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La marque notoirement connue a tendance a étre
usurpée em raison de son pouvoir attractif.!
(José Roberto d”Affonseca Gusmao)

If you allow Rolls Royce restaurants, and Rolls
Royce cafeterias, and Rolls Royce pants, and Rolls
Royce candy, in 10 years, you will not have the Rolls
Royce mark anymore”.

(Frank Schechter — jurista nova iorquino?, 1932)

! Tradugdo livre: “A marca notoriamente conhecida tende a ser fruto de usurpacio de terceiros face ao seu poder de
atratividade”. (GUSMAO, José Roberto d Affonseca. “Protection de la marque notoire au Brésil, La application du
dispositif conventionnel (art. 6 BIS) et de la loi interne”, p.65. Revue Internationale de la Propriété Industrielle et
Avrtistique, Paris, n.152, p .64-74, jun. 1988.

2 GOODBERLET, Kathleen. The Trademark Dilution Revision Act of 2.006, p.256. v., n°2, p.258, em 2.006, pela
LEXIS-NEXIS (editora Americana de textos juridicos), citagdo como 6 J. High Tech. L.249. Disponivel em:
https://litigationessentials.lexisnexis.com/webcd. Acesso em: 02 dez.2014.


https://litigationessentials.lexisnexis.com/webcd.
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RESUMO

A presente dissertagdo analisa dois fendmenos faticos decorrentes da utilizagdo de uma
marca no mercado consumidor: a aquisicdo e a perda de distintividade marcaria. A
Primeira Parte dedica-se ao estudo da aquisicdo de distintividade marcaria que pode
acontecer em duas hipoteses: significado secundario e notoriedade. Primeiramente, é
abordada a distintividade como principal fungdo marcaria e condi¢do de validade para a
concessao do registro marcario. Na primeira hipotese, a aquisicdo de distintividade de
um sinal marcéario ocorre pelo fendmeno fatico conhecido como secondary meaning, na
qual um sinal descritivo, aparentemente ndo distintivo, face ao uso prolongado no
mercado, adquire uma significacdo secundéaria como marca distintiva no mercado
consumidor, tornando-se passivel para registro. Na segunda hipotese, um sinal marcario
comum, face aos elevados investimentos publicitarios do titular, torna-se tdo conhecido
dentro do mercado consumidor, que recebe protecdo especial: marca notoriamente
conhecida dentro de seu ramo de atividade comercial, e marca de alto renome que
possui protecao legal em todas as classes de produtos e servi¢os. A Segunda Parte deste
trabalho dedica-se ao estudo da perda de distintividade de uma marca, o que podera
ocorrer em duas hipéteses: degeneracdo e diluicdo. A primeira situacdo, que € o
fendmeno fatico oposto ao significado secundario, ocorre pela degeneracdo, na qual,
face ao comportamento do titular, a0 promover sua marca, esta se transforma em
sinbnimo semantico do produto ou servigo assinalado por ela. A segunda situacao de
perda de distintividade ocorre pelo fendmeno da diluicdo, que pode se dar em trés
possibilidades: uso indevido de uma marca de renome em bens diversos daqueles
assinalados pela marca original (ofuscacdo ou turvacéo), ofensa a reputacdo da marca
de renome (maculacdo), ou adulteracédo desta marca em campanhas promocionais feita

pelos concorrentes (propaganda comparativa).

Palavras-chave: Propriedade industrial. Marca. Sinal distintivo. Distintividade
marcaria. Notoriedade. Marca de Alto Renome. Marca notoriamente conhecida.
Significado secundéario. Degeneracdo. Vulgarizacdo. Diluicdo. Ofuscacdo. Maculacao.
Adulteragéo.



ABSTRACT

This essay is dedicated to the study of two empiric phenomena resulting from the use of
the mark in the consumer market: acquisition and loss of trademark distinctiveness. The
first part is dedicated of the study of acquisition of trademark distinctiveness which
could happen in two possibilities: secondary meaning and notoriety. First of all, is
addressed the distinctiveness, as the main trademark function and its condition of
validity for granting the trademark registration. In the first case, the acquisition of
distinctiveness of a trademark occurs by the factual phenomenon known as secondary
meaning, in which a descriptive sign, apparently not distinctive, through its prolonged
use on the market, acquired a secondary meaning as a distinctive brand, being therefore
susceptible for trademark registration. In the second type of acquired distinctiveness, a
common trademark can become notorious, renowned and with high commercial prestige
within the consumer market through the trademark owner’s advertising investments,
which receives special trademark protection: well-known mark within its commercial
activity branch, and famous mark, which receives legal protection in all classes of goods
and services. The Second Part of this work is dedicated to the study of the loss of
distinctiveness of a trademark which may occur in two situations: genericism and
dilution. The first situation, genericism, is the factual phenomenon opposed to the
secondary meaning, in which, the trademark owner's behavior to promote its brand,
results into semantic synonymous and descriptive of the product or service marked by
the renowned trademark. The second situation of the loss of trademark distinctiveness is
called the dilution phenomenon, which can occurs in three situations: the improper use
of a high-renowned trademark in different goods and services marked by the original
brand (blurring), the harm to a high-renowned trademark reputation (tarnishment) and
the disparagement of a high-renowned trademark in promotional campaigns made by

competitors.

Keywords: Industrial property. Trademark. Distinctiveness. Notoriety. Famous
trademark. Well-known trademark. Secondary meaning. Genericism. Dilution. Blurring.
Tarnishment. Disparagement.
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INTRODUCAO

A marca surge como sinal distintivo e visa individualizar um produto ou
servico, diferenciando-o de seus congéneres existentes no mercado consumidor. Por este
motivo, a distintividade é a principal funcdo marcéria, sendo necessaria para a
existéncia e concessao de registro de uma marca, cuja condicao legal estd prevista ndo
somente na Lei de Propriedade Industrial Brasileira (LPI), em seu art.122, mas também
em legislacOes estrangeiras, e tratados internacionais como a Convencéo de Paris (CUP)
e o Acordo TRIPS.

O art.124, VI, da LPI, estabelece que um sinal marcério carente de
distintividade é irregistravel como marca, uma vez que 0s consumidores ndo o
identificardo frente aos bens congéneres apostos no mercado consumidor. Entretanto,
um sinal aparentemente ndo distintivo poderd adquirir distintividade face ao seu uso
prolongado no mercado, conquistando uma significacdo secundaria como marca
distintiva, tornando-se passivel de protecdo juridica: esta é a primeira hipéGtese de
aquisicdo de distintividade marcéria, cujo fenémeno fatico é conhecido por secondary
meaning.

Para devida averiguacdo e ocorréncia do secondary meaning, VAarios
fatores devem ser considerados, como os investimentos publicitérios feitos pelo titular
para promover este sinal aparentemente ndo distintivo com vistas a sua identificacdo
pelo publico consumidor como marca, 0 uso prolongado do signo no mercado e a
extensdo geogréfica abrangida pelo sinal.

Nas Gltimas décadas, varios acontecimentos estimularam o aumento da
distintividade das marcas. O processo de globalizacdo impulsionado através da criacédo
da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) no inicio da década de 1990, e o
desenvolvimento dos meios de comunicacdo em massa, como internet, e satélites, nas
telecomunicacdes, resultaram em um crescimento do comércio internacional de maneira
exponencial, tornando-se necessario uma maior protecdo legal nacional e internacional
em relacdo a pirataria de marcas e ao uso parasitario de marcas de renome.

Neste contexto, marcas comuns, cuja protecdo legal, pelo principio da
especialidade se inseria em determinado ramo de atividade empresarial e atividades
afins, adquiriram um alto grau de notoriedade e prestigio frente ao puablico consumidor,
concorrentes e 0 mercado em geral. Esta é a segunda possibilidade de aquisicdo de

distintividade marcéria, na qual uma marca comum se transforma em marca notoria.
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Nesta hipotese, o sinal marcario comum se torna tdo conhecido dentro do
mercado consumidor que recebe protecdo juridica especial, seja transpondo barreiras
setoriais, como a marca de alto renome, que angaria protecdo legal em todos os ramos
de atividade comercial, classes de produtos e servicos (art.125, LPI), ou ultrapassando
barreiras geogréaficas, como a marca estrangeira notoriamente conhecida dentro de seu
ramo de atividade comercial (art.126 da LPI).

Apesar da elevada notoriedade ser inicialmente um fator muito benéfico
ao titular, se ndo for bem monitorada, podera gerar efeitos catastroficos, como a perda
de distintividade da marca notdria, que pode ocorrer em duas situacfes: degeneracao e
diluicéo.

A degeneracdo, também conhecida por degenerescéncia ou vulgarizacdo
marcaria, ocorre tanto pela percepcdo do consumidor, em identificar a marca como
sinénimo do proprio produto ou servico, quanto pela utilizacdo desta marca degenerada
pelos concorrentes, como parte integrante de seus sinais distintivos. A degeneracao
resultard na perda do direito do titular do uso exclusivo de sua marca uma vez que seu
sinal distintivo transformou-se em expressdo necessaria descritiva de um produto ou
Servico.

A segunda hipétese de perda de distintividade de uma marca afamada no
mercado consumidor é ocasionada pelo fenémeno da dilui¢do, uma ofensa a integridade
material e moral do sinal distintivo.

Este fenbmeno ocorre principalmente em duas situacdes: ofuscacdo ou
turvacdo, e maculacdo. A diluicdo por ofuscacdo ocorre pelo uso indevido de um sinal
afamado em um mercado de bens e servigos diversos daqueles assinalados por este
sinal. Ja a diluicdo por maculacdo é a associacdo de uma marca famosa a produtos ou
servicos de qualidades inferiores, ou de maneira depreciativa, violando a reputacéo e a
imagem da marca renomada original.

Assim, o presente trabalho académico analisara os diferentes graus de
distintividade de um sinal no comércio, decorrentes dos efeitos gerados pela
notoriedade, o qual podera resultar na aquisicdo ou perda desta distintividade marcéria.
Para melhor compreensdo e analise da matéria, o trabalho foi dividido em duas Partes,
sendo, a Primeira e a Segunda Parte, subdivididas em Dois Titulos.

A Parte | é dedicada ao estudo da aquisicdo de distintividade marcaria

que pode acontecer em duas situacdes: significado secundario e notoriedade.
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O Titulo I, da Parte I, analisard o fendbmeno do secondary meaning
decorrente da aquisicdo de distintividade pelo uso comercial prolongado no mercado
consumidor de um sinal aparentemente n&o distintivo.

Neste Titulo, com intuito introdutorio sobre o direito de marcas, o
Capitulo | analisard os requisitos necessarios para existéncia e validade de um sinal
marcario no mercado, abordando a distintividade como principal funcdo marcéria. Sera
feito um estudo dos sinais baseados em sua distintividade, e os sinais ndo distintivos.
Também sera analisado o apostilamento de marcas no INPI. O Capitulo Il tratara do
conceito juridico do fendmeno do secondary meaning, abordando, inicialmente, a
origem e o requisito de “uso no comércio” do sinal para aquisi¢@o de direitos marcarios;
ja o Capitulo Il cuidard dos fatores relevantes, e 0os meios de comprovacdo deste
fendmeno. Finalmente, o Capitulo IV examinara a previsdo legal deste fenbmeno no
Brasil, e em outros paises, como nos EUA, na Unido Europeia e nos Tratados
Internacionais, como CUP e Acordo TRIPS, cuidando também do estudo de
jurisprudéncias nacionais sobre esta matéria.

O Titulo 11 da Parte | examinara a segunda possibilidade de aquisicdo de
distintividade marcaria que se refere as marcas notorias. Primeiramente, no Capitulo I,
serdo apreciados 0s conceitos juridicos doutrinarios sobre notoriedade e os efeitos
exercidos em relacdo a marca comum. Em seguida, no Capitulo Il, serdo abordados os
tipos de marcas notdrias previstas em nosso ordenamento juridico, como a marca de alto
renome e a marca notoriamente conhecida.

A Parte Il desta dissertacdo abordara a perda de distintividade de uma
marca. O Titulo | ser& dedicado ao estudo da degeneragdo. Seréa tratado no Capitulo I, 0
conceito doutrinario da degeneracdo, e no Capitulo 11, as formas de apreciacdo e de
constatacdo deste fendmeno. Em seguida, no Capitulo 111, serdo verificadas as previsoes
legais deste fendbmeno no direito estrangeiro, como nos EUA, Uni&o Europeia, e alguns
paises da América Latina, e os Tratados Internacionais CUP, e Acordo TRIPS. Também
o Capitulo Il abordara a auséncia expressa da degeneracdo no ordenamento juridico
brasileiro. Finalizando este Titulo, o Capitulo IV examinara algumas decisdes judiciais
brasileiras sobre degeneracéo.

O Titulo Il da Parte 11 tratard do estudo da segunda hipotese de perda de
distintividade, a diluicho marcaria. Inicialmente, o Capitulo | cuidard do estudo do

conceito juridico do instituto “dilui¢do” de marca.
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O Capitulo Il examinara o fenémeno da diluicdo nos EUA, pais no qual a
doutrina foi fortemente desenvolvida. A seguir, sera abordado rapidamente no Capitulo
I1l, o fendmeno da diluicdo na CUP, Acordo TRIPS, e Comunidade Europeia.
Finalmente, abordar-se-4 nos dois ultimos capitulos desta dissertacdo, a ocorréncia da
diluicdo no ordenamento juridico brasileiro e serdo feitos comentarios sobre os atuais

entendimentos jurisprudenciais a respeito da matéria.
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PARTE I
AQUISICAO DE DISTINTIVIDADE

A Parte | desta dissertagdo dedica-se ao estudo referente a aquisicao de
distintividade de um sinal, e divide-se em dois titulos. O Titulo | examinard o
significado secundario (secondary meaning), quando um sinal aparentemente néo
distintivo se torna uma marca comum e, o Titulo Il abordard as marcas notdrias,
ocorridas quando a marca comum transforma-se em uma marca de alto renome ou

notoriamente conhecida.
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Titulo I - TEORIA DO SECONDARY MEANING

Um sinal marcéario carente de distintividade € irregistravel como marca
uma vez que os consumidores ndo identificam um produto ou servico, de outros de
origem diversa. A Lei de Propriedade Industrial, em seu art.124, VI, veda a
exclusividade e o registro de sinais ndo distintivos, exemplificando-os como genéricos,
necessarios, de uso comum, vulgares e descritivos.

Entretanto, tal sinal fraco, em principio, ndo distintivo, e inicialmente
irregistravel, em determinadas situacdes, pode adquirir distintividade através de seu uso
comercial e continuo em um mercado atrelado a investimentos publicitarios feitos pelo
titular para sua promogéo como marca, com a finalidade de identificar seus produtos e
servicos de seus congéneres. Com o passar do tempo, este sinal ird adquirir uma
significacdo secundaria como marca distintiva no mercado consumidor. Este € o
fendmeno do secondary meaning, que sera tratado neste Titulo .

O Capitulo 1 inicialmente analisard 0s requisitos necessarios para a
existéncia e a validade de uma marca no mercado. Em seguida, serd abordada a
classificacdo dos sinais baseados em sua distintividade (intrinseca, extrinseca e nédo
distintivos). Também sera analisado neste Capitulo o apostilamento de marcas no INPI.

O Capitulo Il tratard do conceito juridico do fenébmeno do secondary
meaning, abordando a origem e o requisito de “uso no comércio” do sinal para
aquisicdo de direitos marcarios e o Capitulo Il cuidara dos fatores relevantes e dos
meios de comprovacao deste fendmeno.

O Capitulo IV examinara a previsao legal deste fendbmeno no Brasil, e em
outros paises, como EUA, Unido Europeia, e Tratados Internacionais, como CUP e
Acordo TRIPS, cuidando também do estudo de jurisprudéncias nacionais sobre esta

matéria.

CAPITULO I - DISTINTIVIDADE COMO FUNCAO PRIMORDIAL
MARCARIA

Este Capitulo serd4 dedicado ao estudo da distintividade como funcéo
primordial de uma marca. Inicialmente, a Secdo | analisard 0s requisitos necessarios
para existéncia e validade de uma marca: distintividade, disponibilidade (novidade
relativa) e veracidade. Em seguida, na Sec¢do Il, serd feita a categorizacdo dos sinais

baseados em sua distintividade. Os sinais ndo distintivos, identificados no art.124,
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inciso VI, da LPI, serdo objeto de estudo na Secdo IlIl. A Secdo IV analisara o
apostilamento de marcas no INPI ocorrido pelo deferimento de sinais marcarios “sem

direito ao uso exclusivo dos elementos nominativos”.

Secdo | — Requisitos para protecdo legal da marca em nosso ordenamento juridico

Conforme Gama Cerqueira, Denis Barbosa, Thomas Thedim Lobo’,
dentre outros doutrinadores, todos 0s signos visuais podem ser marcas, desde que
atendam aos requisitos legais de distintividade, novidade relativa/disponibilidade e
veracidade.

81° Distintividade como condicéo de validade legal de marca

O caréater distintivo da marca é a principal condicdo de sua validade e
protecdo legal, previsto no art.122 da LPI. E a partir dela que o consumidor ira
distinguir um produto ou servico de outros de origem diversa.

A marca nasce com a distintividade de um signo. Necessariamente, 0
signo devera ser utilizado no comércio para identificar produtos ou servigos assinalados
por tal sinal, distinguindo-o dos demais no mercado consumidor. Por isto é que um sinal
marcario carente de distintividade é irregistravel como marca, uma vez que 0S
consumidores ndo identificam um produto ou servicgo, de outros de origem diversa.

Segundo Jo&o da Gama Cerqueira®”, marca ¢ “todo sinal distintivo aposto
facultivamente aos produtos e artigos das industrias em geral para identifica-los de
outros idénticos e semelhantes de origem diversa”.

Para Thomas Thedim Lobo®, a marca, destinando-se a distinguir produtos
ou servigos idénticos ou semelhantes, “ndo pode deixar de ser distinta, sob duplo
aspecto: ser caracteristica em si mesma, possuir cunho préprio, e distinguir-se das

outras marcas ja empregadas”.

! BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo a propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003,
p.805; CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade Industrial. Versao Atualizada por Newton Silveira e
Denis Borges Barbosa. Rio de Janeiro: Lumen Jdris, 2010, p.256; LOBO, Thomas Thedim. Introducdo a nova Lei
de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. S&o Paulo: Atlas, 1997, p.74.

2 CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade Industrial. Versdo Atualizada por Newton Silveira e
Denis Borges Barbosa. Rio de Janeiro: Lamen Juris, 2010, p.345.

3 LOBO, Thomas Thedim. Introdugdo a nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. Sdo Paulo: Atlas,
1997.



20

Complementa Denis Borges Barbosa’, que a existéncia factica da marca
depende da presenca destes dois requisitos: ‘capacidade de simbolizar, e capacidade de
indicar uma origem especifica’, que seria 0 cunho distintivo da marca, o qual nédo
podera “confundir o destinatario do processo de comunicacdo em que Se insere: 0
consumidor”, ja que o teste que define a contrafacdo e violagdo de uma marca®, “¢ a
probabilidade de confusdo dentro do mercado consumidor” ou sua “dilui¢ao™ (arts.130,
[, 189, 190, 195, e 209 da LPI).

Nosso ordenamento juridico estabelece no art.122’ da Lei de
Propriedade Industrial (Lei n°9.279/96), a necessidade de que um sinal, para ser
suscetivel de registro, deve, primeiramente, ser distintivo e visualmente perceptivel,
podendo ser correspondido tal sinal, confome Thomas Thedim Lobo®, como “nome,
palavras, denominacdes, monogramas, emblemas, simbolos, figuras, inclusive o0s
tridimensionais, ndo compreendidos nas proibicdes legais”, expressas no art.124 da LPI.

José Roberto d”Affonseca Gusmao® defende que podem existir bens com
marcas diferentes, mas que provém da mesma fonte produtora. Deste modo, afirma que
a funcdo distintiva da marca ndo seria simplesmente “indicar uma determinada origem”,
mas sim, “garantir ou assegurar uma determinada origem”. Defende, ainda™, que a
funcdo distintiva ¢ a “funcdo exercida em uma designacdo arbitraria de produtos ou
servigos, diferenciando servigos, diferenciando-os de outros produtos ou servigos do
mesmo tipo (género), que provém da mesma empresa ou de empresa diferente."

Amanda Fonseca de Siervi'! ainda acrescenta que a posicdo de José
Roberto d”Affonseca Gusmao é defendida para justificar casos, atualmente muito

comuns, em que mercadorias diferentes tém origem na mesma fonte produtora, mas séo

4 BARBOSA, Denis Borges. Uma introducéo a propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.803.

> REGISTRO DE MARCA: Colidéncia: “o que define o conflito das marcas ¢é a possibilidade de confusdo a que o
publico possa ser levado na escolha dos servicos nominados e protegidos”. (BRASIL. Supremo Tribunal Federal —
Revista Trimestral de Jurisprudéncia n®59/876).

® HOCH, Allison. Easy Review. The law of trademarks. Law Rules Publishing Corporation, Old Tappan, NJ, USA,
1998, p.07.

T Art.122: “Sio suscetiveis de registro como marca os sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos
nas proibig¢des legais”.

8 LOBO, Thomas Thedim. Introdugéo a nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. Sdo Paulo: Atlas,
1997, p.73.

® GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. L’acquisition du droit sur la marque au Brésil. Paris, Litec, 1990. (Col.
du CEIPI), p.119.

0 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. L’acquisition du droit sur la marque au Brésil. Paris, Litec, 1990. (Col.
du CEIPI), p.119. “Cette fonction s exerce dans la designation arbitraire des produits ou services, en les différenciant
des services, en les différenciant des autres produits ou services du méme genre, qui proviennent de la méme
entreprise ou d"une entreprise différente.” (tradugao livre).

