais. Para a decisdo ora recorrida, o
vocdbulo “Ticket” é marca ndo registravel, havendo invocado, para tanto, o
disposto no art. 65, item 20, da Lei no. 5.772, de 21.12.1971. Vale dizer, as
instdncias ordindrias consideraram de nenhuma eficdcia o registro obtido
pela co-autora “Accor”.

Assim o fazendo, contrariaram de maneira frontal a norma do art. 59 do
Coédigo da Propriedade Industrial entdo vigente (Lei no. 5.772/71). Primeiro,
ao Acérddo recorrido ndo era dado “cassar”, pura e simplesmente, o registro
concedido ha varios anos pelo INPI.

4.2.5. Da incompeténcia do INPI para declarar generificacido

Discorremos sobre a competéncia do Instituto Nacional de Propriedade Industrial —
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INPI para declarar a generificagdo de uma marca, possibilitando, dessa forma, o registro de

outra.

4.2.5.1. Do Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI

O Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI (“INPI”) foi criado pela Lei
5.648/70*"2, em decorréncia da crescente necessidade de descentralizagdo e especializagcdo do
poder publico, com as atribuigdes que competiam ao antigo Departamento Nacional da
Propriedade Industrial (DNPI) passando ao mesmao.

O INPI é uma autarquia federal integrante da administragdo publica indireta vinculada

273

ao Ministério do Desenvolvimento, Indudstria e Comércio Exterior (MDIC)”"” e possui, dentre

outras, a competéncia para conceder o registro de marcas.

4.2.5.2. Das autarquias

As autarquias sdo pessoas juridicas de direito publico criadas por lei (art. 37, XIX da
CF 88). Para Hely Lopes Meirelles, a autarquia € um ente administrativo autbnomo, onde nao
temos delegacdo, mas outorga de fungdes pelo Estado, ela € um prolongamento do Poder
Publico, executa servigos proprios do Estado, “age por direito proprio e com autoridade

publica, na medida do jus imperii que lhe foi outorgado pela lei que a criou”, “com os

mesmos privilégios da Administracdo-matriz e passiveis dos mesmos controles dos atos

administrativos.” (grifo nosso)

No mesmo sentido discorre Maria Sylvia Zanella Di Pietro:

“a autarquia é pessoa juridica de direito publico, o que significa ter
praticamente as mesmas prerrogativas e sujeicoes da Administracdo Direta;
o seu regime juridico pouco difere do estabelecido para esta, aparecendo,
perante terceiros, como a prépria Administracdo Publica; difere da Unido,
Estados e Municipios — pessoas publicas politicas — por néo ter capacidade
politica, ou seja, o poder de criar o préprio direito; € pessoa publica

2.0 Decreto 68.104/71 regulamentou a lei No 5.648/70, mas teve a maioria das disposi¢cdes revogada pelo
Decreto 5.147/04, atualmente em vigor.

7 Artigo 25, inciso IX e artigo 27, inciso IX, alinea b da Lei 10.683/03.
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administrativa, porque tem apenas o poder de auto-administracio, nos
limites estabelecidos em lei;” (grifo nosso)*’™

Portanto, sendo o INPI uma autarquia federal e conseqiientemente uma entidade da

administracio publica indireta, sua competéncia é definida em lei*””. Sobre o tema, assim

dispoe Hely Lopes Meirelles*’®:

“Para a pratica do ato administrativo a competéncia é a condi¢do primeira de
sua validade. Nenhum ato — discricionério ou vinculado — pode ser realizado
validamente sem que o agente disponha de poder legal para pratica-lo.
Entende-se por competéncia administrativa o poder atribuido ao agente da
Administracdo para o desempenho especifico de suas fungdes. A
competéncia resulta da lei e por ela é delimitada. Todo ato emanado de
agente incompetente, ou realizado além do limite de que dispde a autoridade
incumbida de sua pratica, é invdlido, por lhe faltar um elemento basico de
sua perfeicdo, qual seja, o poder juridico para manifestar a vontade da
Administracdo. Dai a oportuna adverténcia de Caio Téacito de que “nao é
competente quem quer, mas quem pode, segundo a norma de direito”*”’.