1 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagéo & distintividade marcaria: secondary meaning
e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo, Sdo
Paulo, 2005, p.09.
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identificadas por marcas diferentes. Amanda cita como exemplo a empresa
UNILEVER, multinacional que fabrica, dentre outros, produtos de higiene pessoal
concorrentes entre si, como os desodorantes Dove e Rexona, e as pastas dentais Close-
up e Gessy Cristal.

Além de empresas que fabricam e comercializam produtos concorrentes
entre si, existem os casos de fusdes e incorporacgdes, na qual, a empresa holding é titular
de empresas concorrentes entre si no mesmo segmento de negécio, como por exemplo,
BRF Foods, que ap6s a fusdo da Sadia com a Perdigdo, tornou-se titular de marcas que
eram concorrentes.

Outro exemplo € a fusdo entre as empresas concorrentes no ramo de
comércio varejista de produtos farmacéuticos, Drogaria Sdo Paulo e Drogarias Pacheco,
criando um dos maiores grupos varejistas de medicamentos e artigos correlatos do pais
por faturamento, a holding DPSP S/A. Apesar da criacdo da holding, as empresas
Drogaria S&o Paulo e Drogarias Pacheco possuem CNPJs individuais, realizam
operacdes comerciais de forma totalmente separada, ou seja, a Drogaria S&o Paulo
mantém forte atuacdo no estado de S&o Paulo'?, e a rede Drogaria Pacheco, no Rio de
Janeiro™®. Ambas as operages ocorreram em 2011,

Nestas duas situagdes, BRF Foods e DPSP S/A, as marcas de produto e
de servigo provém da mesma fonte de origem (holding), entretanto séo identificadas por
marcas diferentes concorrentes entre si. Neste caso, a funcdo distintiva significa
identificar e diferenciar estas marcas de produtos e servicos, de outras existentes no
mercado consumidor, e ndo diferenciar um produto ou servico, de outros de origem
diversa, pois a origem dos produtos e servigos € a mesma (provém de holdings).

Desta maneira, segundo José Roberto d”Affonseca Gusmao™, “cada uma
dessas marcas garante ao publico que o produto provém de uma empresa determinada,
ou de uma empresa que detém uma licenga da empresa original”, como seriam 0s casos
das fusdes e incorporacGes de empresas que detém varias empresas e marcas que

integram 0 mesmo grupo empresarial.

12 Disponivel em: https://www.drogariasaopaulo.com.br; http://pt.wikipedia.org/wiki/Drogaria_S%C3%A30_Paulo.
Acesso em: 20 mar.2015.

¥Disponivel em: https://www.drogariaspacheco.com.br; http:/pt.wikipedia.org/wiki/Drogaria_Pacheco. Acesso em:
25 mar.2015.

14 Disponivel em: http://fexame.abril.com.br/negocios/noticias/fusao-de-sadia-e-perdigao-cria-gigante-do-setor-de-
alimentos-2;http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2011/08/drogaria-sao-paulo-e-drogarias-pacheco-
anunciam-fusao.html. Acesso em: 15 mar.2014.

15 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. L’acquisition du droit sur la marque au Brésil. Paris, Litec, 1990. (Col.
du CEIPI), p.119: “Mais chacune de ces marques garantira le public que le produit provient d'une entreprise
detérminéee, ou d une entreprise détenant une licence de 1’entreprise”.


https://www.drogariasaopaulo.com.br/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Drogaria_S%C3%A3o_Paulo
https://www.drogariaspacheco.com.br/
http://pt.wikipedia.org/wiki/Drogaria_Pacheco
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/fusao-de-sadia-e-perdigao-cria-gigante-do-setor-de-alimentos-2;
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/fusao-de-sadia-e-perdigao-cria-gigante-do-setor-de-alimentos-2;
http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2011/08/drogaria-sao-paulo-e-drogarias-pacheco-anunciam-fusao.html
http://g1.globo.com/economia/negocios/noticia/2011/08/drogaria-sao-paulo-e-drogarias-pacheco-anunciam-fusao.html
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Todo sinal distintivo visualmente perceptivel podera constituir-se como
marca. Entretanto, desde os tempos das leis marcérias anteriores, ja estabelecia Jodo da
Gama Cerqueira®® a excecdo a protecdo marcaria dos signos “que a lei explicita ou
implicitamente proibe”, atualmente elencados no art.124 da LPI, por serem signos
carentes de distintividade.

A necessidade de se proteger legalmente como marca, somente 0s sinais
que sejam distintivos e visualmente perceptiveis, decorre da adesdo do Brasil ao Acordo
Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights (TRIPS)Y, que estabeleceu tal
requisito em seu art.15® como um padrdo minimo necessario para protego legal. Desta
forma, fixou o art.122 da LPI a marca definida com sinal distintivo de percepg¢éo visual
para identificar produtos ou servigos.

De acordo com Fébio Ulhoa Coelho®, existem sinais originais e
exclusivos, que apesar de ndo serem visualmente perceptiveis, como as marcas sonora,
gustativa, tactiva e olfativa, sdo capazes de individualizar produtos e servigos.
Entretanto, de acordo com o ordenamento juridico brasileiro, tais sinais distintivos sdo
irregistraveis como marca. E o caso, por exemplo, do “plim-plim”, adotado pela Rede
Globo de Televisdo, para destacar quando ocorre a veiculacdo de propagandas/
publicidade durante o intervalo da apresentacdo de filmes, telenovelas, e outros
programas.

Conforme Fébio Ulhoa Coelho®, “os signos ndo visuais sdo tutelados
pela disciplina juridica da concorréncia, na medida em que a usurpacdo sirva de meio
fraudulento para desviar clientela”.

Portanto, a protecdo de sinais distintivos ndo registraveis pelo

ordenamento juridico brasileiro, por ndo atenderem ao requisito estabelecido no art.122

® CERQUEIRA, Jo&o da Gama. Tratado da propriedade Industrial. Versdo Atualizada por Newton Silveira e
Denis Borges Barbosa. Rio de Janeiro: Lamen Jris, 2010, p.253.

7 TRIPS Agreement (Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights Agreement) é o Acordo Relativo aos
Aspectos da Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio, tratado internacional administrado pela Organizagao
Mundial do Comércio (OMC), que estabelece padrdes minimos para protecdo de propriedade intelectual (PI) a serem
aplicados aos paises signatarios da OMC. O TRIPS recepcionou os dispositivos legais contidos na Convencgédo de
Paris e na Convencéo de Berna. O TRIPS foi internalizado no ordenamento juridico brasileiro pela promulgacéo do
Decreto n°1.355, de 30 de dezembro de 1994 — Promulga a Ata Final que incorpora os Resultados da Rodada
Uruguai de Negocia¢Bes Comerciais Multilaterais do GATT.

18 Art.15, do TRIPS: Objeto da Protecdo Legal como Marca: 1. Qualquer sinal, ou combinacéo de sinais, capaz de
distinguir bens e servigos de um empreendimento daqueles de outro empreendimento, podera constituir uma marca.
Estes sinais, em particular palavras, inclusive nomes proprios, letras, numerais, elementos figurativos e combinagédo
de cores, bem como qualquer combinacéo desses sinais, serdo registraveis como marcas. Quando os sinais nao forem
intrinsecamente capazes de distinguir os bens e servigos pertinentes, 0s membros poderao condicionar a possibilidade
do registro ao carter distintivo que tenham adquirido pelo seu uso. Os membros poderdo exigir, como condi¢éo para
registro, gue os sinais sejam visualmente perceptiveis. (nossos grifos).

19 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2012, p.200.

20 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2012, p.200.
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da LPI, e ndo serem sinais distintivos visuais, tém protecdo legal pela doutrina da
concorréncia desleal (art.195, I1I, e 209, LPI), seja através do desvio fraudulento de
clientela, seja pela doutrina do enriquecimento ilicito, prevista no art.884%! do Cédigo

Civil brasileiro.

82° Novidade relativa/ disponibilidade

A novidade, diferentemente do que ocorre na patente e no desenho
industrial, € relativa. Conforme o principio da especialidade, a marca ndo precisa ser
nova em si, podendo ser idéntica ou semelhante a outra em uso, tratando-se de produtos
ou servicos de industrias ou comércios diferentes que ndo possibilitem confusdo ou
associacao.

A novidade relativa também € conhecida como disponibilidade, pois
constitui apenas o requisito de que o sinal, para ser adotado como marca, deve estar
disponivel no mercado, sem infringir direitos de terceiros, conforme os incisos XIX e
XXII1 do art.124, da LPI.

A disponibilidade de um sinal marcério significa que este ndo podera
colidir com outras marcas de produtos ou servigos idénticos, semelhantes ou afins.
Também ndo podera reproduzir marcas notoriamente conhecidas em determinado ramo
comercial, as quais o0 requerente ndo poderia desconhecer em razdo de sua atividade
comercial, cujo titular da marca pode ter sede ou domicilio em territério nacional ou em
pais com o qual o Brasil mantenha acordo ou que assegure reciprocidade de tratamento.

Por isso, Denis Borges Barbosa? observa que “sio irregistraveis, como
res alli, os signos ja apropriados por terceiros, seja pelo sistema especifico marcario,
seja por qualquer outro sistema”. Segundo o autor®, o principio da especialidade
implica basicamente uma limitacdo da regra da novidade relativa a um mercado
especifico, no qual se da a efetiva competicdo. Assim, a exclusividade de um signo se
esgota nas fronteiras do género de atividades que ele designa.

Como exemplo concreto, tem-se a marca VEJA para produtos higiénicos

e VEJA para revistas e periodicos. Também como consequéncia, € possivel utilizar

21 Art.884. Aquele que, sem justa causa, se enriquecer & custa de outrem, sera obrigado a restituir o indevidamente
auferido, feita a atualizacdo dos valores monetarios.

22 BARBOSA, Denis Borges. Uma introducéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003,
p.808.

2 BARBOSA, Denis Borges. Uma introducéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003,
p.835-836.



24

marca idéntica para 0 mesmo produto ou servico desde que a anterior tenha sido
extinta®®,
Neste sentido, discorre Gama Cerqueira®, acerca do principio da

especialidade das marcas, perfeitamente aplicavel ao caso presente:

[...] Nada impede também gue 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 aplicacdo, abrandando a regra relativa a novidade.

A marca deve ser nova, diferente das ja existentes; mas, tratando-se de
produtos ou industrias diversas, ndo importa que ela seja idéntica ou
semelhante & outra em uso.

[-]

O principio da especialidade da marca, entretanto, ndo é absoluto, nem neste
assunto podem firmar-se regras absolutas, pois se trata sempre de questdes de
fato, cujas circunstancias ndo podem ser desatendidas quando se tem de
decidir sobre a novidade das marcas e a possibilidade de confusdo. Quando se
trata de industrias ou géneros de comeércio inteiramente diversos, a questdo da
coexisténcia de marcas idénticas ou semelhantes facilmente se resolve.
Ninguém confundiria, por exemplo, uma peca de fazenda com uma garrafa de
vinho, ou um automével com uma balanca, ndo sendo induzido em erro pelo
fato de ser usada a mesma marca nesses produtos. [...] (nossos grifos).

Importante ressaltar que as marcas de alto renome sdo excegdes ao
principio da especialidade, e segundo o art.125 da LPI, tém protecdo legal em todos os
ramos de atividade comercial. Este principio da especialidade sera tratado no Titulo Il,
Parte | deste trabalho, concernente a marcas notdrias.

83° Veracidade

A veracidade tem por finalidade ndo induzir o consumidor a erro por
falsa indicacdo. A licitude condiz com a necessidade de o sinal distintivo considerado
ndo ser contrario a moral, aos bons costumes, a ordem publica ou proibido por lei,
quando usado para distinguir produtos ou servicos.

Conforme argumenta Denis Borges Barbosa?®, o principio da veracidade,
que deve presidir tanto a marcas quanto as propagandas, estd expresso — ainda que
imperfeitamente — pelo art.124, X da Lei de Propriedade Industrial ao impossibilitar 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

24 LOBO, Thomas Thedim. Introdug&o & nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. Séo Paulo: Atlas,
1997, p.74.

%5 CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade industrial. v.I1. 2.ed. S8o Paulo: RT, 1982, p.779.

% BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003,
p.822.
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duvida, mas tambem qualquer outra forma marcaria, notadamente a expressao, 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.

Para Denis Borges Barbosa®’, o conceito de procedéncia do art.124, X,
LPI, deve ser tanto “a origem geografica como a empresarial” do sinal assinalado.
Assim, serd vedado o registro que insinue vir um produto de uma regido, quando na
verdade, veio de outra. Por qualidade deve-se traduzir todo e qualquer atributo atrelado
a marca.

Denis Borges Barbosa?® ainda ressalta que a controvérsia acerca das
importacOes paralelas de produtos auténticos, fabricados legalmente no exterior por
licenca do titular do direito, € um testemunho de como as qualidades objetivas do
produto “de marca” assumem, hoje, papel absolutamente secundéario no sistema de

marcas.

Secdo Il — Espectro da distintividade: intrinseca e extrinseca — para classificacdo
dos tipos de marcas

Como a distintividade € o principal elemento para se caracterizar um
sinal marcério, e como existem sinais que podem adquirir tal elemento através de seu
uso comercial, é importante considerarmos neste estudo, os dois tipos de distintividade,
classificados em “distintividade intrinseca”, conhecida por inherently distintive, no
Common Law, como acontece no caso de marcas fantasiosas e arbitrarias, e
“distintividade extrinseca” (capacidade distintiva adquirida — acquired distintiveness),
presente nas marcas sugestivas e descritivas, e que tenham relagdo indireta com o

produto ou servico.

8 1° Classificacdo das marcas com base na distintividade

A “distintividade intrinseca”, conhecida por inerentemente distintiva, ¢ a
funcdo distintiva originalmente exercida pela marca (significagdo priméaria do sinal),

analisada sob o ponto de vista da relacdo do sinal com o produto ou servigo assinalado

2 BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003,
p.822.
28 Disponivel em: http://www.denisharbosa.addr.com/paginas/200/propriedade.html. Acesso em: 18 abr.2014.


http://www.denisbarbosa.addr.com/paginas/200/propriedade.html
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pela marca. Conforme esclarece Antdnio Ferro Ricci®, ela ocorre quando “o sinal ¢
analisado em si mesmo, no seu sentido primario e usual, aferindo se 0 mesmo guarda
relacdo direta ou indireta com os produtos ou servigos. Para tanto, deverdo ser levadas
em consideracdo as peculiaridades linguisticas, filoldgicas e culturais do pais no qual a
norma tera aplicacao”.

Ja a “distintividade extrinseca”, a andlise do sinal distintivo é feita com
base no seu campo econdmico e na percep¢do dos consumidores. Ou seja, a anélise da
marca é feita com relacdo ao mercado concorrencial (concorréncia entre competidores),
na percepcdo e na protecdo dos consumidores, considerando ainda a norma aplicavel
daquele pais aonde a marca estéa sendo utilizada.

Segundo Stephen Elias®®, “uma marca que é incomum no contexto de seu
uso” ou seja, que ndo tenha qualquer relacdo com o produto ou servico assinalado, e
entdo memoravel, “é considerada distintiva”.

Diante deste conceito de marca distintiva, Ricci *! anota que a relagdo do
sinal distintivo com o produto ou servigo, poderé ser direta, indireta, ou inexistente.

Segundo a jurisprudéncia americana (julgamento do caso S.S. Kresge Co.
v. United Factory Outlet, Inc.*?), as marcas variam ao longo de um espectro de sua
distintividade. Elas podem ser classificadas em marcas “fantasiosas” e “arbitrarias”
(altamente distintivas e “fortes™), para ‘“sugestivas”, “descritivas” e ‘“genéricas”,
relacionadas, direta ou indiretamente aos produtos e servicos (“fracas” em
distintividade).

Assim, com base na distintividade, doutrinadores, como Thomas Thedim
Lobo™® dividem as categorias marcarias em marcas de fantasia, arbitréarias, sugestivas e
descritivas. J& os sinais ndo distintivos, de acordo com o art.124, VI, da LPI, e art.6°,
Quinquies, B.2 da Convencao da Unido de Paris, poderdo ser classificados em genérico,

necessario, comum, e vulgar.

2 RICCI, Antdnio Ferro. O sentido secundério da marca (secondary meaning): interpretacéo do art. 6°, Quingquies,
C.1 da Convencdo da Unido de Paris e os reflexos do uso prolongado e das demais circunstancias de fato na protecéo
das marcas. In: Seminario Nacional da Propriedade Intelectual, XXVI, p.190-199, Brasilia, Anais ABPI, 2006,
p.192.

% ELIAS, Stephan. Patent, copyright & trademark. A mark that is unusual in the context of its use — and therefore
memorable — is considered distinctive. Berkeley, Califérnia, EUA: Lisa Goldoftas, 1999, p.363.

%1 RICCI, Antdnio Ferro. O sentido secundario da marca (secondary meaning): interpretagéo do art.6°, Quinquies, C.1
da Convengdo da Unido de Paris e os reflexos do uso prolongado e das demais circunstancias de fato na protecao das
marcas. In: Seminério Nacional da Propriedade Intelectual, XXV1, p.190-199, Brasilia, Anais ABPI, 2006, p.192.

%2 FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2.001, p.21. Julgamento do caso S.S. Kresge Co. v. United Factory Outlet,
Inc. 598 F.2d 694, 696 (1% Cir. 1.979), aff'd, 634 F. 2d 1 (1* Cir. 1.980).

33 LOBO, Thomas Thedim. Introducdo a nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. Séo Paulo: Atlas,
1997, p.74.
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82° Marcas fortemente distintivas: marcas de fantasia e arbitraria

Marcas de fantasia sdo constituidas por palavras, figuras ou formas
novas no vocabulério, e ndo possuem nenhum significado e relagdo com o produto ou
servigo assinalado. Conforme, Lynn S. Fruchter, Anne Hiaring e Jonathan S. Jennings,
Thomas Thedim Lobo e Lélio Denicoli Schmidt®*, marca de fantasia é aquela criada
para 0 uso especifico, podendo ser composta por palavras, figuras e formas sem
qualquer correlagdo com os produtos ou servicos aos quais se aplicam. Elas nunca
foram conhecidas pelos consumidores e ndo existem no vocabulario/linguagem corrente
da sociedade.

Como exemplos de marcas de fantasia, temos Kodak, Exxon, Pepsi, etc.
Como exemplo de formas figurativas visualmente distintivas, tem-se a figura no bolso
traseiro de um calga jeans Levi Strass & Co., ou o formato da caixa de um chocolate da
marca Toblerone (marca tridimensional inerentemente distintiva).

Quanto as marcas arbitrarias, para Lynn S. Fruchter, Anne Hiaring e
Jonathan S. Jennings e Thomas Thedim Lobo™®, séo aquelas constituidas por palavras,
figuras ou formas existentes no vocabulario, mas que ndo guardam relacdo com o
produto ou servi¢o assinalado. Como exemplo, Apple para computadores, e Amazon,

para servigos de e-commerce, as quais se tornaram altamente distintivas.

83° Marcas com distintividade fraca, e que tenham relagéo indireta com o sinal
distintivo: (marcas evocativas/sugestivas e marcas descritivas)

De acordo com Lynn S. Fruchter, Anne Hiaring, Jonathan S. Jennings,
Thomas Thedim Lobo e Lélio Denicoli Schmidt, as marcas evocativas ou sugestivas sao
constituidas por palavras que sugerem algum atributo ou beneficio dos produtos ou

servicos que distinguem, ndo descrevendo diretamente esses produtos®.

% FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.23, julgamento do caso S.S. Kresge Co. v. United Factory Outlet, Inc.
598 F.2d 694, 696 (1% Cir. 1979), aff'd, 634 F. 2d 1 (1¥ Cir. 1980). “A fanciful mark is one which has been “coined”
for the sole purpose of functioning as a mark. Fanciful marks are new words or words which were previously
unknown to average consumers”; LOBO, Thomas Thedim. Introdugéo a nova Lei de Propriedade Industrial: Lei
n°9.279/96. Séo Paulo: Atlas, 1997, p.74; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacéo e teoria
da distancia. S&o Paulo: Saraiva, 2013, p.102.

% FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.22; LOBO, Thomas Thedim. Introdugéo & nova Lei de Propriedade
Industrial: Lei n°9.279/96. S&o Paulo: Atlas, 1997, p.74.

% FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.22; LOBO, Thomas Thedim. Introdugéo a nova Lei de Propriedade
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Conforme descreve Lélio Denicoli Schmidt®’, a distintividade das marcas
evocativas ou sugestivas pode decorrer de vérios fatores, como elenca nos exemplos

abaixo:

> Justaposicdo de prefixos ou sufixos comuns com outras palavras
distintivas como na marca MINASGAS;

> A alteracdo da grafia correta, como na revista de decoracdo KAZA
(casa);

> A aglutinacdo de palavras ou silabas, como a marca de esponja de
limpeza BOMBRIL (“bom brilho”), os sorvetes KIBON (“que bom™) ou a
FOTOTICA;

> A combinacdo original de palavras ou figuras comuns, para formar
uma marca complexa, como na marca de produtos infantis ALO BEBE; ou

> Uso da marca em condi¢des que Ihe deem um secondary meaning,
como em CASA DO PAO DE QUEIJO ou TELEFONICA.

Conforme notamos por meio destes exemplos, como bem descrevem 0s
americanos Lynn S. Fruchter, Anne Hiaring e Jonathan S. Jennings®, as marcas
sugestivas “sdo menos fortes que as marcas fantasiosas e arbitrarias, mas também
fortemente protegiveis”, sugerindo os atributos e as caracteristicas dos produtos e
servicos com o intuito de promover seu consumo, evitando gastos publicitarios. Os
consumidores, ao se depararem com os estabelecimentos comerciais que contenham as
marcas sugestivas como as citadas, por exemplo, CASA DO PAO DE QUEIO ou ALO
BEBE, ficardo fortemente instigados a adentrarem nas lojas para consumir, ainda mais
se desejarem (como um pdo de queijo) ou necessitarem (tiverem crianca pequena) dos
produtos com as marcas assinaladas.

Assim, segundo o julgamento do caso americano Greyhound Corp. v.

Hoythman®®,

sdo marcas que sugerem qualidades nas quais sdo desejaveis para um produto
como Ivory (marfim), sugerindo pureza, para sabdo, ou Greyhound (galgo),
sugerindo velocidade e maciez, para o transporte de dnibus, mas que néo
literalmente descreve os atributos ou as qualidades do bem ou servigos com
0s quais as marcas estdo associadas.

Industrial: Lei n°9.279/96. Sdo Paulo: Atlas, 1997, p.74; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning,
vulgarizacdo e teoria da distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013, p.107-109.

37 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da distancia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.107-108.

% FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.22.

% FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.22. Caso americano: Greyhound Corp. V. Hoythman, 84 F. Sup.233
(D.C. Md. 1.949). “Suggestive marks are those which suggest qualities which are desirable for a product, such as
IVORY, suggesting purity, for soap, or GREYHOUND, suggesting speed and sleeckness, for bus transportation, but
which do not literally describe attributes or qualities of the goods or services with which they are associated”.
(traducéo livre).
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De maneira semelhante ao conteudo do julgado americano e dos
exemplos mencionados, Amanda de Siervi* trata as marcas evocativas como marcas
fracas e de baixa distintividade, “definidas como aquelas em que o comerciante para
chamar a atencdo do publico, adota como marca um sinal que faca lembrar o proprio
bem ou uma de suas caracteristicas, sugerindo ao consumidor alguma propriedade do
produto ou servi¢o” assinalado pela marca.

Como a marca sugestiva ou evocativa sugere a qualidade e o atributo de
determinado servico ou produto, bem descreve Otamendi** que sdo consideradas débeis,
uma vez que qualquer pessoa tem o direito de evocar e sugerir em suas marcas as
propriedades ou caracteristicas dos produtos ou servicos assinalados. Por isso é que o
titular da marca evocativa devera aceitar a convivéncia de sua marca com outras que
evoquem iguais conceitos.

Como nos exemplos citados, o titular da marca MINASGAS* tera de
aceitar a convivéncia pacifica de sua marca com as marcas SERVGAS* e COMGAS*.
O titular da marca ALO BEBE™, com as marcas BEBE MIX*, BEST BABY e BABY
R Us*, dentre outros inimeros casos. Outro exemplo seria BANDNEWS e
GLOBONEWS*,

O grande equivoco da adocdo de marcas evocativas e com pouca
distintividade decorre basicamente da conduta do departamento de marketing e
propaganda das empresas, que acreditam ser um chamariz para o consumo de seus
produtos/servicos. Ademais, existe o argumento de que a adocdo de marcas evocativas
economizaria com gastos publicitarios na divulgacdo das caracteristicas e atributos dos
produtos e servicos assinalados pelas marcas.

Deve-se ressaltar, rapidamente, que o que definird ou ndo a possibilidade

de convivéncia pacifica entre as marcas evocativas e sugestivas sera a probabilidade de

“0 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relag&o & distintividade marcéaria: secondary meaning
e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo, Séo
Paulo, 2005, p.54.

‘1 OTAMENDI, Jorge. Derecho de marcas. 6.ed. Buenos Aires: Lexis Nexis Argentina, 2006, p.35. “Las marcas
evocativas son consideradas por los tribunales como marcas debiles. EI argumento en el que se basa esta afirmacién
es que cualquier persona tiene el derecho de evocar em sus marcas lds propiedades o caracteristicas de los productos
0 servicios que va a distinguir con ellas.La debilidad deviene entonces del hecho que aceptar la coexisténcia com
otras marcas que evoquen iguales conceptos”. (tradugao livre).

“2 processo Administrativo de Registro n°002478374, depositada em 22/02/1961.

3 processo Administrativo de Registro n°814692788, depositada em 08/03/1989.

“ Processo Administrativo de Registro n°770142630, depositada em 06/06/1977.

“ Processo Administrativo de Registro n°816498725, depositada em 03/12/1991.

“6 Processo Administrativo de Registro n°905881818, depositada em 18/02/2013.

47 Marcas notérias nos EUA, notoriamente conhecida, ndo depositadas no Brasil.

4 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da distancia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.109.
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confusdo dentro do mercado consumidor, seu ambiente concorrencial e mercado
relevante de seu produto ou servigo.

Na doutrina, Jodo da Gama Cerqueira*® define que uma das regras para se
estabelecer a probabilidade de erro ou confusdo, ¢ a “impressdo de conjunto das marcas
e nao pelos seus detalhes”.

O entendimento de que o que define a violacdo de direitos marcérios é a
probabilidade de erro e confusdo por parte dos consumidores ndo €é recente. Assim,
sobre a auséncia de confusdo no mercado consumidor entre marcas fracas,
foneticamente semelhantes, mas visualmente diferentes, destaca-se o ac6rdao,
proferido no julgamento dos recursos especiais n°s9.142-0/SP e 37.646/RJ, cujo relator
foi o Ministro Sélvio de Figueiredo Teixeira, cujo trecho da ementa transcreve-se

abaixo:
possivel é a coexisténcia de duas marcas no universo mercantil, mesmo que a
mais recente contenha reproducdo parcial da mais antiga e que ambas se
destinem a utilizagdo em um mesmo ramo de atividade (no caso, classe 25.10
do Ato Normativo 0051/81/INPI — industria e comércio de roupas e
acessorios do vestuario de uso comum), se inexistente a possibilidade de erro,
duvida ou confusdo a que alude o art.67, n°17, da Lei n°5.772/71.
Na mesma esteira, 0 Desembargador André Fontes, do Tribunal Regional
Federal, da 2% Regido, ao julgar a apelagdo civel n°2003.51.01.504331-8!, observou
que, “a colidéncia entre marcas s6 pode ser aferida em concreto, e sempre balizada pelo
respeito a concorréncia e aos direitos do consumidor”.
E importante ressaltar também a possibilidade de convivéncia pacifica
entre as marcas de distintividade fracas, como as evocativas e sugestivas, face a
doutrina da Teoria da Distancia.
A Teoria da Distancia é calcada nos principios da equidade e igualdade, e
sustenta a coexisténcia de marcas tendo em vista uma situacdo de fato, ou seja, o
convivio concreto e harmdnico de signos semelhantes.
Sobre a Teoria da Distdncia, o Desembargador André Fontes, do
Tribunal Regional Federal, da 2% Regido, ao julgar a apelacdo civel n°

2.000.51.01.022524-7, sustentou que, “de fato, uma marca nova em seu segmento nao

% CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade industrial. Versdo atualizada por Newton Silveira e
Denis Borges Barbosa. Rio de Janeiro: Lamen Jdris, 2010, p.50.

50 REsp n°9.142-0/SP e 37.646/RJ, Rel. Min. Séalvio de Figueiredo Teixeira, DJU 20.04.1992 e 13.06.1994,
respectivamente).

51 BRASIL. Apelacéo civel 290913, 2.002.02.01.026877-0, Data da deciséo: 30-08-2005; publicada em 05-07-2006.
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precisa ser mais diferente das marcas ja existentes do que estas sdo entre si. E, grosso
modo, a ideia primacial da Teoria da Distancia”.

Segundo a ementa deste ac6rddo®’, “comprovado o suficiente traco
distintivo do conjunto (termos e signos), ha de se conferir protecdo legal” a marca
requerida.

Assim, uma marca sugestiva e evocativa, ao sugerir e evocar os atributos,
qualidades e caracteristicas de determinado produto e servigo, possui distintividade
baixa e de fato, ndo precisa ser mais diferente das marcas ja existentes no mercado,
desde que ndo gere a probabilidade de confusdo dentro do mercado consumidor. E no
caso desta marca evocativa/sugestiva ter um uso prolongado no mercado, e fortes
investimentos publicitarios na sua promoc¢do, adquirda forte distintividade face ao
fendbmeno do secondary meaning, como, por exemplo, com as marcas CASA DO PAO
DE QUEIJO, SADIA, KIBON, dentre inimeras outras.

O quarto tipo legalmente protegivel de marca, de acordo com a
distintividade, sdo as marcas descritivas®®, previstas em nosso ordenamento legal no
art.124, VI, da Lei de Propriedade Industrial (Lei n°9.279/96), concomitantemente com
0 art.6°, Quinquies, B.2 da Convencdo da Unido de Paris, para protecdao da Propriedade
Industrial (Decreto n°75.572, de 8 de abril de 1975).

Segundo José Carlos Tinoco Soares™, o sinal descritivo ¢ “a designacdo,
nome, palavra ou conjunto de palavras proprias para descrever o produto, mercadoria ou
servico, expondo e realcando a sua natureza, qualidade, valor, ingredientes, composicao,
indicacdo, peso, medida, funcdo ou qualquer outra propriedade ou caracateristica do

produto”.

52 “DIREITO DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL. ANULACAO DE REGISTRO DE MARCA COMPOSTA POR
TERMOS GENERICOS. SUFICIENTE TRAGO DISTINTIVO DO CONJUNTO MARCARIO. APLICACAO DA
TEORIA DA DISTANCIA. | — Os termos genéricos, isoladamente, ndo podem ser objeto de protecdo marcaria, uma
vez que designam a utilidade ou sdo meramente descritivos dos produtos que objetivam sinalar. 1l — Se referidos
termos genéricos MAX e GRILL compdem marca mista — MAX PIZZA GRILL, a despeito de encontrarem-se
diluidos no respectivo segmento, o que torna fraca a marca e impede a protecdo marcaria em seu aspecto nominal,
comprovado o suficiente traco distintivo do conjunto (termos e signos), a esse Ultimo ha de se conferir protecdo.
(nossos grifos); 11l — Uma marca nova em seu segmento ndo precisa ser mais diferente das marcas ja existentes do
que estas sdo entre si, 0 que enuncia a aplicabilidade da Teoria da Distancia; IV — Remessa necessaria desprovida.
(BRASIL. Tribunal Regional Federal 2. AC: 2000.51.01.022524-7).

5 LOBO, Thomas Thedim. Introdugéo & nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. Séo Paulo: Atlas,
1997, p.74.

% SOARES, José Carlos Tinoco Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. Séo Paulo:
Lumen Juris, 2010, p.197.
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Assim, a marca descritiva é aquela expressdo que realmente descreve 0s
atributos de um produto ou servico a que se destina, conforme definido por José
Roberto Gusm#o™:

Une dénomination est simplement descriptive, quand elle se borne a decrier
directement le produit ou le service qu’elle vise a désigner. Ainsi, le nom du
produit, méme technique, ou usuel, qu’il soit en portugais ou en toute autre
langues, n”est pas susceptible d"enregistrement en tant que marque.

Inicialmente, as marcas descritivas, quando criadas, possuem menor
protecdo legal, por serem ndo distintivas per se, mas constituidas por expressdes que
descrevem o produto, 0 Servi¢o ou suas caracteristicas. As marcas descritivas também
poderdo descrever o titular da marca, e o lugar de onde provém os produtos ou servi¢cos
assinalados com este sinal descritivo.

Serdo protegidas como marcas desde que adquiram distintividade pelo
uso prolongado no mercado face ao fendmeno do secondary meaning — significado
secundario, pelo qual o termo descritivo individualiza um produto ou servico,
diferenciando-o de outros bens no mercado.

Conforme descreve Amanda de Siervi®®, as marcas descritivas, muitas
vezes, sdo consideradas evocativas pelo INPI e pelo Poder Judiciario, cuja adogdo
apenas trara aos concorrentes uma situacdo desconfortavel, na medida em que terdo de
evocar outros atributos dos produtos ou servigos assinalados por suas marcas para atrair
a atencdo dos consumidores, posto que o titular da marca descritiva ja terd exclusividade

sobre determinados tragos caracteristicos do produto ou servico.

Secdo Il — Sinais de carater genérico, necessario, comum e vulgar (ndo passiveis
de adquirirem distintividade) previstos no art.124, VI, LPI

Para 0 estudo do fendbmeno do secondary meaning, a analise das
proibicbes de registro de marca, por auséncia de distintividade, terd como base o
art.124, VI, da Lei de Propriedade Industrial (Lei n°9.279/96) que estabelece:

Art.124. N&o sao registraveis como marca:
VI — sinal de carater genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente
descritivo, quando tiver relacdo com o produto ou servi¢o a distinguir, ou

% GUSMAO, José Roberto d’Affonseca. L’acquisition du droit sur la marque au Brésil. Paris, Litec, 1990. (Col.
du CEIPI), p.122.
% SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagéo a distintividade marcéria: secondary meaning
e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catolica de Sdo Paulo, Sdo
Paulo, 2005, p.46.
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aquele empregado 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;

Conforme previsto no art.124, VI, LPI, é possivel estabelecer a seguinte
classificacdo destes sinais ndo distintivos: sinais genéricos, sinais necessarios, sinais de
uso comum, sinais vulgares e sinais descritivos.

Dentre as espécies de marcas descritivas citadas no art.124, VI, LPI,
poderiamos diferenciar aquelas que sdo simplesmente/totalmente descritivas, marcas
parcialmente descritivas e marcas que sugerem e evocam intencionalmente
determinadas caracteristicas e qualidades dos produtos ou servicos assinalados. A
analise das marcas sugestivas, evocativas e descritivas, por serem sinais de baixa
distintividade, e que podem receber protecdo legal face ao fendmeno do secondary
meaning, foram examinados na Secdo Il deste Capitulo.

Como serdo examinados a seguir, 0S Sinais genéricos, necessarios,
comuns e vulgares, mesmo com o uso prolongado no mercado, nunca serdo passiveis de
exclusividade como marca nominativa, basicamente se forem usados para definirem a
natureza do proprio produto ou servico, ou se forem o nome de uso necessario do
préprio bem. Entretanto, existe uma zona cinzenta, principalmente na jurisprudéncia,
sobre o que seriam sinais genéricos, descritivos ou sugestivos®".

Conforme consta no art.124, VI, LPI, sinais ndo distintivos seréo
legalmente protegiveis caso sejam apresentados como marca mista, mediante letras
estilizadas, compostas por desenhos, figuras e ilustracdes, e poderdo ser concedidos
“sem exclusividade aos elementos nominativos”, conhecido no ordenamento juridico

como “apostilamento” feito pelo INPI. Este assunto serd tratado na Secao I1I.

5 Como exemplos: no Brasil, as marcas ULTRAGAZ (BRASIL. Tribunal Regional Federal, 5% Turma, Apelagdo
Civel n°63.029-RJ, Rel. Sebastido Alves dos Reis, julgada em: 16-11-1981, publicacdo DJU 17-12-1981), e
BRILHOCERAMICA (42 Turma do antigo Tribunal Federal de Recursos, no julgamento da Apelagdo Civel 56.947-
RJ) foram consideradas descritivas pelo INPI, e sugestivas pelo Poder Judiciario, face ao uso prolongado das marcas
no mercado consumidor, sendo ambas marcas, portanto, registraveis. Nos EUA, tem-se o julgamento da marca LITE,
no processo Miller Brewing Co. v. Falstaff Brewing Corp, 655 F. 2d 5, 211 U.S.P.Q. 655, 666 (1% Cir. 1981), cuja
decisdo de segunda instancia considerou a marca genérica, revertendo a decisdo de primeira instancia, que tinha
afirmado se tratar de marca descritiva, passivel de aquisi¢do de secondary meaning.
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§1° Sinais genéricos

O contetdo do art.124, VI, da Lei de Propriedade Industrial estava
previsto no Cadigo de Propriedade Industrial de 1945, Decreto-lei n°7.903, de 27 de

agosto de 1945, no art.93, paragrafo Unico e art.95, 5:

Art931...]

Paragrafo Unico. As palavras e as denominagfes necessarias, usuais ou
vulgares, as letras, os algarismos ou nimeros e, bem assim, os sinais, figuras
ou simbolos de uso comum, sdo inapropriaveis desde que tenham relacéo
com os produtos ou artigos a distinguir, e somente poderdo ser registrados
como marca, quando revestirem suficiente forma distintiva.

[-]

Art. 95. Ndo podem ser registradas como marca de indUstria ou de comércio;
5°) as denominagfes genéricas ou sua representacdo grafica, e, bem assim, as
expressdes empregadas comumente para designar género, espécie, natureza,
origem, nacionalidade, procedéncia, destino, péso, medida, valor, qualidade,
salvo quando figurarem nas marcas como elementos veridicos revestidas de
suficiente forma distintiva.

Jodo da Gama Cerqueira®® define as denominacdes genéricas, previstas
no art.95, 5, como necessarias, usuais, ou vulgares, referidas no paragrafo Unico do
art.93 do Cddigo de Propriedade Industrial de 1945, permitindo seu registro, desde que
revestidas de forma distintiva.

Segundo o autor®®, “as denominacBes genéricas S0 denominacdes
relativas ao género do produto ou artigo, e, por isso, ndo podem constituir objeto de
direito exclusivo. Comprendem também as chamadas mencdes genéricas, que seguem a
mesma regra’.

Ao analisar estes artigos do antigo CPI de 1945, Pontes de Miranda®

estabelece diferencas entre denominacdes genéricas e necessarias. Para o jurista, “a
denominagdo necessaria pode ndo ser genérica”, como no exemplo referente ao Morro
do Corcovado. J& a denominacdo genérica ndo € proibida se veridica, ou seja, para o
comercialista, “pode-se introduzir a expressdao ‘sapatos’, na marca de industria ou de
comércio, se é de sapato que se trata”. Entretanto, ele ressalta que a utilizagdo e
protecdo marcaria de denominagBes necessarias, usuais e vulgares sdo possiveis se estes

sinais “se revestirem de forma distintiva suficiente”.

58 CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade industrial. v.11. 2.ed. Sdo Paulo: RT, 1982, p.24.

% CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade industrial. v.11. 2.ed. Sdo Paulo: RT, 1982, p.24-25.

% PONTES DE MIRANDA. Tratado de direito privado — parte especial. t.XVII: Direito das coisas: propriedade
mobiliaria (bens corpdreos). Propriedade industrial (sinais distintivos). Atualizado por Carlos Henrique de Carvalho
Froes. Séo Paulo: RT, 2013, p.108-109.
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Na vigéncia da Lei atual, o INPI, visando delinear uma orientacdo legal
aos operadores de direito, agentes de propriedade industrial, requerentes e examinadores
de marcas, reformulou suas diretrizes para a andlise de marcas. A versdo atual do
documento foi publicada no site do INPI, em 11/12/2012, intitulada “Diretrizes de
Analise de Marcas, 2012”°*. De acordo com suas premissas, o INPI define sinais
genéricos:

0 termo ou expressao nominativa ou a sua representagdo grafica que (sem ser
de carater necessario em relagdo ao produto ou servi¢o, ou indicativo de
natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidade e época de producgdo ou de
prestacdo de servico) designa a categoria, a espécie ou o género ao qual
pertence um determinado produto ou servigo, ndo podendo individualiza-lo,
sob pena de atentar contra o direito dos concorrentes. Dentre alguns
exemplos, a autarquia federal cita a irregistrabilidade das expressfes
VESTUARIO  (irregistravel para assinalar  roupas); ALIMENTO
(irregistrdvel para assinalar produtos alimenticios ou servicos de
alimentagdo); e VEICULO (irregistravel para assinalar motos, carros e
bicicletas).

Como se observa nesta defini¢do, o INPI fez uma distingdo do que seria
sinal genérico e necessario.

Na doutrina brasileira, varios estudiosos tém a mesma compreensao.
Claudiney de Angelo® também identifica o sinal de carater genérico como aquele
relativo ao género da atividade comercial exercida pelo titular, da espécie do produto ou
do servico. Como exemplos de sinais de carater genérico tem-se alimentos, vestuario,
advocacia, varejo, bancério, etc.

José Carlos Tinoco Soares®®, em uma definicdo mais ampla sobre marca
genérica, indica “aquela empregada comumente para designar género, espécie, natureza,
origem, nacionalidade, procedéncia, destino, peso, medida, valor, qualidade”. Como
exemplo, cita os vocabulos genuino, Brasil, americano, maravilhoso, étimo, excelente,
carioca, etc.

No direito estrangeiro, Paul Mathély®* também identifica a denominacéo
genérica como aquela que identifica o género ao qual pertence um objeto, sem designar

diretamente tal objeto:

La dénomination générique est celle qui désigne, nom pas directement 1" objet
en cause, mais la catégorie, I"espéce ou le genre auxquels appartient cet objet.

81 Diretrizes de Analise de Marcas do INPI 2012, p.24. Disponivel em: www.inpi.gov.br. Acesso em: 10 jul. 2014,
p.24-25.

2 ANGELO, Claudiney de. MARCAS — Anotacdes préticas e teéricas ao Cdigo de Propriedade Industrial, art.122 a
128: doutrina, comentarios, legislacdo e modelos praticos. Sdo Paulo: Universitaria de Direito, 2000, p.26.

3 SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.dilui¢do. S&o Paulo:
Lumen Juris, 2010, p.197.

8 MATHELY, Paul. Le noveau droit francais des signes distinctifs. Vélizy Cedex: J.N.A., 1994, p.64.
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Si le mot chaise est nécessaire pour designer une chaise, le mot ‘siége’ est
généruque pour designer une chaise, la chaise appurtenant a la catégorie des
sieges.

A definicdo do jurista francés é compartilhada com a doutrina
americana®®, que define um sinal ou expressdo genérica como “aquela palavra utilizada
pela maioria de um publico relevante para nominar uma classe ou categoria de servigo”.
Portanto, conforme os autores americanos Kenneth W. Clakson, Roger LeRoy Miller,
Gaylord A. Jentz e Frank B. Cross®, “termos genéricos, como bicicletas e
computadores, nunca receberdo protecdo legal como marca, mesmo que tenham
adquirido significado secundario”, ainda mais se forem o préprio nome do produto. E a
doutrina do de facto secondary meaning.