José dos Santos Carvalho Filho ainda dispde:

“Os atos das autarquias sdo, como regra, tipicos atos administrativos,
revestindo-se das peculiaridades proprias ai qual se submetem. Devem conter
todos os requisitos de validade (competéncia, finalidade, etc.) (...).

Em face do exposto, podemos concluir que os atos do INPI estdo sujeitos ao controle e

requisitos dos atos da administracdo publica (competéncia, finalidade, forma, motivo e

7 DI PIETRO, Maria Sylvia Zanella in Direito administrativo. 18a ed.. Sdo Paulo: Atlas, 2005, p. 377.

7 Todavia, cabe a ressalva de que a “competéncia decorre da lei, por forca dos artigos 61, parag. 1°, II, da
Constituicdo e artigo 25 de suas Disposi¢des Transitorias, cabendo lembrar que, pela Emenda Constitucional n°
32, de 2001, foi alterado o artigo 84, inciso VI, com o objetivo de atribuir competéncia ao Presidente da
Republica para “dispor mediante decreto, sobre: a) organizacdo e funcionamento da administracdo federal,
quando ndo implicar aumento de despesa nem criagdo ou extingdo de 6rgaos publicos”. Quem organiza tem que
definir competéncias. Vale dizer que, no ambito federal, as competéncias poderdo ser definidas por decreto.”
Maria Sylvia Zanella Di Pietro in Direito Administrativo, p. 196/97. Exemplo € o Decreto 3.995/01, que alterou
a competéncia da Comissdo de Valores Mobilidrios — CVM. Destaca-se que a competéncia origindria é sempre
definida em lei.

Y MEIRELLES, Hely Lopes. Direito administrativo brasileiro. Sio Paulo: Ed. Revista dos Tribunais, 1992, p.
106.

7 b, ibdem. p. 151.

28 CARVALHO FILHO, José dos Santos in Manual de Direito Adminitrativo. Rio de Janeiro: Lumen Juris,
2006, p. 388.
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objeto), dentre os quais se inclui a competéncia, que “decorre sempre de lei, nio podendo
orgdo estabelecer, por si, as suas atribuig()es”279.

Nesse sentido, o agente que atua fora dos limites de sua competéncia age com excesso
de poder — uma das espécies de abuso de poder — com seu ato estando eivado de vicio, sendo,

. . . 2
portanto, ilegal desde o seu nascimento, o que resulta na sua nulidade 80,

4.2.5.3. Da competéncia do INPI na Lei 9.276/96

Conforme demonstramos, a competéncia do INPI estd vinculada ao disposto em lei,
nao podendo a autarquia realizar atos ndo previstos na mesma.
Nesse sentido, a Lei 9.279/96' delimita a competéncia do INPI, estando as mesmas

previstas no seu artigo 2°, transcrito abaixo:

N

“Art. 2° A protecdo dos direitos relativos a propriedade industrial,
considerado o seu interesse social e o desenvolvimento tecnoldgico e
econdmico do Pais, efetua-se mediante:

I - concessao de patentes de invencdo e de modelo de utilidade;

IT - concessdo de registro de desenho industrial;

III - concessao de registro de marca;

IV - repressdo as falsas indicagdes geograficas; e

V - repressdo a concorréncia desleal.”

Os limites de competéncia do INPI sdo relacionados a sua atribui¢do de concessio de
determinada protecdo, com a repressdo a concorréncia desleal decorrendo, de forma
incidental, da mesma. Por exemplo, mediante a denegacao de determinado pedido de depdsito
de marca, em decorréncia de conflito com outra ja protegida, o INPI estd repreendendo a
concorréncia desleal.

82, os atos do INPI sdao atos administrativos

Como o dia Sérgio de Andréa Ferreira®
vinculados a Lei 9.279/96 e as normas internas do Instituto. Ndo existe previsdo normativa

possibilitando que o INPI ignore os direitos de exclusiva e de propriedade de um titular sobre

7 DI PIETRO, op. cit., p. 197.

20 CARVALHO FILHO, José dos Santos in Manual de Direito Adminitrativo, p. 35, e DI PIETRO, Maria
Sylvia Zanella in Direito Administrativo, p. 229.