Alias, conforme doutrina norte-americana, a analise para averiguar se
uma expressao é genérica ou ndo e pode ser protegivel como marca, é determinada pelo
uso publico majoritario do termo/expressdo. Para J. Thomas McCarthy, Roger E.
Schechter e David J. Franklyn®’, a quest&o é saber se o publico relevante interpreta e usa
a expressdo ou sinal para nominar uma inteira classe de produtos ou servigos ou, se
somente utiliza a expressdo para identificar uma fonte de origem comercial,
diferenciando-a de outros produtos ou servigos.

Assim, o sinal genérico é aquele relativo a categoria, a espéecie ou ao
género ao qual pertence um determinado produto ou servico, e que por isso, ndo pode

constituir objeto de direito exclusivo.
§2° Sinais necessarios
De acordo com Claudiney de Angelo,?®o sinal de carater necessario é “o

elemento ou figurativo que denomina ou representa graficamente o préprio produto ou

servico a distinguir”. Como exemplos, bicicleta para registro do produto bicicleta ou

% MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.260.
Definicao legal de expressdo genérica: “A generic name is a word used by majority of the relevant public to name a
class or category of product or service. A generic hame is incapable of exclusive appropriation or registration as a
protectable trademark or service mark”. For example, no one seller can have trademark rights in “personal computer”
or “cellular phone”.

8 CLAKSON, Kenneth W.; MILLER, Roger LeRoy; JENTZ, Gaylord A.; CROSS, Frank B., West business law:
text, cases, legal, ethical, regulatory and international environment. 7"" ed., EUA: West Educational Publishing, 1998,
p.144.

7 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.260.

% ANGELO, Claudiney de. MARCAS — Anotaces praticas e teéricas ao Cdigo de Propriedade Industrial, art.122 a
128: doutrina, comentarios, legislagdo e modelos praticos. Sdo Paulo: Universitaria de Direito, 2000, p.27.
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para assinalar servicos de consertos ou reparos de bicicletas, ou computador, para
assinalar o produto computador ou a atividade de comercializagdo de computadores.

José Roberto Gusmao®® também considera o sinal de carater necessario
aquele imprescindivel para nomear um produto ou servigo: “Les signes d’usage
nécessaire sont ceux dont on a besoin pour nommer le produit ou service a designer par
la marque.”

José Carlos Tinoco Soares™, assim como José Roberto d”Affonseca
Gusmao, identifica a impossibilidade de se conceder exclusividade marcaria a estes
sinais:

Marca necessaria é aquela que representa o verdadeiro nome do produto, esta
intrinsecamente ligada ao mesmo e é indispenséavel para identifica-lo. Por
conseguinte, ndo podera constituir direito exclusivo de ninguém, devendo ser
vedado qualquer registro que venha a ser requerido nesse sentido. Esses
nomes necessarios fazem parte do vocabulario e se encontram elencados na
classificagdo de produtos, como: o agucar, o café, o automdvel, o motor, etc.

O INPI, conforme as “Diretrizes de Andlise de Marcas'™”

, define os
sinais necessarios como “o termo ou expressao nominativa, ou o elemento figurativo
indispensavel para designar ou representar o produto ou o servico, ou, ainda, seus
insumos”. Portanto, sdo irregistraveis, por exemplo, AZEITE, para assinalar azeites; e
FAST FOOD, para assinalar servico de alimentagéo.

Assim, entende-se por sinal necessario a expressdo indispensavel para

designar ou representar um determinado produto ou servico.
83° Sinais de uso comum e vulgar

Para Claudiney de Angelo’®, o sinal de carater comum ou vulgar é
“aquele que, apesar de ndo ser a denominacdo ou a representacdo figurativa originaria
do produto ou da prestacdo de servico, incorporou-se, como se o fosse, a linguagem
habitual e corrente no universo mercantil”. Como exemplos, baguete, ou croissant para

designar o produto pao.

% GUSMAO, José Roberto d” Affonseca. L’acquisition du droit sur 1a marque au Brésil. Paris, Litec, 1990. (Col.
du CEIPI), p.124.

" SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluig&o. S&o Paulo:
Lumen Juris, 2010, p.197.

™ Diretrizes de analise de marcas do INPI — 2012, p.24. Disponivel em: www.inpi.gov.br. Acesso em: 10 jul.2014,
p.24-25.

2 ANGELO, Claudiney de. MARCAS — Anotaces préticas e teéricas ao Codigo de Propriedade Industrial, art.122 a
128: doutrina, comentarios, legislagdo e modelos praticos. Sdo Paulo: Universitaria de Direito, 2000, p.28.
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José Roberto Gusméo” também identifica sinais de uso comum aqueles
desnecessérios para designar um produto ou um servi¢o, mas comumente empregados
para este fim: “Les signes d ‘usage commun sont ceux qui, n’etaient pas necessaries pour
designer le produit our le service, sont néanmoins communément utilizes a cette fin”.

José Carlos Tinoco Soares™ também identifica o sinal de uso comum
como sinal vulgar, “aquela expressdo que pertence a todos, tendo se incorporado a
linguagem comum do povo, sem indicar, necessariamente, o produto, mas dando uma
perfeita caracteristica do mesmo, de modo a ser possivel sua identificacao”. Como
exemplo para termos de uso comum, o autor cita caninha, pinga e cachaca para designar
a denominacgdo necesséaria aguardante de cana.

O INPI nas “Diretrizes de Anélise de Marcas™” faz uma ligeira
diferenciacédo entre os sinais de carater comum e vulgares. Os sinais de uso comum séo
utilizados pela linguagem comercial corrente para designar um produto ou servico, e 0s
sinais vulgares sdo as girias e as denominagdes populares de um produto ou servico:

Sinal de carater comum: o termo ou expressao nominativa, ou o elemento
figurativo que, embora ndo corresponda ao nome ou a representacdo pelo
qual o produto ou o servi¢co foram originariamente identificados, tenha sido
consagrado, pelo uso corrente, para essa finalidade, integrando, assim, a
linguagem comercial”. Como exemplos, citam-se CARRO — para assinalar

veiculo (irregistravel); e PINA COLADA - para assinalar bebidas
(irregistravel).

Sinal de carater vulgar: tratam-se das girias, denominagcGes populares ou
familiares que também identificam um produto ou servi¢o”. Como exemplos,
citam-se BRANQUINHA - para assinalar aguardente de cana de agucar
(irregistravel); e RANGO - para assinalar alimentos ou servicos de
alimentacéo (irregistravel).

Estes sinais ndo distintivos, como 0 necessario — nome dado a um
produto ou servigo — se empregado para distinguir produtos ou servi¢os de natureza e
espécie totalmente diversos, entdo serdo protegidos como marcas arbitrarias, como, por
exemplo, Apple para computadores.

O INPI também entende que o art.124, VI, da LPI, engloba duas
hipoteses’®: (1) Sinais que tenham relacdo com os produtos ou os servigos assinalados

pelas marcas, 0s quais estdo presentes 0s sinais genéricos, necessarios, comuns,

® GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. L’acquisition du droit sur la marque au Brésil. Paris, Litec, 1990. (Col.
du CEIPI), p.124.

™ SOARES, José Carlos Tinoco. Lei de patentes, marcas e direitos conexos. S&o Paulo: RT, 1997, p.190.

™ Diretrizes de anélise de marcas do INPI — 2012, p.24-25. Disponivel em: www.inpi.gov.br. Acesso em: 10 jul.
2014.

" Diretrizes de analise de marcas do INPI — 2012, p.24. Disponivel em: www.inpi.gov.br. Acesso em: 10 jul.2014.


http://www.inpi.gov.br/
http://www.inpi.gov.br/

39

vulgares ou simplesmente descritivos e, (Il) Sinais comumente empregados para
designar caracteristicas dos produtos ou servigos, que também sdo descritivos por
assinalar e descrever estas caracteristicas.

Segundo o entendimento do INPI, na primeira hipotese, podera ocorrer o
vinculo do sinal direto ou indireto com o produto ou servigo assinalado. Caso o sinal
genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente descritivo guarde um vinculo
direto e imediato com os produtos ou servigos que visa distinguir, o sinal serd
irregistravel como marca.

Entretanto, caso o vinculo deste sinal seja indireto e longinquo, o INPI
podera conceder o registro. Passa a ndo ser aplicavel a proibigdo legal do art.124, VI,
LPI. Nesta hipdtese, o INPI defende que este sinal poderé se tratar de marca fantasiosa
ou de marcas evocativas ou sugestivas, que sao, em principio, tecnicamente registraveis.

A convivéncia pacifica destes sinais, conforme mencionado
anteriormente (marcas evocativas ou sugestivas) depende da configuracdo da teoria da
distancia e da auséncia de probabilidade de confusdo no mercado consumidor acerca da
origem dos produtos ou servigos assinalados pelas marcas sugestivas ou evocativas.

Ademais, as Diretrizes de Marcas do INPI também consideram que as
representacdes figurativas ou pictoricas fiéis de elementos descritivos ou de uso comum
(fotos e desenhos técnicos) sdo equivalentes as representacGes escritas e, portanto,
irregistraveis, conforme a norma aplicavel aos elementos meramente nominativos do
art.124, VI, LPI,

Importante ressaltar que ja esta pacificado na jurisprudéncia dos tribunais
0 entendimento de que sinais genéricos, comuns e vulgares, que tenham relacdo direta
com os produtos e servicos assinalados, ndo sdo passiveis de protecdo marcaria e sdo
insuscetiveis de apropriacdo exclusiva.

Conforme alguns julgados do Tribunal Regional Federal da 22 Regiéo,
doutrina e jurisprudéncia sdo unissonas em afirmar que expressdes de uso comum sao
insuscetiveis de apropriacdo exclusiva, quer a titulo de marca ou de denominagéo social,
sob pena de concessdo de privilégios em detrimento da conferéncia de direitos
isonomicamente distribuidos.

Como exemplos de impossibilidade de apropriacdo exclusiva de

expressdes genéricas, vulgares e de uso comum, sem qualquer originalidade, tem-se 0



40

julgamento das expressdes SINAF'’, FEDERAL'®, SISTEMA INTEGRADO PFIZER
MEDICO PACIENTE”, PORTAPRONTAY®, BOX®, LONGCILS®, GP BRASIL®,
etc.

Secéo IV — O apostilamento de marcas pelo INPI

Uma marca que contém elementos nominativos de cunho genérico,
necessario, de uso comum ou vulgar, que, em principio, seria irregistravel, por possuir
relagdo direta com o produto ou servigo assinalado, caso seja composta conjuntamente

com outros sinais, como elementos graficos originais — sinais figurativos — podera esta

""Apelagdo Civel n°509347, processo: 200851015235813, UF: RJ, Orgdo julgador: Segunda Turma Especializada,
Decisdo: 31-05-2011, Publicagdo: 16-06-2011 (E-DJF2R, p.19).

® Apelagdo Civel n°220282, processo: 1999.02.01.05.85.178, UF: RJ, Orgao julgador: Quinta Turma Especializada,
Decisdo: 04-09-2002, Data da publica¢do: DJU 03-10-2003, Des. Fed. Nizete Lobato Carmo. Conforme trecho da
ementa, o termo "federal”, a despeito de compor o nome comercial da Federal Seguros S.A., ndo é suscetivel de
registro como marca, em carater exclusivo, por ser marcantemente genérico, de uso comum. Assim, nada impede seja
registrado por outra empresa como marca mista, dentro de um conjunto marcario, este sim protegido com
exclusividade.

™ Apelagdo Civel n°270.869, Processo: 2001.02.01.035.18.38, UF:RJ, Orgdo julgador: Segunda Turma
Especializada; Decisdo: 27-02-2007; Publicacdo: DJU 13-03-2007, Rel. Des. Federal Messod Azulay Neto.
Conforme trechos | e Il da ementa: | — A denominagdo da marca da apelada SISTEMA INTEGRADO PFIZER
MEDICO PACIENTE n#o tem nada de original, sendo desprovida de qualquer viés criativo, invocando exatamente a
prestacdo do servico que pretende operar e de forma absolutamente genérica. Il — Retirando-se o vocabulo PFIZER
da marca em questo, vé-se que o conjunto das palavras SISTEMA INTEGRADO MEDICO PACIENTE serve para
denominar qualquer prestacdo de servico "médico™ operado de forma integrada através de gestdo de pessoas ou de
tecnologia.

8 Apelacio Civel n°272.538, Processo n°2001.02.01.038.1533, UF:RJ, Orgdo julgador: Segunda Turma
Especializada, Decisdo: 25-07-2006, Publicagdo: DJU 04-08-2006, Rel. Des. Federal Liliane Roriz. Conforme
trechos n°s 2 e 4 da Ementa: 2. O art.124, VI, da LPI veda o registro como marca do "sinal de carater genérico,
necessario, comum, vulgar ou simplesmente descritivo, quando tiver relagdo com o produto ou servico a distinguir...
4. Inobstante a apelante alegar que ndo esta requerendo a exclusividade sobre as palavras PORTA e PRONTA e sim
da expressdo resultante da soma das duas — PORTAPRONTA, é evidente que esta ndo conduz a um conceito novo, na
medida em que a juncdo dos signos ndo implica nem numa fonética, nem num conteddo diferente do originario
(secondary meaning), ou seja, estando juntas ou separadas o0 conteGdo permanece 0 mesmo, sobre o qual a
exclusividade acarretara um claro monopélio.

8 Apelagdo Civel n°50.926, Processo n°9.302.140.580, UF: RJ, Orgdo julgador: Segunda Turma Especializada;
Decisdo: 24-10-2005; Publica¢do: DJU 14-02-2006, Rel. Des. Federal Messod Azulay Neto, Relator para o acordéo:
Des. Fed. Liliane Roriz. Conforme trechos n°s 1 e 2 da Ementa: 1. O art.65, item 20, do CPI, vigente a época do
pedido do registro, trazia uma proibicéo expressa de registro de sinais despojados de poder distintivo em vista de seu
carater genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente descritivo. 2. No que concerne ao registro para a classe
de sacos e embalagens em geral, evidencia-se a sua relagdo direta e imediata com a traducdo da palavra BOX, de
origem inglesa, para o portugués (caixa).

8 Apelacdo Civel n°27.464, processo n°9.102.006.049, UF: RJ, Orgdo julgador: Primeira Turma Especializada;
Decisdo: 06-07-2005; Publicagdo: DJU 13-07-2005, Rel. Des.Federal Marcia Helena Nunes. Conforme trecho n°1 da
Ementa: A expressdo LONGCILS é considerada expressdo genérica, posto que apresenta relagdo direta, sendo
completamente destituida do carater fantasioso necessario para se estabelecer uma ideia indireta do produto ou da
mercadoria, ou seja, a referida expressdo esta diretamente relacionada com o produto que pretende distinguir, qual
seja: "rimel", que se destina apenas a aplicacdo em cilios, para os realgar e, portanto, encontra restricdo na Lei
n°5.772/71, art.65, item 20.

8 Apelagdo Civel n°607.573, Processo n°2009.51.01.81.23.080, UF:RJ, Orgdo julgador: Segunda Turma
Especializada; Decisdo: 26-11-2013; Publicacdo: DJU 23-01-2014, Rel. Des. Federal Messod Azulay Neto.
Conforme trechos n°lll e IV da ementa: 111 — No mérito, por certo que a sigla "GP" carece de originalidade, por estar
mundialmente associada as expressdes GRANDE PREMIO (em portugués), GRAN PREMIO (em espanhol);
GRAND PRIX (em francés), GRAND PRIZE (em inglés), designativas de eventos esportivos em diversas linguas. IV
— O mesmo se diga do verbete BRASIL, que da nome ao nosso pais, indicativo de nacionalidade e/ou origem, sendo
de se reconhecer que qualquer cidaddo, ao se deparar com a expressdo GP BRASIL, o significado mais frequente que
lhe vem a cabeca é o de um evento esportivo, consubstanciando-se em expressdo de carater genérico,
induvidosamente descritiva, sem condicdes de ser apropriada em carater exclusivo. (nossos grifos).
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marca fraca, receber protecdo marcaria em funcdo da distintividade formada pelo
conjunto visual gréafico da marca.

O art.124, VI, da LPI, viabiliza o registro marcéario destes sinas quando
revestidos de suficiente forma distintiva. Neste caso, a marca mista é composta por
sinais distintivos e ndo distintivos, e 0 que se analisa é a identidade visual grafica do
conjunto destes sinais.

O apostilamento de marcas é o deferimento de marcas mistas que contém
elementos nominativos de cunho geneérico, necessario, de uso comum ou vulgar, sendo
concedidas sem exclusividade legal para estes elementos nominativos.

Segundo Lélio Denicoli Schmidt™,

as apostilas sdo observagdes feitas pelo INPI ao conceder o registro de marca,
anotadas no ato de concessdo e no respectivo certificado de registro, para

aclarar que a protecdo ndo se estende as palavras, figuras ou formas ndo
distintivas que integram uma marca mista ou complexa.

Denis Borges Barbosa® entende o apostilamento de marcas como o ato
de “restringir os novos direitos ao limite da possibilidade do dominio publico baseado
no principio da proporcionalidade, ou seja, 0 apostilamento deve ressalvar o maximo
possivel a pretensao do depositante em face do dominio comum”.

Complementa o autor® informando que o efeito direto do apostilamento
é a "impossibilidade de exercitar os direitos relativos a protecdo da marca — em
separado — no tocante a parte excluida”. Entretanto, a protecdo marcaria sera relativa a
“impressdo em conjunto”, hipotese na qual o valor presente na marca, mas apostilado,
pode compor a protecdo, enquanto 0 mesmo elemento, se excluido do registro, e ndo
apostilado, ndo seria considerado.

Em outros sistemas legais, como nos EUA, o apostilamento de marca
(trademark disclaimer®’) é legalmente previsto em Lei Federal (Federal Trademark Act

of 1946), mas é uma faculdade ao requerente de um pedido de registro de marca,

8 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacéo e teoria da distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013,
p.115.

% BARBOSA, Denis Borges. Novos textos — signos distintivos. Apostilamento no direito de marcas. Disponivel em:
www.denisharbosa.addr.com. Acesso em: 10 maio 2014, p.14.

% BARBOSA, Denis Borges. Novos textos — signos distintivos. Apostilamento no direito de marcas. Disponivel em:
www.denisharbosa.addr.com. Acesso em: 10 maio 2014, p.14.

8 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.181:
“Trademark registration disclaimer is a statement by a registrant of a composite mark, that it is claiming only the
whole composite mark as its registered mark and makes no claim to particular or portions disclaimed. Ladas: “The
disclaimer is notice to the public that the applicant does not claim the right to exclusive use of certain matter in the
mark, standing alone, as a trademark, with the corollary that the public is free to use such part in any way that would
not be deceptively similar to the essential features of the mark as a whole shown in the registration”.
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informar aquela parte da marca mista que é ndo distintiva, e de carater genérico. Isto
significa que o apostilamento é realizado pelo USPTO com a anuéncia do requerente do
pedido de registro, que tem ciéncia de que nao seré possivel receber exclusividade legal
pelos termos genéricos compostos pela marca. E uma admiss&o do requerente do pedido
sobre a descritividade da parte irregistravel da marca®. A apreciacdo e a anélise do
mérito para o deferimento do registro serd a identidade visual gréafica do conjunto
marcario.

O apostilamento estd previsto na Lei Federal Americana de Marcas®
(U.S. Trademark Act of 1946), na secdo VI, §1.056, "a", e na Legislacdo da Uniéo
Europeia, no art.37.2, do Regulamento 207/20009.

Apesar de ser pratica rotineira do INPI, Denis Barbosa™ afirma que "néo
existe, nem nunca existiu no direito patrio, autorizacdo legal para a pratica do
apostilamento”. Nem como regra de competéncia, nem como regra de fundo. Apenas
em Ato Normativo se descreve o apostilamento como uma restricdo a ser anotada, e 0
respectivo ato administrativo como um deferimento parcial, sujeito a recurso.

Conforme Resolucéo n°083/2001, do INPI:

O deferimento com restrigdes sera considerado pelo INPI como um
indeferimento parcial, motivo pelo qual serd admitida a interposi¢do de
recurso contra o indeferimento parcial, que devera observar o prazo previsto
em Lei, no caso do depositante discordar do mesmo.

Lélio Denicoli Schmidt® discorda de Denis Barbosa, ao afirmar que a
pratica de apostilamento estaria legitimada conforme o art.136, Il, LPI, que atribui ao
INPI a tarefa de anotar "qualquer limitacdo ou 6nus que recaia sobre o pedido de
registro”. A apostila — uma limitacdo de direitos sobre uma marca, e deferida contra os
interesses do requerente do pedido de registro de marca, que buscava ter sua marca

8 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.181:
“A disclaimer of a portion of a composite mark is an admission or concession that the disclaimed portion of the mark
is an unregistrable descriptive component. In re Pollion Dairy Corp., 8 USPQ2d 2.012, n.4 (T.T.B.A. 1988).

8 §1056. Disclaimer of unregistrable matter (a) The Director may require the applicant to disclaim an unregistrable
component of a mark otherwise registrable. An applicant may voluntarily disclaim a component of a mark sought to
be registered. (b) No disclaimer, including those made under subsec. (e) of section 7 of this Act [{15 USC 1057(e)}],
shall prejudice or affect the applicant's or registrant's rights then existing or thereafter arising in the disclaimed
matter, or his right of registration on another application if the disclaimed matter be or shall have become distinctive
of his goods or services.

% Novos textos — signos distintivos. Apostilamento no direito de marcas, p.12-13. Disponivel em:
www.denisbarbosa.addr.com. Acesso em: 01 maio 2014.

%1 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da distancia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.116-117.


http://www.denisbarbosa.addr.com/
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deferida "sem ressalvas” — equivaleria a um indeferimento parcial que autoriza a
interposicdo do recurso administrativo previsto no art.212, caput, e §2° da LPI.

Lélio Schmidt®™ também observa que, segundo Pietro Ariboni, outra
fundamentacdo legal para o apostilamento seria o art.17 do TRIPS, que permite aos
paises-membros estabelecer "exce¢des limitadas aos direitos conferidos para uma
marca"”, considerando tanto os legitimos interesses do titular da marca, quanto de
terceiros. Entretanto, para Denis Barbosa®™, a autorizacio legal para anotacdo ndo
comprenderia o apostilamento.

A jurisprudéncia esta repleta de casos sobre a possibilidade de se
conceder marcas “com ressalvas”, “sem exclusividade aos elementos nominativos” —
apostilamento — na qual estabelece que a proibicdo do art.124, VI da Lei n°9.279/96,
ndo é absoluta, pois permite o registro de expressdes nominativas, desde que se revistam
de suficiente forma distintiva.

Conforme os julgamentos proferidos pelo Tribunal Regional Federal, da
2% Regido, referente as marcas mistas CASA FACIL*, ARMOR®, CARBONO
NEUTRO®, BIG”, DIET SHAKE E DIET WAY®, as Camaras deste Tribunal

%2 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacéo e teoria da distancia. S3o Paulo: Saraiva, 2013.

% Novos textos — signos distintivos. Apostilamento no direito de marcas, p.12. Disponivel em:
www.denisharbosa.addr.com. Acesso em: 10 mar.2015.

%Apelacdo Civel n°2010.51.01.805.30.66, Orgéo julgador: Primeira Turma Especializada do Tribunal Regional
Federal da 22 Regido, Data do Julgamento: 29-01-2013, Publicagdo: 15-02-2013, Rel. Des. Federal Marcello Ferreira
de Souza Granado. Conforme consta no item 5 a Ementa, “Correto foi o apostilamento efetuado pelo INPI guando da
concesséo do registro da apelada e da apelante, ante a impossibilidade de apropriacdo exclusiva do termo CASA
FACIL, situacdo que constituiria um monopolio ilegal, consoante preceito estabelecido no inciso VI do art.124 da
Lei n°9.279/96”. (nossos grifos).

% Apelacio Civel n°44486 SP, Processo 0044486-89.1997.4.03.6100, Orgdo Julgador: Quinta Turma, Data do
julgamento: 01-04-2013, Rel. Des. Federal André Nekastchlow. Conforme consta no item 6 da ementa: Assiste
parcial razdo ao INPI ao requerer a integracdo da sentenca a fim de esclarecer que a autora também néo tem direito ao
uso exclusivo do termo "Armor", devendo ser inserida apostila em todos os registros de sua titularidade, assim como
em todos os registros da ré Armor Equipamentos de Prote¢do Ltda. que contenham essa expressdo, a serem
identificados pelo INPI, consignando ndo haver exclusividade sobre o uso desse vocabulo e ndo da marca, como
mencionou o dispositivo da sentenca. (nossos grifos).

% APELREEX — APELACAO/REEXAME NECESSARIO, n°543.876, Processo: n°2009.51.01.809.5095, UF: RJ,
Orgdo julgador: Segunda Turma Especializada, Data da Decisdo: 30-08-2012, Data da Publicagdo: DJU 06-09-2012,
Rel. Des. Federal Liliane Roriz. Conforme consta no teor da ementa: PROPRIEDADE INDUSTRIAL. APELACAO.
REGISTRO. MARCA CARBONO NEUTRO. ART.124, INCISO VI, LEI N°9.279/96. USO COMUM OU
GENERICO. APOSTILAMENTO DE RESTRIQAO.

S’BRASIL. AC — Apelacdo Civel n°334622, Processo n°2000.51.01.015.81.43, UF: RJ, Orgéo julgador: Primeira
Turma Especializada, Decisdo: 25-01-2006, Data da Publicagdo: DJU 09-02-2006, Rel. Des. Federal Marcia Helena
Nunes. Conforme consta nos itens 2 e 3 da ementa: 2. Registros concedidos pelo INPI gquanto ao conjunto 'BIG
SHOP' (com a traducéo de "Grande Loja") a Autora, com a ressalva de ndo exclusividade de seus elementos inclusive
a expressdo BIG, genérica e vulgar, amplamente usada em diversos segmentos econdmicos, ndo podendo ser
monopolizada pela Autora, em face da excecédo prevista no inciso VI do art.124, da LPI. 3. A ressalva, imposta a
Autora pelo INPI, ao lhe conceder os registros, ndo gera exclusividade de uso, de forma que tal restri¢do acarreta a
ndo aplicacdo & hipdtese do inciso XIX do art.124 da LPI e, conseqiientemente, do inciso XXIIl do mesmo artigo.
(nossos grifos).

®BRASIL. AC — Apelacdo Civel n°422.254, Processo n°2003.51.01.50.04.003, UF: RJ, Orgdo Julgador: Primeira
Turma Especializada, Data da decisdo: 11-11-2008, Data da publicacdo: DJU 19-12-2008, Rel. Juiz Federal
Convocado Marcello Ferreira de Souza Granado. Conforme consta no item 3 da Ementa: “As expressdes DIET e
SHAKE néo séo passiveis de uso exclusivo, pois sdo palavras de uso comum, insuscetiveis de apropriacdo. O INPI



http://www.jusbrasil.com/topicos/10585604/artigo-124-da-lei-n-9279-de-14-de-maio-de-1996
http://www.jusbrasil.com/topicos/10585340/inciso-vi-do-artigo-124-da-lei-n-9279-de-14-de-maio-de-1996
http://www.jusbrasil.com/legislacao/91774/c%C3%B3digo-de-propriedade-industrial-lei-9279-96
http://www.jusbrasil.com/topicos/10585340/inciso-vi-do-artigo-124-da-lei-n-9279-de-14-de-maio-de-1996
http://www.jusbrasil.com/topicos/10585604/artigo-124-da-lei-n-9279-de-14-de-maio-de-1996
http://www.jusbrasil.com/legislacao/91774/c%C3%B3digo-de-propriedade-industrial-lei-9279-96
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determinaram que estas marcas sao palavras de uso comum, insuscetiveis de
apropriacéo exclusiva, e para serem deferidas, devem se apresentar na forma mista, e
conterem as ressalvas do INPI (apostilamento) quanto a restricdo de exclusividade de

uso das expressdes nominativas.

CAPITULO Il - CONCEITO DE SECONDARY MEANING

O Capitulo 11 do Titulo 11 da Parte | tem por objeto de estudo a anélise
dos conceitos doutrinarios do instituto do significado secundario — secondary meaning.
Inicialmente, para melhor compreensdo deste instituto legal, sera examinado na Segéo I,
0 requisito de “uso no comércio” do signo, para a aquisicdo de direitos marcarios; em

seguida, na Secdo 11, serdo verificados seu conceito juridico e fundamentacdo legal.

Secédo | — Requisito de ""uso no comércio™ do sinal para aquisicdo de direitos
marcarios

A teoria do secondary meaning surgiu primeiramente nos paises do
Common Law. Conforme Maria Helena Diniz®, ¢ o direito que se desenvolveu baseado
em precedentes judicirios (decisdes judiciais), predominante nos paises colonizados
pela Inglaterra.

José Carlos Tinoco Soares'® descreve que uma das primeiras decisdes
judiciais sobre secondary meaning ocorreu no Reino Unido em 1872,

Entretanto, esta doutrina teve grande desenvolvimento nos EUA,
principalmente ap6s a Segunda Guerra Mundial, momento no qual a economia

estadunidense prosperou. Nesta época, em 1946, foi promulgada a Lei Federal

deve anotar no registro 818.842.628 de titularidade da ré e nos demais pedidos de registro que porventura venham a
ser deferidos, a restricdo quanto a exclusividade de uso dos referidos termos”. (nossos grifos).

% DINIZ, Maria Helena. Dicionario juridico. v.2. 2.ed. Sao Paulo: Saraiva, 2005, p.836. Common law: E conjunto
de normas consuetudinarias, e direito que se desenvolveu baseado em precedentes judiciarios (decisdes judiciais), e
ndo mediante atos legislativos ou executivos. Impera nos paises colonizados pela Inglaterra, e também é conhecido
como "judge-made law".

1% SOARES, José Carlos Tinoco. Tratado da propriedade industrial: marcas e congéneres. Sdo Paulo: Juridica
Brasileira, 2003, p.879-880; NIES, Helen W., Secondary meaning: an historical note. In: The trademark reporter,
v.64, n°4, 1974, p.247-251. A acdo fora proposta por William Wotherspoon em face de John Currie por uso indevido
de marca e concorréncia desleal. A decisao de 12 instancia foi confirmada em 22 instancia pela Corte Superior (House
of Lords), conforme transcreve-se a seguir'®: "A Corte decidiu que, embora 0 nome GLENFIELD tinha um
significado geogréfico primério, esta expressdo tinha adquirido através do uso (comercial), um significado secundario
para os compradores de amido na Inglaterra. Tornou-se a denominagdo comercial para os produtos de um
determinado fabricante J. & W. Wotherspoon."

101 SOARES, José Carlos Tinoco. Tratado da propriedade industrial: marcas e congéneres. Sdo Paulo: Juridica
Brasileira, 2003, p.879-880, conforme LR 5 HL (Engl) 508 [1.872].



http://pt.wikipedia.org/wiki/Poder_Legislativo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Poder_Executivo
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Estadunidense de Marcas, The US. Federal Trademark Act — the Lanham Act'%?, que de

acordo com J. Thomas MCCarthy, Roger E. Schechter e David J Franklyn'®

, teve a
funcdo de regular as normas de registro e de protecdo de sinais distintivos em geral
(nome empresarial, trade dress, marcas de produto, servico, certificacdo e coletivas).

Os paises do Common Law, em especial os EUA, conforme explicam

104 adotam o sistema declarativo

Lynn S. Fruchter, Anne Hiaring e Jonathan S. Jennings,
de direitos, pelo qual o direito a uma marca € adquirido localmente pelo uso comercial e
mercadoldgico do sinal (use in commerce). E distinto do Brasil, que adota legalmente o
sistema atributivo, pelo qual o direito marcario é adquirido por meio de registro (salvo a
excecdo referente ao direito de precedéncia, previsto no art.129, 81° da LPI, em
situacOes especiais).

Apesar dos EUA adotarem o sistema declarativo, de acordo com Lynn S.
Fruchter, Anne Hiaring e Jonathan S. Jennings'®®, conforme o leading case Thrifty Rent-
A-Car System v. Thrifty Cars, Inc., as marcas ndo registradas sao protegidas legalmente
apenas na zona geografica na qual o uso comercial foi significativo suficiente para criar
direitos jurisprudenciais locais (Common Law rights) em conformidade as leis daquele
estado norte-americano.

Contrariamente, o registro de uma marca no USPTO (6rgdo registral
estadunidense para marcas e patentes) protege esta marca em todo o territorio
estadunidense contra usos subsequentes de marcas semelhantes ou idénticas. Por esta
razdo, caso alguém deposite no USPTO uma marca semelhante ou idéntica a outra
marca ndo registrada, este sinal ndo registrado terd protecdo marcéria apenas na zona
geogréfica de seu uso comercial na qual foram estabelecidos direitos marcarios locais
(Common Law rights) — Lanham Act 815, 15 U.S.C. 81065.

192 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.337. A
Lei Federal norte-americana de Marcas foi nomeada pelo deputado representante do Texas na CAmara de Deputados,
Fritz G. Lanham, tendo sido promulgada na data de 5 de julho de 1946, e assinada pelo entdo Presidente Harry
Truman, tendo entrado em vigor um ano ap6s sua promulgacéo, na data de 06 de julho de 1947.

198 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.337.p.
337.

104 FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.169.

1% FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.169. Leading case Thrifty Rent-A-Car System v. Thrifty Cars, Inc.,
831F. 2d 1177 (1* Cir. 1987).


http://en.wikipedia.org/wiki/Fritz_G._Lanham
http://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Truman
http://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Truman
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A Lei Federal Estadounidense de Marcas — The Lanham Act — Federal
Trademark Act — define na Secdo 45'% use in commerce como “o uso de boa-fé de uma
marca no decurso de operaces comerciais, e nao feito apenas para reservar o direito de
uma marca’”.

A Secdo 45 da Lei Federal define que uma marca € considerada
“utilizada no comércio” para validade de um registro marcario quando inserida em
produtos ou embalagens, os quais serdo vendidos ou transportados para venda.

Para ocorrer ‘uso no comércio’ nos EUA, a venda inicial do bem que
contém a marca de produto deve ser comprovada atraves de uma transacdo comercial de
boa-fé, devendo, obrigatoriamente, ser comprovada por notas fiscais quitadas ou
registro de envio das mercadorias.

Conforme Lynn S. Fruchter, Anne Hiaring e Jonathan S. Jennings'”’,
uma marca de servico é considerada ‘utilizada no comércio’ quando aparece em
propagandas ou materiais publicitarios que demonstram o servico ja sendo prestado pelo
titular.

A importancia de se mencionar o conceito de ‘uso no comércio’ nos
EUA para protecdo e aquisicdo de direitos marcarios resulta no proprio conceito de
secondary meaning na qual, um sinal descritivo, e que tenha relagdo com o produto ou
servico assinalado, somente recebera protecdo legal face ao seu uso prolongado no
comércio e respectivo reconhecimento pelo publico face a publicidade atrelada a sua
promocao.

Assim, se o sinal aposto a um produto ou a um servi¢o ndo for utilizado
no comércio para consumo, o publico em geral ndo o identificara como individualizador
de determinado produto ou servi¢o, ou seja, o sinal ndo distinguira determinado produto

Ou servico de seus congeéneres.

196 section 45 of the Lanham Act of 1946 —Title 15 of the U.S. Code and the Federal Trademark Act: The term "use
in commerce™ means "the bona fide use of a mark in the ordinary course of trade, and not made merely to reserve a
right in a mark".

W7 FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lIorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.12. Tradugfo livre: “A trademark is considered “used” for trademark
registration purposes when it is placed on the goods or their containers, and the goods are sold or transported for sale.
The initial sale must be bona fide commercial transaction and should be evidenced by paid invoices and shipping
records (although these or similar evidence need not be submitted to the Trademark Office). A service mark is
considered “used” when it appears in advertising or other promotional material and the service is actually being
provided”.
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Sec¢do Il — Conceito juridico

Conforme mencionado, foi nos EUA que a teoria do secondary meaning
se desenvolveu largamente, principalmente, pelo fato de que os direitos marcarios sdo
adquiridos inicialmente pelo uso no comeércio da marca de produto ou servigo.
(Common Law Trademarks).

J.Thomas MCCarthy, Roger E. Schechter e David J. Franklyn'® definem
secondary meaning (sentido secundario) como "um novo significado que atribui a uma
palavra ou simbolo ndo inerentemente distintivo, pelo qual os clientes usam essa palavra
ou simbolo como uma marca de produto ou servigo para identificar e distinguir uma
unica fonte comercial™.

Para McCarthy'®, sentido secundario é sindnimo de capacidade
distintiva adquirida. O fendmeno € aplicado a sinais ndo inerentemente distintivos,
como marcas descritivas, geograficas ou nomes pessoais. Estes sinais somente
receberdo protecdo marcaria se comprovada a aquisicdo de distintividade por sentido
secundario.

Para Carlos Henrique de Carvalho Frées™, o secondary meaning
origina-se de um processo semantico pelo qual a expresséo, que geralmente descreve
um dos atributos ou caracteristicas de determinado produto ou servigo, “transmuda o
seu contetdo, adquirindo outro significado ndo previamente convencionado pela

sociedade!!”

. Essa segunda significag¢do, ou significagdo secundaria, a de marca de
produtos ou servigos coexiste com a primeira significacao, a original.

Jacques Labrunie'*? reconhece que o secondary meaning ocorre quando
um sinal fraco, que, em principio, ndo era distintivo através de seu uso no mercado,

adquire capacidade distintiva face ao reconhecimento pelo pablico consumidor como

198 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.544.
Definicdo legal de secondary meaning: "A new meaning that attaches to a non-inherently distintinctive word or
symbol, by which customers use that word or symbol as a trademark or service mark to identify and distinguish a
single commercial source".

199 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.544.
110 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisigéo de distintividade e degenerescéncia, p.83. In: (Coords.)
SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e administrativa.
Séo Paulo: Saraiva, 2007.

11 Instituto Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade Intelelectual (IDS). Comentarios & Lei de Propriedade
Industrial, Rio de Janeiro: Renovar, 2005, p.211.

112 | ABRUNIE, Jacques. Aquisigdo do secondary meaning nas marcas tridimensionais. Revista Férum Juridico da
Faculdade de Direito da PUC-SP. 6.ed., ano 3, Sao Paulo, dez.2014.
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113

identificador de determinados produtos ou servicos. Labrunie ™ afirma que a legislacéo

brasileira ndo prevé expressamente o secondary meaning, entretanto, o fenémeno é
vagamente mencionado no art.6, Quinquies, C1, da Convencéo da Uni&o de Paris'**, e
art.15.1 do Acordo TRIPS.'*®

José Anténio Faria Correa'®

tem uma definicdo precisa deste fenbmeno,
ao considerar sua aplicabilidade em sinais descritivos colocados no mercado para
identificar produtos e servicos:

[...] Esse aspecto relaciona-se com a criagdo de uma “segunda natureza”
(secondary meaning), fenémeno que a doutrina costuma levar em conta
notadamente na seara dos sinais puramente “descritivos”, que, por for¢a do
uso, passam a ser identificados com determinado produto ou servi¢o. O
desenvolvimento de um significado secundario deriva de um processo de
depdsito seméntico do significante. O significante € apenas uma forma, ou,
antes, uma forma, servindo de receptaculo a conteldos diferentes, simultanea
ou sucessivamente, por processo diacrénico. O significante que, inicialmente,
possuia um significado ou mais, passa a ter mais um, no plano puramente
privado. A marca “National”, por exemplo, além de significado que possui no
idioma inglés (procedente de uma nacdo), conquistou mais um, passando a
ser um sinal identificativo de produtos eletrdnicos provenientes da
Matsushita Electrical Company ou de suas licenciadas, tendo sido
considerada registravel pelo Judicidrio. Outro exemplo é a marca
“Continental” que o INPI chegou a registrar como notoria.

Fabio Ulhoa Coelho'’ considera que tanto a degeneracdo quanto o

secondary meaning sdo dois fendmenos tipicos da marca notéria. Segundo o jurista,

De um lado, o amplo conhecimento que os consumidores tém dela acaba
dando distintividade a expressdes meramente descritivas — que, ndo fosse a
notoriedade da marca, seriam inaptas a cumprir a fun¢do de identificar
determinado produto ou servi¢o. Trata-se do fenémeno do secondary
meaning. A expressdo descritiva do produto ou servico passa a ter um
segundo significado, que é o de identificar um deles em especial. A
notoriedade gera, entdo, a distintividade. Por exemplo, ninguém pode
registrar com exclusividade a expressdo Fruta para identificar as frutas que
comercializa, em razdo de seu carater meramente descritivo. Mas se essa
marca acabar se tornando notdria na identificagdo, pelos consumidores, de
um determinado fornecedor desse produto, 0 amplo conhecimento justificara
a protecdo liberada pela lei para as marcas notdrias.

113 |_ABRUNIE, Jacques. Aquisigdo do secondary meaning nas marcas tridimensionais. Revista Férum Juridico da
Faculdade de Direito da PUC-SP. 6.ed., ano 3, S&o Paulo, dez.2014, p.58.

14 A (ltima versdo da Convencdo da Unido de Paris foi ratificada pelo Brasil com o Decreto-Lei n°1.263, de
10/10/1994.

15 Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights, ratificado pelo Decreto n°1.355, de
30/12/1994.

118 CORREIA, José Antdnio B.L. Faria. Marcas fracas — ma non troppo. In: Anais do X1l Seminario Nacional da
Propriedade Intelectual da ABPI, Sdo Paulo, Revista da ABPI n°10, p.32, jan-fev.1993, p.32.

17 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. S&o Paulo: Saraiva, 2012, p.235.
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Em outras palavras, para Lélio Denicoli Schmidt e Maité Cecilia Fabbri
Moro'®, o secondary meaning é um fendmeno pelo qual, sinais fracos, que,
inicialmente, ndo eram considerados distintivos, passam a sé-lo pelo uso comercial, e,
face ao reconhecimento pelo publico consumidor, adquirem a capacidade de identificar
um produto ou servico de seus congéneres, tornando-se passiveis de protecdo como
marca.

No secondary meaning, o sinal, que ndo possui uma distintividade
intrinseca (sinal ndo inerentemente distintivo) — que era inicialmente percebido apenas
como o elemento de uso comum, podendo ser descritivo de um produto ou servico —
através de seu uso empresarial pelo titular por um expressivo periodo de tempo atrelado
a forte publicidade comercial, torna-se identificador de determinado produto ou servico.

Lélio Denicoli Schmidt!*®

considera que o sinal fraco e ndo distintivo,
com o uso comercial e prologando no mercado “passa a gerar uma outra reagdo mental
no consumidor (um outro interpretante), tornando-se a marca especifica de um produto
ou servigo.”

Por este motivo € que segundo a doutrina estadunidense, no qual o
fendmeno do secondary meaning fortemente se desensolveu, 0s autores americanos
Kenneth W. Calkson, Roger LeRoy Miller, Gaylord A. Jentz e Frank B. Cross'®
afirmam que o fendmeno surge quando os consumidores comecam a identificar e
associar um termo ou uma frase com especificos itens marcarios. Conforme os autores
americanos'?!, a ocorréncia de um significado secundario para um termo ou uma frase
usualmente dependerd de como o produto é anunciado nos meios de comunicagdo, 0
mercado consumidor do produto, o nimero de vendas dos produtos que contém a

marca, e outros fatores.

118 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacgdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.127; MORO, Maité Cecilia Fabbri. Marca tridimensional, sua protecéo e os aparentes conflitos com a protegédo
outorgada por outros institutos da propriedade intelectual. Doutorado em Direito Comercial. Pontificia
Universidade Catolica de Sao Paulo, Sao Paulo, 2005, p.159.

118 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagéo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.130.