! Regulamenta o disposto no artigo 5o, inciso XXIX da CF 88.
2 FERREIRA, op. cit. p. 203.
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a sua marca registrada por considerar que a expressdo anteriormente original e singular
tornou-se nome comum do produto ou servi¢o que protege.

Para a concessao do registro de marcas, a Lei delimita o procedimento a ser seguido e,
taxativamente (art. 124, marcas de alto renome e notoriamente conhecidas), as hipéteses em
que o INPI deverd indeferir o pedido efetuado, como visto acima.

Destacamos que a lei em nenhum momento delimita expressamente que o INPI tem
competéncia para declarar a generificacio de uma marca. Nesse sentido, vamos discorrer

sobre a impossibilidade de tal declaragdo nos procedimentos previstos na lei.

4.2.5.4. Da impossibilidade de nulidade de registro em decorréncia da generificacido
da marca

O artigo 165 da Lei 9.279/96 dispde que € nulo o registro concedido em desacordo
com as disposicdes da mesma. Como o préprio nome induz, a nulidade resulta de um vicio do
ato administrativo de concessdo do depdsito de marca, de modo que a mesma tem efeito ex
tunc, ou seja, retroage a data do depdsito do pedido (art. 167 da Lei 9.279/96).

Apesar de a administracao publica ter a faculdade de rever seus atos, a desconstituicdo
do depésito concedido deverd ocorrer mediante a instauracdo, de oficio - pelo INPI - ou a
requerimento de parte interessada, de procedimento administrativo de nulidade, garantindo o
devido processo legal (ampla defesa e contraditério) ao depositante, no prazo de 180 (cento e
oitenta) dias contados da expedi¢do do certificado de registro (art. 168 a 172 da Lei 9.279/96).
Prescrito o prazo acima, qualquer medida coercitiva contra o registro anteriormente outorgado
deverd ocorrer no ambito do judicidrio. Nesse sentido, uma acdo de nulidade poderd ser
impetrada por um interessado ou pelo INPI no prazo de 5 (cinco) anos contados da expedi¢ao
do certificado de registro (art. 173 a 175 da Lei 9.279/96).

O vicio que resultard no pedido de nulidade deve ser referente ao procedimento (e.g.
inobservancia da regra do devido processo legal no procedimento administrativo) ou a nao
constatacdo de uma situacao fatica da marca objeto do depdsito (e.g. tal marca se encontrava
em dominio comum, ndo sendo passivel de protecao), mas nunca em razao da generificacao
da marca, que ocorre somente apds a conclusdo do processo de depdsito, de modo que o INPI
ndo pode e nem possui competéncia para declarar o mesmo em eventual processo

administrativo de nulidade, que trata apenas de vicios anteriores a concessido do depdsito. No
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mesmo sentido, tal questdo ndao pode ser discutida em acdo de nulidade.

4.2.5.5. Da impossibilidade de declaracio incidental de generificacio de marca

A lei ndo confere ao INPI competéncia para expressamente ou incidentalmente
declarar uma marca como ‘“degenerada” para possibilitar o depdsito de outra. Dessa forma,
apresentada uma oposicdo, o depositante ndo pode alegar na via administrativa a queda da
marca anterior em dominio comum, jid que o INPI ndo pode decidir, ainda que
incidentalmente, tal questao.

A possibilidade de um procedimento administrativo visando a declaragdo de
generificacdo de marca deveria ser prevista expressamente na lei em vigor, o que ndo ocorre,
de modo que tal competéncia nao foi atribuida ao INPI.

Nesse sentido, se a marca foi depositada, esta passou pelo exame de admissibilidade,
ou seja, ndo recaiu em nenhuma das hipdteses constantes no artigo acima. Deferido o pedido
de registro, o INPI ndo pode permitir o depdsito de uma marca coli