120 ¢) AKSON, Kenneth W.; MILLER, Roger LeRoy; JENTZ, Gaylord A.; CROSS, Frank B., West business law:
text, cases, legal, ethical, regulatory and international environment. 7" ed., EUA: West Educational Publishing, 1998,
p.144.

121 CLAKSON, Kenneth W.; MILLER, Roger LeRoy; JENTZ, Gaylord A.; CROSS, Frank B., West business law:
text, cases, legal, ethical, regulatory and international environment. 7" ed., EUA: West Educational Publishing, 1998,
p.144.
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Jacques Labrunie®® acrescenta também que o secondary meaning pode
ocorrer “tanto em marcas nominativas e mistas, quanto figurativas, tridimensionais,
trade dress, designs, etc., entretanto, o INPI ¢ silente quanto a sua aplicabilidade”.

Pelo fato do fendmeno do secondary meaning ocorrer sobre qualquer tipo
de sinal fraco, sem distintividade intrinseca, as autoras americanas Jane Ginsburg,
Jessica Litman e Mary L Kevlin'?® ressaltam que até mesmo uma sombra de cor pode
qualificar-se como marca, uma vez que os clientes associam a cor com o produto, como
ocorreu no leading case norte americano sobre “capacidade distintiva adquirida™,
Qualitex Co. v. Jacobson Products Co., Inc. julgado na Suprema Corte Americana em
1995.

Segundo o voto vencedor do caso Qualitex'?*, proferido pelo juiz Breyer,

uma cor é capaz de satisfazer a parte mais importante da definicdo legal de
uma marca, na qual requer que uma pessoa, “utilize” ou tenha a “intencéo de
utilizar uma marca” para identificar e distinguir seus bens, incluindo um
Unico produto, de outros manufaturados ou comercializados por terceiros, e
indicar a origem deste produto, mesmo que esta origem seja desconhecida.

125 afirmando ndo

O magistrado conclui seu julgamento no caso Qualitex
encontrar nos objetivos basicos do direito de marcas, alguma objecéo tedrica dbvia para
0 uso de uma cor como marca, caso tal cor tenha atingido secondary meaning e,
portanto, tenha capacidade de identificar e distinguir um tipo particular de bem (e,
portanto, indicar a sua "fonte").

Como se pode notar, o fenbnemo do secondary meaning, resultante da
aquisicdo de distintividade de um sinal descritivo e de uso comum por um certo periodo

de tempo, é mais facilmente percebido nos paises que adotam o sistema Common Law

122 | ABRUNIE, Jacques. Aquisi¢do do secondary meaning nas marcas tridimensionais. Revista Férum Juridico da
Faculdade de Direito da PUC-SP. 6.ed., ano 3, S&o Paulo, dez. 2014, p.58.

122 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.63-73; Case law: Qualitex Co. v.
Jacobson Products Co. (93-1577), 514 U.S. 159 (1995). Disponivel em: https://www.law.cornell.edu/supct/html/93-
1577.Z0.html. Acesso em: 19 mar. 2015.

124 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.65. Qualitex Co. v. Jacobson
Products Co. (93-1577), 514 U.S. 159 (1995). Parte do voto proferido pelo juiz Breyer é transcrita a seguir: “A color
is also capable of satisfying the more important part of the statutory definition of a trademark, which requires that a
person “use" or “intend to use" the mark "to identify and distinguish his or her goods, including a unique product,
from those manufactured or sold by others and to indicate the source of the goods, even if that source is unknown."
15 U.S.C. 81127,

125 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.65. Qualitex Co. v. Jacobson
Products Co. (93-1577), 514 U.S. 159 (1995). “We cannot find in the basic objectives of trademark law any obvious
theoretical objection to the use of color alone as a trademark, where that color has attained "secondary meaning" and
therefore identifies and distinguishes a particular brand (and thus indicates its "source")".


https://www.law.cornell.edu/supct/html/93-1577.ZO.html
https://www.law.cornell.edu/supct/html/93-1577.ZO.html
http://www.law.cornell.edu/supct-cgi/get-usc-cite/15/1127.html
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uma vez que o uso comercial e mercadolégico do sinal é obrigatério para a aquisicao de
direitos marcarios.

Todavia, nada impede que a teoria do secondary meaning seja aplicada
em paises que adotam o sistema atributivo, nos quais o registro marcario é constitutivo
de direitos de propriedade, como o Brasil, uma vez que o sinal, em principio carente de
distintividade, poderd, com o decorrer do tempo, e comprovado o secondary meaning,
tornar-se passivel de registro, merecendo o titular a exclusividade de uso deste sinal em
seu ramo de atividade comercial e areas afins. Seguem este entendimento, Fabio Ulhoa
Coelho, Jacques Labrunie, Carlos Henrique de Carvalho Frées, Maité Cecilia Fabbri
Moro, José Antdnio Faria Correa, Lélio Denicoli Schmidt, Amanda Fonseca de Siervi,
Antbnio Ferro Ricci, Viviane Barbosa Beyruth; Fernanda Fujita de Castro Mello, —
Instituto Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade Intelelectual (IDS), dentre
Vérios outros autores e juizes'?.

Um bom exemplo no Brasil sobre secondary meaning refere-se ao caso
IPhone'?’, no qual, em que pese a argumentacdo da autora Apple Inc., de que a
expressao IPhone concedida para empresa Ré, IGB Eletronica (Gradiente) como parte
integrante da marca GRADIENTE IPHONE, era “um elemento meramente descritivo

de telefones com acesso a internet , sem nenhuma forga distintiva”, o juiz federal, em

126 Seguem este entendimento: COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. Sdo Paulo: Saraiva,
2012, p.235; LABRUNIE, Jacques. Aquisi¢do do secondary meaning nas marcas tridimensionais. Revista Forum
Juridico da Faculdade de Direito da PUC-SP. 6.ed., ano 3, Sdo Paulo, dez. 2014, p.58; FROES, Carlos Henrique
de Carvalho. Marca: aquisi¢do de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In: (Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim
Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007,
p.83-97; MORO, Maité Cecilia Fabbri. Marca tridimensional, sua protecdo e os aparentes conflitos com a
protecao outorgada por outros institutos da propriedade intelectual. Doutorado em Direito Comercial. Pontificia
Universidade Catolica de Sdo Paulo, Sdo Paulo, 2005, p.159; CORREIA, José Antonio B.L. Faria. Marcas fracas —
ma non troppo. In: Anais do XIIlI Seminario Nacional da Propriedade Intelectual da ABPI, Séo Paulo, Revista da
ABPI n°10, p.32, jan-fev.1993, p.32; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da
distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013, p.139; SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relacdo a
distintividade marcéaria: secondary meaning e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial,
Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2005, p.137; RICCI, Anténio Ferro. O sentido secundario
da marca (secondary meaning): interpretagdo do art.6°, Quinquies, C. 1 da Conveng¢do da Unido de Paris e 0s
reflexos do uso prolongado e das demais circunstancias de fato na protecdo das marcas, p.193; BEYRUTH, Viviane
Barbosa. Quando a marca fraca se torna forte: secondary meaning. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2011, p.39;
MELLO, Fernanda Fujita de Castro. Marca notéria: um estudo sobre a aquisi¢do e perda de distintividade de marcas
decorrentes de sua notoriedade. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdélica de
S&o Paulo, S0 Paulo, 2010; INSTITUTO Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade Intelelectual (IDS).
Comentarios a Lei de Propriedade Industrial. Rio de Janeiro: Renovar, 2005, p.211, dentre outros.

127 processo n°2.013. 51.01.490011-0, julgado recentemente, na data de 19 de setembro de 2013, na 25 Vara Federal
do Rio de Janeiro na qual o juiz julgou procedente o pedido da Autora Apple Inc., declarando a nulidade parcial do
registro n°822.112.175, na classe 09, para a marca mista “Gradiente Iphone”, de propriedade da empresa Ré,
condenando o INPI a anular a deciséo concessoria de registro e a republica-la no Orgéo Oficial na forma do art.175,
§2°, da LPI, fazendo constar a ressalva quanto a exclusividade sobre o termo “IPHONE” isoladamente, tal como
empregado pela empresa Ré, de modo que o respectivo registro figure como “concedido SEM EXCLUSIVIDADE
sobre a palavra IPHONE isoladamente”.
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sua decisdo, reconheceu, indiretamente, o significado secundario da expressao,

conforme transcricéo de parte da decisdo:

Outrossim, é extremamente notorio que a Autora (Apple Inc.) consagrou o
nome IPhone como seu celular com acesso a internet, hoje mundialmente
conhecido. A tese exposta pela Apple de que este nome nao seria passivel de
registro, por ja ter sido concedido em outros paises para a propria, parece um
pouco contraditdria. Entretanto, é indubitavel que, quando 0s consumidores e
0 proprio mercado pensam em IPHONE, estdo se tratando do aparelho da
APPLE.

Outro bom exemplo refere-se & marca de servico TELEFONICA, que

1?8 “sem direito ao uso exclusivo do elemento

apesar de ter sido deferida pelo INP
nominativo”, a palavra ‘telefonica’ tem claramente dois significados na mente dos
consumidores: como, por exemplo, a publicacdo de uma informacdo jornalistica de que
"o custo da ligagdo telefonica aumentou no més passado” (sentido primério do sinal) e,
noutro caso, a publicacdo de outra matéria jornalistica de que a empresa Telefénica foi
absorvida pela VIVO (sentido secundério do sinal).

Esta, inclusive, foi a opinido da Diretoria de Marcas do INPI em seu
parecer técnico (Portaria n°050/03, de 17/11/2011), por entender que o sinal “Telefonica
Celular”, por encontrar-se revestido de suficiente distintividade adquirida pelo uso,
possibilita sua registrabilidade.

Considerando os exemplos referentes as marcas IPHONE e
TELEFONICA, ambas formadas por expressdes nominativas descritivas, Antonio Ferro
Ricci®® afirma que o uso efetivo e prolongado de expressées descritivas e de uso
comum para distinguir produtos e servicos que, a priori, e regra geral (art.124, VI, LPI)
ndo poderiam receber direitos exclusivos e protecdo marcaria, caso sejam aliados a altos
investimentos publicitarios para tornar estas expressdes reconhecidas no mercado
consumidor, “uma circunstancia de fato sera criada no mercado na qual os
consumidores passardo a identificar e reconhecer estes sinais que ndo eram distintivos,

como marcas de produtos ou de servigos provenientes de uma determinada empresa”.

128 As marcas da empresa Telefonica S/A foram inicialmente deferidas pelo INPI sem direito ao uso exclusivo dos
elementos nominativos, nos processos administrativos n°821.343.564, para servi¢os de reparo, instalacdo e
manutencdo de aparelhos e instrumentos telefonicos, linhas telefonicas, e n°821.343.513, para servi¢os de
telecomunicacdo, ambos depositados em 1999 e deferidos em 2005.

128 RICCI, Antdnio Ferro. O sentido secundério da marca (secondary meaning): interpretacio do art.6°, Quinquies,
C.1 da Convencdo da Unido de Paris e os reflexos do uso prolongado e das demais circunstancias de fato na protecdo
das marcas. In: Seminario Nacional da Propriedade Intelectual, XXVI, p.190-199, Brasilia, Anais ABPI, 2006,
p.193.
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Concluindo este Capitulo, a teoria do secondary meaning é um fenémeno
resultante de um processo linguistico e psicolégico ocorrido na mente do consumidor, o
qual identifica um sinal, que a priori ndo era distintivo, mas que com o uso prolongado
no mercado, associado a investimentos publicitarios, torna-se reconhecido pelos
consumidores como sinal individualizador de determinado produto ou servigco. Esta
forma, adquire funcdo distintiva, requisito legal exigido como condicdo para seu
registro marcério, e sua validade como marca, conforme dispde o art.122 da LPI, o art.6,

Quinquies, C1, na Convencdo da Unido de Paris, e 0 art.15.1 do TRIPS Agreement.

CAPITULO I - FATORES LEGAIS RELEVANTES E MEIOS DE
COMPROVACAO PARA A AQUISICAO DA DISTINTIVIDADE POR
SIGNIFICADO SECUNDARIO

O Capitulo 111, do Titulo I, da Parte | deste trabalho tem como objeto de
estudo os fatores legais relevantes e os meios de comprovacdo para a aquisicdo da
distintividade por significado secundario.

A Secdo | abordara os fatores relevantes para identificar o secondary
meaning, como 81° (uso prolongado do sinal no mercado), §2° (investimentos
publicitarios feitos pelo titular para promover o sinal como marca), 83° (extensdo
geogréfica abrangida pelo sinal) e §4° (percepcdo dos consumidores: publico alvo). Ja a

Secdo Il examinarad os meios de comprovacao do secondary meaning.

Secdo | — Fatores relevantes para identificar o secondary meaning

Para Allison Hoch®®

, @ aquisicdo de distintividade de uma marca
depende de varios fatores, como o uso prolongado do sinal no mercado consumidor de
produtos e servicos, a quantidade e a maneira da publicidade e promoc¢éo da marca de
produto ou servigo, o volume de vendas ou o faturamento da empresa titular da marca, o
testemunho direto de consumidores e pesquisas de opinido publica. Estes fatores

relevantes para identificacdo do secondary meaning serdo abordados a seguir.

1% HOCH, Allison. Easy Review. The law of trademarks. Law Rules Publishing Corporation, Old Tappan, NJ,
USA, 1998.
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81° Uso prolongado no mercado

O uso prolongado no tempo de um sinal carente de distintividade no
mercado consumidor é uma das principais hipoteses para a constituicdo de uma marca
que seré legalmente protegivel e registravel, uma vez que, com o decorrer dos meses e
anos, este sinal fraco serd reconhecido pelos consumidores como identificador de
determinado produto ou servico. Trata-se de um fenémeno linguistico.

Né&o existe uma regra fixa que estabeleca o tempo exato e necessario para
que um sinal fraco se torne reconhecido pelos consumidores como uma marca
registravel. Entretanto, a Lei Federal Americana de Marcas (US Trademark Act of 1946
— The Lanham Act) estabelece em seu art.§2 (f), da Secdo §1052, como prova concreta
de secondary meaning, o uso substancialmente exclusivo e continuo de um sinal
marcario durante cinco anos antes da data a qual o requerimento de distintividade para o
deposito de uma marca foi feito™®.

Apesar da Lei Federal Americana de Marcas estabelecer que o titular
deverda comprovar o uso intensivo do sinal marcéario pelo prazo de cinco anos antes da
data do pedido de registro, a jurisprudéncia americana, ha décadas, j& adotou que o
tempo necesséario para o secondary meaning serd aquele suficiente para o publico
consumidor adotar este sinal como identificador de produtos ou servigos do titular.

Conforme Viviane Barbosa Beyruth*®

, no julgamento do caso BARTON
et. al v. REX-OIL CO., Inc.®*, a Justica norte-americana considerou que a marca
DYANSHINE alcangou o secondary meaning em um periodo de apenas dois a trés anos

de uso.

181 US Trademark Act of 1946 — Lanham Act: Article §2 (f), Section §1052: (f) Except as expressly excluded in
subsections (a), (b), (c), (d), (e)(3), and (e)(5) of this section, nothing herein shall prevent the registration of a mark
used by the applicant which has become distinctive of the applicant's goods in commerce. The Director may accept as
prima facie evidence that the mark has become distinctive, as used on or in connection with the applicant's goods in
commerce, proof of substantially exclusive and continuous use thereof as a mark by the applicant in commerce for
the five years before the date on which the claim of distinctiveness is made. (nossos grifos).

132 BEYRUTH, Viviane Barbosa. Quando a marca fraca se torna forte: secondary meaning. Rio de Janeiro: Lumen
Juris, 2011, p.104.

138 Disponivel em: http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/2/402/1486972. Acesso em: 15 ago. 2014.
Julgamento do caso Barton et al. v. Rex-Qil Co. pela Corte de Apelagdes do Terceiro Circuito, ocorrido em 21 de
outubro de 1924. Segundo consta na decisdo: “In this case, two questions are involved: First, whether the word
"Dyanshine," a corruption of the words "dye and shine," describing the characteristics of a manufactured product, is
the subject of a valid trade-mark registration under section 5 of the Federal Trade-Mark Act of February 20, 1905, as
amended by Act Jan. 8, 1913, 37 Stat. 649 (Comp. St. §9490); and second, whether the word, though originally
descriptive and therefore incapable of exclusive appropriation, had acquired a secondary meaning and thereafter had
been unfairly used by the respondent in trade competition”.



http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/2/402/1486972/
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Segundo o contelido do julgamento'®*, o prazo para que a marca

DYANSHINE (Corante e Brilho) atingisse um significado secundario na mente do
publico consumidor foi excepcionalmente curto, devido a circunstancias incomuns,

atrelada a altos investimentos publicitarios feitos pelo titular da marca:

O tempo é o padréo usual, porque é natural, mas ndo é o padrdo exclusivo. O
teste de significado secundario é se a marca tornou-se amplamente conhecida
pelo publico como denotando um produto de determinada origem. Portanto,
na procura de um significado secundario, esta corte é controlada pelo fato de
que tal sentido foi adquirido na mente do publico, e ndo pelo tempo que
levou para esse fato se estabelecer. O tempo, neste caso, foi
excepcionalmente curto, devido a circunstancias incomuns; no entanto, é
perfeitamente claro que pelas circunstancias e ndo por tempo que o sinal
marcario do autor tinha adquirido um significado secundario dentro do
sentido pleno do termo.

,[As]sm dentro de dois ou trés anos, e pelo seu nome comercial, surgiu um
mercado para o produto, que em outras circunstancias poderia nunca ter sido
atingido e, sem davida, ndo teria sido atingido, exceto por meio de altos
investimentos publicitarios.

Apesar do fenbmeno do secondary meaning estar previsto na Legislacdo
da Comunidade Europeia, no art.3(3) da Diretiva n°104 de 1989, e art.7 da Diretiva
n°40/94 e nos Tratados Internacionais sobre Propriedade Industrial, como no art.6,
Quinquies, C1, da Convengéo da Unido de Paris, e no art.15.1 do Trade-Related Aspects
of Intellectual Property Rights (TRIPS), o tempo exato e necessario para que uma marca
adquira distintividade pelo uso prolongado no mercado consumidor também ndo esta
previsto nestas legislagfes. Entretanto, todas ressaltam que dentre as circuntancias de
fato que devem ser apreciadas para a averiguacdo deste fendmeno tem-se,
particularmente, o lapso e duracdo de tempo que a marca esteve em uso no mercado.
Estas circunstancias podem demonstrar que uma marca originalmente sem
distintividade adquiriu, pelo uso prolongado, um significado secundario, tornando-a
distintiva.

Neste sentido, o tempo necessario para uma marca adquirir distintividade

é aquele suficiente para que o publico alvo associe diretamente a expressdo utilizada no

1% Disponivel em: http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/2/402/1486972. Acesso em: 15 ago. 2014.
Segundo consta na decisdo: “Time is the usual standard because a natural one but it is not the exclusive standard. The
test of secondary meaning is whether the trade-mark has become broadly known to the public as denoting a product
of certain origin. Therefore, in looking for a secondary meaning this court is controlled by the fact that such a
meaning has been acquired in the mind of the public rather than by the time it has taken for that fact to become
established. The time in this case was unusually short, due to unusual circumstances; yet it is perfectly plain that by
circumstances rather than by time the complainants' trade-mark had acquired a secondary meaning within the full
sense of that term”. [...] “Thus within two or three years and by its trade-name there arose a market for the product
which under other circumstances might never have been attained and, doubtless, would not have been attained except
through long and expensive advertising”.


http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/2/402/1486972.
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mercado, com o produto ou servi¢o especifico. Atualmente, através da divulgacdo de
bens e servigos na internet tanto por promocédo online em sites jornalisticos, revistas e
videos digitais, como em redes sociais, como Facebook, LinkedIN e Twitter, um sinal
fraco pode, rapidamente, em poucos dias ou semanas, tornar-se extremamente

conhecido pelos consumidores.

82° Investimentos publicitarios feitos pelo titular da marca

Como no caso do julgamento da marca DYANSHINE, o uso prolongado
da marca no mercado consumidor deve estar associado ao alto investimento publicitario,
uma vez que a fungdo primordial da propaganda é chamar a atengdo do publico para, em
seguida, despertar-lhe a curiosidade e o interesse para o produto ou servico divulgado
pela marca.

Para Viviane Barbosa Beyruth™*®, o montante de investimento gasto com
a promocao e a publicidade de uma marca € uma prova bastante consideravel para a
averiguacdo da aquisicdo do fendmeno do secondary meaning, uma vez que a
publicidade definitivamente criara uma associacdo psicolégica do publico com o sinal
marcario, podendo ser considerada uma poderosa ferramenta de persuasao.

Entretanto, a questdo primordial ndo € a extensdo dos esforgos
promocionais, mas sua efetividade em alterar o significado da palavra, que se trata de
um termo descritivo, na mente dos consumidores, para se transformar em uma marca
protegivel.

Ou seja, 0 secondary meaning estara presente quando o sinal inicialmente
carente de distintividade passa a ser percebido pelo consumidor como uma marca de
produto ou servico de uma determinada empresa, que identifica esta fonte de origem da

marca, e ndo meramente como uma expressao genérica ou descritiva.

83° Extensdo geogréfica abrangida pela marca

Provas de uso comercial e promocao do sinal marcario quanto a extensao
geografica sdo extremamente importantes para a avaliacdo do secondary meaning.
Sendo um sinal descritivo, e tendo relagdo com o produto ou servigo

assinalado, caso ndo ocorra um forte investimento publicitario pelo titular com vistas a

1% BEYRUTH, Viviane Barbosa. Quando a marca fraca se torna forte: secondary meaning. Rio de Janeiro: Lumen
Juris, 2011, p.105.
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identifica-lo como marca em uma extenséo territorial significativa, provavelmente, o
Instituto de Marcas e Patentes ou o Poder Judiciario ndo irdo reconhecer que este sinal
descritivo tenha adquirido capacidade distintiva suficiente para merecer protecdo legal
CcOmo marca, uma Vvez que o registro marcario garante ao seu titular o uso exclusivo de
um sinal distintivo em todo o territdrio nacional.

O alto investimento publicitario para promover o sinal atrelado a
extensdo territorial na qual o produto é comercializado ou o servico é prestado, podera
contribuir ndo apenas para que este sinal fraco e descritivo se torne um sinal distintivo,
mas também que seja percebido como uma marca de renome.

A notoriedade de um sinal distintivo pode ser expressa pelo alto grau de
reconhecimento adquirido no mercado consumidor, cuja consequéncia juridica, através
do fortalecimento da distintividade, resultara para seu titular uma protecdo legal
ampliada, seja como marca notoriamente conhecida ou marca de alto renome, que
dependem de situaces faticas.

Portanto, para Viviane Barbosa Beyruth'®

, caso 0 produto seja
comercializado ou o servi¢o prestado numa area geografica muito limitada para um
pequeno grupo de consumidores, esta prova sera considerada insuficiente para a
concessao do sinal descritivo como marca de produto ou servi¢co pelo fenémeno do

secondary meaning.

84° Percepcdo dos consumidores: publico alvo

Conforme Vincent Palladino®’, “um termo descritivo pode se tornar uma

marca, quando, na mente do publico, ele adquire o carater distintivo que o caracteriza
como uma marca legalmente protegivel, ou seja, torna-se capaz de identificar os bens de
um produtor e de distingui-los dos bens de outros."

Por isso, a aquisicdo de secondary meaning depende fundamentalmente
da analise psicoldgica na mente do publico consumidor e de sua percepcdo na qual
resultard na identificacdo de um significado secundario do termo descritivo como sinal

marcario.

1% BEYRUTH, Viviane Barbosa. Quando a marca fraca se torna forte: secondary meaning. Rio de Janeiro: Lumen
Juris, 2011, p.105.

1% PALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, p.573-621, jul.-ago.,2002, p. 859. “A descriptive term can become a
trademark when, in the public mind, it acquires the distinctiveness that characterizes a trademark, namely, the ability
to indicate source by identifying the goods of one producer and distinguishing the from the goods of others”.
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De acordo com Viviane Beyruth'*®

, 0 publico-alvo no qual a marca é
disponibilizada refere-se “tanto a consumidores quanto distribuidores ou todos aqueles
que negociam direta ou indiretamente produtos/servicos identificados por determinado
sinal”.

Com vistas a fundamentar a importancia da participacdo do publico
consumidor no reconhecimento do fendmeno de secondary meaning, Luigi Sordelli**®
explica que o consumidor é, em esséncia, juntamente com o titular, responsavel pela
mudanca no significado da expressdo, que agora ndo corresponde mais a um nome
comum, mas a um elemento de identificacdo do produto, assumindo, assim, um
significado novo.

Neste sentido, como 0 secondary meaning deve ser comprovado pela
associagdo do novo significado marcéario na mente do consumidor, Vicent Palladino™*
identificou um formato de pesquisa de opinido publica cujo objetivo era averiguar se
determinada expressdo era associada com um ou mais produtos de uma empresa. Isto

podera ser percebido no contetido das respostas a duas questdes:

1) Um termo adquiriu secondary meaning porque é primordialmente
percebido pelos entrevistados como os produtos de uma empresa, titular do
termo descritivo;

2) Um termo perdeu seu significado marcério, como, por exemplo, uma
expressao genérica ou descritiva, porque os entrevistados associam o termo
sob analise, com produtos de mais de uma empresa.

Vicent Palladino™ exemplifica mencionando que a maior parte dos
entrevistados associardo a marca CHEVROLET com carros de uma sé companhia, ao
passo que associardo o termo genérico AUTOMOVEL com os carros de mais de uma
companhia.

142

Segundo o autor~"<, apesar de um sinal poder conter contetdo descritivo,

como ALE HOUSE, caso o Poder Judicidrio o identifique como sinal de carater

1% BEYRUTH, Viviane Barbosa. Quando a marca fraca se torna forte: secondary meaning. Rio de Janeiro: Lumen
Juris, 2011, p.106.

1% SORDELLLI, Luigi. Marchio e secondary meaning. Milano: Giuffré, 1979, p.02. Tradugdo livre: "Che il
consumatore o il pubblico che utilizza piu frequentemente tale parola o il 'gruppo’ interessato ad essa &, in sostanza,
insieme all’utilizzatore del marchio, I"artefice del mutamento del significato dell’espressione usata que nel suo
'nuovo’ aspetto secondario,non pit come nome comune, ma come elemento identificativo di quel prodotto,
assumendo cosi un significato 'nuovo™.

10 pALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, p.573-621, jul.-ago., 2002, p.870.

41 PALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, p.573-621, jul.-ago., 2002, p.871.

142 pALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, p.573-621, jul.-ago., 2002, p.872.
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genérico, este termo nunca adquirird secondary meaning, face a teoria do de facto
secondary meaning, que impede que aos sinais de carater genérico, mesmo com 0 uso
prolongado no mercado, adquiram distintividade marcéria. Entretanto, se o Poder
Judiciario reconhecer o termo de uso comum como descritivo, podera receber protecdo
marcaria por secondary meaning, como no caso da expressao LITTLE TAVERN.
Importante relembrar, quando definido o conceito deste fendmeno, que o
sinal fraco e descritivo, “ao adquirir secondary meaning ndo perde o seu significado
original”, ou seja, conforme descreve Amanda Fonseca de Siervi'*®, o que ocorre é que
“tal sinal agrega ao seu sentido semantico um outro significado, capaz de desempenhar
funcdo marcaria, pois distingue um determinado bem de seus semelhantes”. O
significado primario e o significado secundario da expressdo ou termo descritivo
continuam a existir, separadamente, como no exemplo citado por Lélio Denicoli
Schmidt*** referente & marca TELEFONICA, que tem, claramente, dois significados na
mente dos consumidores: a publicacdo de uma informacdo jornalistica de que "o custo
da ligagdo telefonica aumentou no més passado” (sentido primario do sinal), e nome da
empresa e marca de servigo da empresa multinacional espanhola Telefonica S/A.
Ademais, conclui Vicent Palladino'®, quando um sinal descritivo se
converte em uma marca para certos produtos, terceiros ndo poderédo usar tal sinal como
marca, pois existira a probabilidade de confusdo pelos consumidores no mercado sobre
a procedéncia dos produtos ou servicos apostos com o sinal. Portanto, a percepcao e o
reconhecimento do pablico consumidor sobre um sinal ndo distintivo como marca de
produto ou servi¢o é o fator primordial na identificacdo do fendmeno do secondary
meaning, pois se ndo ocorrer esta nova associa¢do na mente do consumidor, a expresséo
ndo distintiva continuard exercendo apenas sua funcdo como termo descritivo de um

produto ou servico, que é carente de conteddo marcario.

143 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, S&o Paulo, 2005, p.156.

144 Em 15 de abril de 2012, as empresas Telefonica e Vivo se integraram, formando apenas uma empresa no Brasil e
adotando apenas a marca Vivo. Para mais detalhes, acerca da harmonizagdo entre o uso mercadolégico/marcario € 0
uso descritivo de um sinal, ver: SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da
distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013, p.133-135.

145 PALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, p.573-621, jul.-ago., 2002, p.859, citando caso americano ja
discutido: Qualitex Co. v. Jacobson Products Co. (93-1577), 514 U.S. 159 (1995).


http://pt.wikipedia.org/wiki/15_de_abril
http://pt.wikipedia.org/wiki/2012
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vivo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
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Secédo Il — Meios de comprovacéo legal do secondary meaning

Conforme detalhado na Secdo I, topico anterior, para comprovar 0
fendmeno do secondary meaning, o importante é a percep¢do do publico que terad
contato com o sinal marcario, associando-o ndo meramente a uma expressao descritiva
de um produto ou servico, mas percebendo-o como um sinal identificador de um
produto ou servico, que se distingue de seus congéneres.

Nos EUA, a Legislacdo Federal Americana — The Lanham Act —
estabelece em seu art.81052 (f) que para um sinal descritivo, geograficamente
descritivo, ou sobrenome ser identificado como marca de produto ou servigo no registro
principal do USPTO (United States Patent and Trademark Office), “o requerente do
registro marcario podera enviar provas do carater distintivo adquirido pelo sinal”, que é
sinbnimo de secondary meaning.

De acordo com o art §1052 (f)'*°,

O diretor pode aceitar como prova inicial de que a marca adquiriu um carater
distintivo, a qual foi usada em conexdo com os produtos do requerente no
comércio, prova de uso exclusivo e continuo pelo requerente, desta marca de

produto no comércio referente ao periodo de cinco anos antes a data em que o
pedido de registro marca € solicitado.

Neste ponto, o simples uso pelo requerente da marca nédo registrada no
comércio por pelo menos 5 anos antes da solicitacdo do registro marcario federal é um
forte elemento comprobatério de aquisicdo de distintividade marcaria por secondary
meaning.

Segundo o julgamento do caso'’ Yamaha Int. Corp. (apelante) v.
Hoshino Gakki Co. Ltd. (apelado), na Corte Federal de ApelacGes dos EUA, em 7 de
marc¢o de 1988, a Camara Julgadora

concluiu que a Diretoria de Marcas do USPTO agiu corretamente ao

determinar que as provas demonstradas pela empresa Hoshino foram
suficientes para atender ao requisito legal imposto pela secdo 2 (f) do

148 The Lanham Act §1052. The Director may accept as prima facie evidence that the mark has become distinctive, as
used on or in connection with the applicant's goods in commerce, proof of substantially exclusive and continuous use
thereof as a mark by the applicant in commerce for the five years before the date on which the claim of
distinctiveness is made. (nossos grifos)

147 Disponivel em: http://openjurist.org/840/f2d/1572/yamaha-international-corporation-v-hoshino-gakki-co-ltd.
Acesso em: 17 ago. 2014. Ementa para cita¢do: 840 F.2d 1572, 56 USLW 2540, 6 U.S.P.Q.2d 1001 (Fed. Cir. 1.988)
— Recurso de apelacéo — caso Yamaha International Corporation (apelante) v. Hoshino Gakki Co. Ltd. (apelado) pela
Corte Federal de Apelagdes dos EUA, em 7 de margo de 1988. Segundo juizes da Camara Julgadora MARKEY,
Chief Judge, BENNETT, Senior Circuit Judge, e NEWMAN, Circuit Judge. Tradugdo livre: “We conclude that the
board was not clearly erroneous in determining that Hoshino's evidence was sufficient to meet its burden under
Section 2(f) to demonstrate acquired distinctiveness to support registration of its guitar peg heads as trademarks”.



http://openjurist.org/840/f2d/1572/yamaha-international-corporation-v-hoshino-gakki-co-ltd
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Lanham Act ao demonstrar que as cabecas de guitarra adquiriram caracter
distintivo suficientes para serem identificadas como marca registrada.

Segundo 0 USPTO™®, 0 6nus da prova para comprovar a aquisicdo de
distintividade foi do requerente da marca, ou seja, da Hoshino Gakki Co. Ltd., e a
Yamaha, opoente ao registro marcario, teve o 6nus da prova em demonstrar, pelo menos
como prima facie, que o sinal marcario da Hoshino ndo tornou-se distintivo no
mercado. Segundo o entendimento do USPTO, as provas apresentadas pela Yamaha que
0s competidores fabricam guitarras semelhantes as da requerente Hoshino foram
insuficientes para estabelecer prima facie case de falta de distintividade marcaria do
sinal da requerente, "especialmente na auséncia de comprovacfes de similaridade e
confusdo entre as cabecas de guitarra dos concorrentes e as da requerente Hoshino".

Baseado nas consideragcbes acima, o jurista americano J. Thomas
MCcarthy'*® elenca trés tipos de meios para se comprovar 0 secondary meaning, que
podem ser apresentados pelo requerente, ao solicitar o registro marcario de um sinal

descritivo:

(1) Evidéncias (indicios) diretas ou circunstanciais que tendem a
comprovar que uma classe compradora relevante de produtos ou servi¢os
utiliza uma marca identificando-a com seu titular requerente;

(2)  Provas de utilizacdo substancialmente exclusivas e continuas de uma
marca pelo titular requerente durante os cinco anos anteriores a data em que o
pedido de distintividade é feito perante 0 USPTO. Conforme mencionado
anteriormente, esta forma de substituicdo de provas é autorizada pela Lei
Federal Americana de Marcas — The Lanham Act com abrigo na Secéo 2 (f),
15 USC § 1052 (f).

(3)  Ainda de acordo com o Manual de Marcas do USPTO, 37 CFR § 2.41
(b), a comprovacdo da titularidade de um ou mais registros anteriores ao
registro da mesma marca, para bens ou servicos relacionados. Este terceiro
tipo de prova é geralmente apropriada somente se 0s prévios registros foram
baseados também pela capacidade distintiva adquirida pelo uso, conforme
estabelecido no caso In re Loew’s Theatres, Inc., 223 USPQ 513 (TTAB
1984), aff'd em outro terreno, 769 F. 2d 764, 226 USPQ 865 (Fed. Cir. 1985).

Segundo Carlos Henrique de Carvalho Frées™, os elementos indicadores
da aquisicdo de distintividade marcéaria, sob o prisma do Direito da Comunidade

148 Disponfvel em: http://openjurist.org/840/f2d/1572/yamaha-international-corporation-v-hoshino-gakki-co-ltd.

Acesso em: 17 ago. 2014. 840 F.2d 1572, 56 USLW 2540, 6 U.S.P.Q.2d 1001 (Fed. Cir. 1988).

149 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.544-
545,

1% FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. S8o Paulo: Saraiva, 2007, p.88, ao citar o jurista Arnaud Folliard-Monguiral, em Distintictive
character acquired through use, na obra coletiva de Jeremy Phillips e llanah Simon, Trademark Use, Oxford
University, 2005.


http://openjurist.org/840/f2d/1572/yamaha-international-corporation-v-hoshino-gakki-co-ltd
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Europeia, presente nas Resolucdes n°89/104 (que trata da definicdo legal de marca), e

n°40/94 (que define marca comunitéria europeia), s&o:

a) Fatia de mercado abrangida pelo titular da marca em questéo;

b) A intensidade, o ambito geografico e a duracdo do uso da marca;

c) A quantia investida pelo titular da marca em sua promocao;

d) A proporcao da classe relevante de consumidores que identificam a marca
em questdo como originaria de uma determinada empresa; e,

e) Atestados emanados de Cémaras de Comércio e IndUstria ou de
associacgOes profissionais. (Um atestado emitido pela Camara de Comeércio,
por ser considerada como uma fonte neutra é uma prova decisiva na
averiguacdo para atestar a capacidade distintiva adquirida por uma marca no
mercado).

Seguindo a mesma orientagdo do terceiro meio de comprovacdo de
aquisicdo de secondary meaning elencado por J. Thomas MCCarthy, Lélio Schmidt **
também afirma que o Tribunal de Justica da Comunidade Europeia admite que registros
obtidos anteriormente, como nos casos daqueles deferidos em outros paises, “sejam
invocados para corroborar a existéncia do secondary meaning”, como no caso da
empresa Procter & Gamble™?,

Lélio Denicoli Schmidt™® afirma que jurisprudéncia brasileira tem
seguido esta mesma linha de pensamento. A comprovacdo de que o titular tem outros
registros marcarios para 0 mesmo produto ou servico, principalmente em outros paises,
é um fator relevante na averiguacdo da existéncia de secondary meaning, conforme se
verifica nos julgamentos referentes as marcas ULTRAGAZ, POLVILHO
ANTISSEPTICO e PAGINAS AMARELAS. Estes casos serdo estudados no Capitulo

IV deste Titulo, que avaliara alguns julgados sobre a matéria.

CAPITULO IV - PREVISAO LEGAL DO SECONDARY MEANING

O Capitulo 1V do Titulo | é dividido em 5 Secdes. A Secdo | tratara da
previsdo legal do secondary meaning no ordenamento juridico estadounidense. A Secao
Il abordard a previsdo legal deste instituto marcério na Unido Europeia. A Secédo Il
cuidara da analise dos dispositivos legais nos tratados internacionais Convencéo de

Paris e TRIPS Agreement, a qual o Brasil € signatario. Em seguida, a Secao IV analisara

131 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizago e teoria da distancia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.159.

152 Disponivel em: http://europa.eu/documents/ecj/index_pt.htm; T-22/99. Acesso em: 17 ago. 2014.

153 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.159.
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a inobservancia da presenca deste instituto marcario em nossa Lei de Propriedade
Industrial, bem como o posicionamento contrario do INPI para aplicar concretamente
este fendmeno no Brasil. Para concluir, na Se¢do V, serdo estudados alguns casos

jurisprudenciais sobre esta matéria no Brasil.

Secdo | — Previsao legal no ordenamento juridico estadounidense

Conforme descrito no Capitulo 111, na Sec¢éo Il, o secondary meaning esta
previsto indiretamente na Lei Federal Americana de Marcas (US Trademark Act of 1946
— The Lanham Act), em seu art. §2 (), da Seg¢ao §1052 como sindnimo de “capacidade
distintiva adquirida”.

Segundo este artigo, para que um sinal descritivo, geograficamente
descritivo, ou sobrenome seja identificado como marca de produto ou servico no
registro principal do USPTO (United States Patent and Trademark Office), “o
requerente do registro marcario podera enviar provas de carater distintivo adquirido
pelo sinal”, que é sinbnimo de secondary meaning/significado secundario como “o uso
substancialmente exclusivo e continuo de um sinal marcério durante cinco anos antes da

data a qual o requerimento de distintividade para o dep6sito de uma marca foi feito”.

Secédo Il — Previséo legal na Unido Europeia

Conforme tratado no Capitulo Il1, Secdo I, a aquisi¢do da distintividade
por significado secundéario, sob o prisma do Direito da Comunidade Europeia, esta
presente tanto no art.3 (3) da Diretiva Europeia n°89/104/ECC de 21 de dezembro de
1988, que trata sobre legislacdo marcéria, como na Resolugcdo Europeia n°40/94 de 20
de dezembro de 1993, que define marca comunitaria europeia e da outras providéncias
legais.

Conforme observa Trevor Cook'™*

, @ legislagdo marcéaria da Comunidade
Europeia estd harmonizada tanto em ambito nacional, adotada pelos paises membros,
como também sujeita a um sistema unitario de prote¢do legal, conhecida como

Community Trade Mark (CTM) ou Marca Comunitéria.

1% COOK, Trevor. EU intellectual property law. Nova lorque, EUA: Oxford University Press Inc., 2010, p.227.
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A Marca Comunitaria (CTM) é qualquer marca que estd pendente de
registro ou foi registrada na Unido Europeia (EU) como um todo (e ndo em ambito
nacional, ou seja, requerida em apenas um Estado-membro da UE).

O sistema de registro para a Marca Comunitaria é administrado pelo
Escritorio de Harmonizacdo do Mercado Interno (Office of Harmonization in the
Internal Market — OHIM) localizado em Alicante, na Espanha. Através da Marca
Comunitéria, um mesmo registro (pagando-se a mesma taxa) protege a marca nos 27
paises membros da Unido Europeia, podendo incluir até 3 classes de produtos/servicos.

Segundo o entendimento da Comunidade Europeia'®®, uma Diretiva é
“um ato legislativo que fixa um objetivo geral em que todos os paises membros da
Unido Europeia devem alcancar”. Todavia, cabe a cada pais decidir os meios legais para
atingir tal objetivo.

Ja uma decisdo proferida pela Comissdo da Unido Europeia sO €
vinculativa para os seus destinatérios especificos (por exemplo, um pais da UE ou uma
empresa), sendo-lhes diretamente aplicavel. Por exemplo, quando decidiu aplicar
sancOes legais ao gigante do software Microsoft por abuso de posicdo dominante no
mercado, a Comissdo Europeia emitiu uma decisdo aplicavel apenas a Microsoft (Case
COMP/37.792 — Microsoft).*

A Directiva n°89/104/CEE do Conselho (alterada pela Directiva da UE
2008/95/CE), que harmoniza as legislagdes dos Estados-membros em matéria de
marcas, foi introduzida na legislacdo da Unido Europeia em 21 de dezembro de 1988.
Suas disposi¢des deveriam ser introduzidas na legislacdo nacional de cada pais-membro
da Uni&o Europeia até 29 de dezembro de 1991. Nesta data, afirma Trevor Cook™’, que
a Directiva n°89/104 tornou-se lei com efeito direto em cada um dos estados-membros
da Unido Europeia.

A Diretiva Europeia n°89/104/ECC teve como objetivo primordial
aproximar as legislacfes dos Estados-membros da Unido Europeia que se relacionam
com marcas. O documento foi projetado para harmonizar as disparidades nas
respectivas leis de marcas que tinham o potencial de impedir a livre circulagdo de
mercadorias, e prestacdo de servigos, e falsear a concorréncia no interior da Unido

Europeia. Entre outras caracteristicas, a Diretiva estabeleceu padrdes minimos de

1% Disponivel em: http://europa.eu/eu-law/decision-making/legal-acts/index_en.htm. Acesso em: 18 ago. 2014.
1% Disponivel em: http://europa.eu/eu-law/decision-making/legal-acts/index_en.htm. Acesso em: 18 ago. 2014.
157 COOK, Trevor. EU intellectual property law. Nova lorque, EUA: Oxford University Press Inc., 2010, p.228.


http://europa.eu/eu-law/decision-making/legal-acts/index_en.htm
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65

protecdo legal aplicaveis em todos os paises membros da Unido Europeia, mas nao
procurou impor obrigacdes onerosas em registros de marcas nacionais. Por exemplo, a
directiva ndo estipulou como os Estados-membros devem lidar com o registro, a
revogacdo e a nulidade das marcas. Estes elementos foram deixados ao critério dos
organismos nacionais.

Ao tratar sobre as disposi¢cbes minimas marcérias a serem seguidas pelos
paises-membros, dispde o art.3 (3) da Diretiva Europeia n°89/104", sobre capacidade
distintiva de uma marca:

3. Uma marca ndo deve ter seu registro recusado ou declarado nulo nos
termos do paragrafo 1 (b), (c) ou (d)™* se, antes da data do pedido de registro
e apds o uso que foi feito, adquiriu um carater distintivo. Qualquer Estado-
membro pode, além disso, prever que esta disposicdo é igualmente aplicavel

quando o carater distintivo foi adquirido ap6s a data do pedido de registro ou
apos a data do registro. (grifos nossos).

A Resolucdo Europeia n°40/94 de 20 de dezembro de 1993, que define

marca comunitaria europeia e da outras providéncias legais, prevé a hipoOtese de

1
360

capacidade distintiva adquirida no art.7, , em que trata das situagdes na qual a marca

ndo poderé ser registrada.

Art.7° Motivos absolutos de recusa: [...] 3. 81° (b), (c) e (d) ndo se aplica se a
marca adquiriu um carater distintivo em relagdo aos bens ou servigos para 0s
quais o registro é pedido em consequéncia do uso que foi feito dele. (nossos
grifos).

De acordo com Trevor Cook'™, o art.3 (3) da Diretiva Europeia
n°89/104/ECC permite que o efeito do Art.3 (1) (b), (c) e (d), o qual estabelece os

parametros para ndo protecdo legal como marca registrada de um sinal seja moderado,

158 Diretiva Europeia n°89/104. 3. A trade mark shall not be refused registration or be declared invalid in accordance
with paragraph 1 (b), (c) or (d) if, before the date of application for registration and following the use which has been
made of it, it has acquired a distinctive character. Any Member State may in addition provide that this provision shall
also apply where the distinctive character was acquired after the date of application for registration or after the date of
registration. (nossos grifos).

159 Diretiva Europeia n°89/104: Article 3 — Grounds for refusal or invalidity: The following shall not be registered or
if registered shall be liable to be declared invalid: a) signs which cannot constitute a trade mark; b) trade marks which
are devoid of any distinctive character; c) trade marks which consist exclusively of signs or indications which may
serve, in trade, to designate the kind, quality, quantity, intended purpose, value, geographical origin, or the time of
production of the goods or of rendering of the service, or other characteristics of the goods; d) trade marks which
consist exclusively of signs or indications which have become customary in the current language or in the bona fide
and established practices of the trade;

180 Council Regulation (EC) n°40/94 of 20 December 1993 on the Community trade mark: Article 7 — Absolute
grounds for refusal [...] 3. Paragraph 1 (b), (c) and (d) shall not apply if the trade mark has become distinctive in
relation to the goods or services for which registration is requested in consequence of the use which has been made of
it.

181 COOK, Trevor. EU intellectual property law. Nova lorque, EUA: Oxford University Press Inc., 2010, p.243.
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ao permitir que o requerente do registro demonstre ter a marca, pela virtude de seu uso
no mercado antes da data do dep6sito, adquirido carater distintivo.

Trevor Cook*®?

complementa observando que, segundo esta Diretiva da
UE, os Estados-membros tém a opcdo de estender este periodo no qual a marca adquiriu
carater distintivo, para depois da data de deposito do pedido de registro da marca ou
para depois do efetivo registro.

Ha& de se complementar também que em muitas situagdes na Comunidade
Europeia, a identificacdo do secondary meaning coube ao Poder Judiciario do Estado-
membro ou da Corte Europeia de Justica que aplicaram diretamente o Art.3 (3) da
Diretiva Europeia n°89/104/ECC para afastar a irregistrabilidade de um sinal
aparentemente ndo distintivo.

Primeiramente, citamos como exemplo o julgamento em 18/06/2002 pela
Corte Europeia de Justica, no Caso C —299/99, Philips v. Remington, referente a marcas
tridimensionais. Neste caso, coube ao juiz nacional verificar se as circunstancias
exigidas pelo art.3 (3) desta Diretiva Europeia de Marca foram demonstradas com base
em dados concretos e confiaveis. O uso de um sinal como uma marca de comércio pode
ser identificado por um consumidor médio da categoria de produtos ou servicos em
questdo, como proveniente de uma determinada empresa™®.

Outro interessante caso decidido pela Corte Europeia de Justica refere-se
ao julgamento em 07/09/2006, no Caso C-108/05, Bovemij Verzekeringen NV v.
Benelux-Merkenbureau®, cuja marca, que era composta por expressdes lingufsticas de

165

uso comum foi utilizada na regido dos paises do Benelux—™> (Bélgica, Holanda e

Luxemburgo). Conforme o contetdo da decisdo, o sinal que é composto por expressdes

182 COOK, Trevor. EU intellectual property law. Nova lorque, EUA: Oxford University Press Inc., 2010, p.243.

182 COOK, Trevor. EU intellectual property law. Nova lorque, EUA: Oxford University Press Inc., 2010, p.243.
Tradugdo livre e resumo: “However, it is for the National court to verify that the circumstances in which the
requirement under that provision is satisfied are shown to exist on the basis of specific and reliable data, that the
presumed expectations of an average consumer of the category of goods or services in question, who is reasonably
well-informed and reasonably observant and circumspect, are taken into account and that the identification, by the
relevant class of persons, of the product as originating from a given undertaking is a result of the use of the mark as a
trade mark”. (nossos grifos).

184 COOK, Trevor. EU intellectual property law. Nova lorque, EUA: Oxford University Press Inc., 2010, p.244.
Traducdo livre e resumo: “As regards a mark consisting of one or more words of an official language of a Member
State or of Benelux, if the ground for refusal exists only in one of the linguistic areas of the Member State or, in the
case of Benelux, in one of its linguistic areas, it must be established that the mark has acquired distinctive character
through use throughout that linguistic area. In the linguistic area thus defined, it must be assessed whether the
relevant class of persons, or at least a significant proportion thereof, identifies the product or service in question as
originating from a particular undertaking because of the trade mark. (nossos grifos).

185 |nformacBes sobre os paises do Benelux e o escritério de marcas e patentes (BOIP). Disponiveis em:
https://www.boip.int/. Acesso em: 18 ago. 2014. Benelux é uma unido dos estados que compreendem trés paises
vizinhos na Europa centro-oeste: Bélgica, Holanda e Luxemburgo. O Instituto Benelux da Propriedade Intelectual
(BOIP) é o escritério de registro de marcas e desenhos no Benelux. O BOIP é baseado em Haia, Holanda.



https://www.boip.int/
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linguisticas de um Estado-membro ou do Benelux devera adquirir carater distintivo pelo
uso em toda essa area linguistica. Portanto, determinou a Corte Europeia que devera ser
avaliado se a categoria relevante de pessoas, ou pelo menos uma parte significativa,
identifica o produto ou servi¢co em causa como proveniente de uma empresa particular,
por causa do uso desta marca.

Por ultimo, citamos como precedente importante na Comunidade
Europeia, o emblemético caso entre Nestlé v Mars UK Ltd™®, decidido pela Corte
Europeia de Justica em 07 de julho de 2005, no qual foi considerado que o carater
distintivo da marca referida no art.3 (3) da Diretiva Europeia n°89/104/ECC “pode ser
adquirido em consequéncia do uso da marca como parte integrante ou em conjunto com
a marca registrada”.

De acordo com o acérddo deste caso, a multinacional Nestlé é titular dos
registros das marcas na classe 30 (chocolates): Have a Break — Have a Kit Kat (frase
publicitaria utilizada como marca) e KIT KAT.

Face a utilizacdo ostensiva de sua frase publicitaria no mercado inglés, e
reconhecimento perante seus consumidores, em 28 de mar¢o de 1995, a Nestlé requereu
no Reino Unido um novo pedido de registro como marca, na Classe 30, de parte de sua
frase publicitaria: HAVE A BREAK.

Esse pedido de registro sofreu oposicdo pela multinacional Mars Ltd
(titular de varias marcas globais de chocolate, como M&M) com base no art.3(1)(b) da
Diretiva Europeia 89/104/EEC: irregistrabilidade da frase publicitiria HAVE A
BREAK por ndo possuir qualquer carter distintivo, sinal incapaz de distinguir produtos
ou servicos de outros de origem diversa. Em maio de 2002, o pedido de registro da frase
HAVE A BREAK foi indeferido pelo Escritorio de Marcas e Patentes Inglés.

A Nestlé ingressou com recurso na Corte Civil de Apelagdes (Inglaterra e
Reino Unido) o qual reverteu a decisdo, aplicando o Art.3(3) da Diretiva Europeia
89/104/EEC (secondary meaning).

A Corte baseou sua decisio no precedente Philips*®’, determinando,

dentre outros argumentos, que “um slogan associado com uma marca pode, por

166 COOK, Trevor. EU intellectual property law. Nova lorque, EUA: Oxford University Press Inc., 2010, p.244;
Nestle v Mars UK Ltd [2005] EUECJ C-353/03. Disponivel em: http://curia.europa.eu/juris/liste. Acesso em: 20 ago.
2014. Ementa em inglés: Trade marks — Directive 89/104/EEC — Absence of distinctive character — Distinctive
character acquired through use — Use as part of or in conjunction with a registered trade mark.

187 paragraphs 59 and 63 of the Case C-299/99: Philips Eletronics NV v Remington Consumer Products Ltd [2002]
ECR 1-5475, European Court of Justice.


http://curia.europa.eu/juris/liste
http://www.bailii.org/cgi-bin/redirect.cgi?path=/eu/cases/EUECJ/2002/C29999.html
http://www.bailii.org/cgi-bin/redirect.cgi?path=/eu/cases/EUECJ/2002/C29999.html
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repeticdo e uso prolongado, criar uma separada e independente impressao, e entdo,

adquirir capacidade distintiva através do uso*®®”.

Finalizando este ponto, Lélio Denicoli Schmidt'®®

menciona que, antes da
vigéncia da Diretiva Europeia 89/104/EEC, o secondary meaning tinha regulamentacéo
expressa somente na Alemanha e no Reino Unido. Era aplicado nos outros paises
signatarios somente com base no art.6°, Quinquies, da Convencao de Paris. Apds a
vigéncia da Diretiva Europeia 89/104/EEC, Amanda da Fonseca Siervi'’® complementa
observando que muitos paises passaram a regula-lo expressamente em seus
ordenamentos juridicos, como Portugal, Italia, Franca e Espanha.

A Corte Europeia de Justica tem aplicado o Art.3 (3) da Diretiva
Europeia n°89/104/ECC e Directiva 2008/95/CE, para afastar a irregistrabilidade de
sinais, que, a priori, sdo ndo distintivos, caso seja comprovado pelo requerente que a
capacidade distintiva de seu sinal tenha sido adquirida em consequéncia do uso do sinal
no mercado. Deve-se comprovar que o sinal é identificado por uma classe relevante de

pessoas, como proveniente de uma determinada empresa.

Secédo 111 — Previsdo legal na Convencéo da Unido de Paris, art.6, Quinquies, C1, e
art.15.1 do TRIPS

O principio do secondary meaning, reconhecido por nossa doutrina e
jurisprudéncia, apesar de nao estar previsto na Lei de Propriedade Industrial (Lei
n®9.279/96), foi incorporado no ordenamento juridico brasileiro em virtude do art.6,
Quinquies, C1, da Convencao da Unido de Paris, ratificado pelo Brasil com o Decreto-
Lei n°1.263, de 10/10/1994, e art.15.1 do Trade-Related Aspects of Intellectual Property
Rights (TRIPS Agreement), ratificado pelo Decreto n°1.355, de 30/12/1994.

81° CUP - Convencao da Unido de Paris — Art.6, Quinquies, C1

A Convencéo de Paris para a Protecdo da Propriedade Industrial (CUP),
assinada em Paris (Franca), em 20 de marco de 1883, foi um dos primeiros tratados de

188 Site de cases na Unido Europeia: Disponivel em: http://curia.europa.eu/juris/liste. Acesso em: 20 ago. 2014.
Paragraphs 59 and 63 of the Case C-299/99: Philips Eletronics NV v Remington Consumer Products Ltd [2002] ECR
1-5475, European Court of Justice. It considers that a slogan-like phrase associated with a trade mark may, by
repetition over time, create a separate and independent impression and thus acquire distinctive character through use.
168 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da distancia. Séo Paulo: Saraiva, 2013,
p.138.

10 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, Séo Paulo, 2005, p.183.


http://curia.europa.eu/juris/liste
http://www.bailii.org/cgi-bin/redirect.cgi?path=/eu/cases/EUECJ/2002/C29999.html
http://www.bailii.org/cgi-bin/redirect.cgi?path=/eu/cases/EUECJ/2002/C29999.html
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propriedade intelectual, juntamente com a Convencéo de Berna, relativa a protecédo das
obras literarias e artisticas, a estabelecer o reconhecimento do direito de autor entre
nagdes soberanas, adotada na cidade de Berna, Suica, em 1886.

De acordo com G. H. C. Bodenhausen'”, a primeira versio da
Convencdo de Paris teve 11 paises signatarios: Bélgica, Brasil, Espanha, Franca,
Guatemala, Itlia, Holanda, Portugal, Salvador, Sérvia, Suica.

G. H. C. Bodenhausen'’® destaca que varias foram as modificacdes
introduzidas no texto original de 1883 através de sete revisdes. Na primeira, em Roma,
os atos assinados ndo foram ratificados por nenhum pais. Seguiram-se as revisdes de
Bruxelas (1900), Washington (1911), Haia (1925), Londres (1934), Lisboa (1958) e
Estocolmo (1967).

Conforme Maristela Basso'’®, a Gltima revisdo da CUP foi realizada em
Estocolmo em 1967, ratificada pelo Brasil, pais signatario original desde 1883, pelo
Decreto n°75.572, de 08 de abril de 1975, e pelo Decreto n°635, de 21 de agosto de
1992, que promulgou a adesdo aos arts.1° a 12 e art.28. Posteriormente, o Decreto-Lei
n°1.263, de 10/10/1994, ratificou e promulgou a Declaracdo de Adesdo aos arts.1°a 12 e
art.28, “1” do Texto da Revisdo de Estocolmo de 14/07/1967.

A Convencao de Paris estabeleceu uma Unido para proteger a propriedade
industrial a qual visa estabelecer regras para o tratamento e a protecdo destes direitos nos
paises signatarios. Esta Convencdo ndo tenta uniformizar as leis nacionais, objetivo do
Acordo TRIPS, nem condiciona o tratamento nacional a reciprocidade. Pelo contrario,
prevé ampla liberdade legislativa para cada pais, exigindo apenas a paridade: o
tratamento dado ao nacional beneficiard também ao estrangeiro, ou seja, quando a
Convencdo der mais direitos aos estrangeiros do que os derivados da Lei nacional,
prevalece a Convencéo.

Este ¢ o chamado “principio do tratamento nacional”™’*, previsto no art.2°

da CUP;:

171 Disponivel em: www.wipo.int/freepublications/en/intproperty/611/wipo_pub_611.pdf. Acesso em: 21 ago. 2014.
Guide to the Application of the Paris Convention for the protection of industrial property as revised at Stockholm
1967 by Professor G. H. C. Bodenhausen — Director of BIRPI, p.09.

172 BODENHAUSEN, G.H.C. Guide d"Application de la Convention de Paris pour la Protection de la Propriété
Industrielle telle que revisée a Stockholm em 1967. Genebra: BIRPI, 1969.

178 BASSO, Maristela. O direito internacional da propriedade intelectual. Porto Alegre: Livraria do Advogado,
2000, p.77.

17 BARBOSA, Denis Borges. Uma introducdo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.183.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Direito_autoral
http://pt.wikipedia.org/wiki/Berna
http://pt.wikipedia.org/wiki/Su%C3%AD%C3%A7a
http://pt.wikipedia.org/wiki/1886
http://www.wipo.int/freepublications/en/intproperty/611/wipo_pub_611.pdf
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Artigo 2°: (1) Os nacionais de cada um dos paises da Unido gozardo em todos
0s outros paises da Unido, no que se refere a protecdo da propriedade
industrial, das vantagens que as leis respectivas concedem atualmente ou
venham a conceder no futuro aos nacionais, sem prejuizo dos direitos
especialmente previstos na presente Convencdo. Em consequéncia, terdo a
mesma protecdo que estes € 0S mesmos recursos legais contra qualquer
atentado dos seus direitos, desde que observem as condi¢des e formalidades
impostas aos nacionais.

De acordo com os arts.2 e 3 do presente tratado, pessoas fisicas e
juridicas, quer nacional ou domiciliado em um Estado-Parte da Convencdo devera, no
que respeita a protecéo da propriedade industrial, desfrutar em todos os outros paises da
Unido, das vantagens que as respectivas leis concedem aos nacionais.

Isto significa, por exemplo, que quando alguém depositar um pedido de
patente ou de uma marca em um pais-membro estrangeiro da Unido, o depoésito
aplicativo recebera o mesmo tratamento vindo de um cidaddo deste pais
estrangeiro. Além disso, quando o direito de propriedade intelectual é concedido, o
titular da marca, patente ou desenho é beneficiado com a mesma protecdo legal contra
qualquer violacdo de direitos, da mesma forma que o titular domiciliado em um pais
membro/nacional deste direito.

Entretanto, ressalta-se que esta isonomia de tratamento entre 0s nacionais
dos paises-membros da Convencdo de Paris pode gerar certos problemas de
interpretacdo, especialmente, no que se refere ao art.6° Quinquies A (1), o qual dispde:

Art. 6° — Quinguies A. — (1)

A. (1) Qualquer marca de fabrica ou de comércio regularmente registrada no
pais de origem sera admitida para registro e protegida na sua forma original
nos outros paises da Uni&o, com as restri¢6es indicadas no presente artigo.

Este dispositivo legal também é conhecido como protecdo telle quelle,
inspirado pelo texto original francés. Entretanto, conforme Bodenhausen'",

As diferengas na legislagdo interna impediria esta aplicagdo uniforme da
mesma marca, na medida em que a legislacdo de alguns paises admite, e a
dos outros ndo admite, marcas consistentes em simples nimeros ou letras,
sobrenomes ou nomes geograficos, palavras escritas ou ndo escritas em uma
determinada linguagem ou script., objetos tridimensionais, notas musicais
indicando musicas, etc.

1% Guide to the Paris Convention, Genebra, 1967, p.108. Traducdo livre: According to the Bodenhausen:
“Differences in domestic legislation would prevent this uniform application of the same trademark to the extent that
the legislation of some countries admits, and that of others does not admit, trademarks consisting of simple numbers
or letters, surnames or geographical names, words written or not written in a certain language or script. three-
dimensional objects,1 musical notes indicating tunes, 2 etc”.
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Para Lélio Denicoli Schmidt'"®

, 0 INPI néo é obrigado a registrar como
marcas sinais distintivos que ndo sdo considerados visualmente perceptiveis, a exemplo
das marcas sonoras e olfativas, pois a autarquia brasileira devera atender ao requisito
exigido pelo art.122 da LPI. Conjuntamente com o préprio art.6 Quinquies B (3) da
CUP, “estabelece que um pedido de registro pode ser recusado quando for contrario a
moral ou a ordem publica do pais em que se pede o registro”.

Conforme mencionado no Titulo I, Capitulo I, Secdo | deste trabalho, a
impossibilidade de registro de marcas sonoras e olfativas ndo significa auséncia de
protecdo legal. Portanto, se 0s sinais possuirem distintividade necessaria para identificar
produtos ou servigos, caso sejam reproduzidas, e utilizadas indevidamente no mercado
consumidor, podem ser objeto de concorréncia desleal, conforme dispbe o art.195, IlI,
da LPI — desvio fraudulento de clientela, e enriquecimento ilicito (art.884 do Cdédigo
Civil).

A capacidade distintiva adquirida pelo uso prolongado de um sinal no
mercado consumidor, secondary meaning, esta previsto no art.6°, Quinquies, C (1) da

Convencdo de Paris, que assim dispde: “art.6, Quinquies, C (1): C. — (1) Para

determinar se a marca é suscetivel de protecdo deverdo ser levadas em consideracdo

todas as circunstancias de fato, particularmente a duragdo do uso da marca”. (N0Ssos

grifos).

Ao comentar este dispositivo legal, G.H.C. Bodenhaunsen'”’, antigo
diretor do Bureaux Internationaux Réunis pour la Protection de la Proprieté
Intellectuelle (BIRPI), hoje denominado Organizagdo Mundial da Propriedade
Intelectual (OMPI), observou que as circunstancias de fato podiam demonstrar “que
uma marca que nao era distintiva, ao longo do tempo adquire pelo uso um segundo

significado que a torna distintiva”. Desta forma orienta Bodenhaunsen'’®;

As circunstancias de fato podem, por exemplo, mostrar que, durante um
longo periodo de utilizagdo simultanea, duas marcas ndo muito diferentes
podem ndo ter causado qualquer confusdo, sendo que o registro de um delas
ndo ira infringir os direitos do outro. Ou as circunstancias de fato podem
mostrar que uma marca que originalmente ndo era distintiva tem, a longo

176 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagéo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.39.

7 Guide to the Paris Convention, Genebra, 1967, p.123.

178 Guide to the Paris Convention, Genebra, 1967, p.123. Tradugdo livre: “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”.
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prazo, através do uso, adquirido um "significado secundario”, o qual a torna
distintiva.
Certamente, as circunstancias de fato mencionadas no art.6°, Quinquies,
C1, da Convencdo de Paris, referem-se, particularmente, “ao lapso de tempo que a marca
esteve em uso”. Estas circunstancias podem demonstrar que uma marca originalmente
sem distintividade adquiriu, pelo uso prolongado, um significado secundario, tornando-a
distintiva.
Destarte, o principio do secondary meaning gera uma circunstancia de
fato que faz com que o sinal adquira capacidade distintiva pelo uso prolongado. E
considerada excecdo a aplicacdo da proibicdo prevista no art.124, VI, da Lei de
Propriedade Industrial, e daquelas proibi¢des do art.6, Quinguies B.2, da Convencao de
Paris, por determinar que algumas expressdes consideradas descritivas e de uso comum,
apo6s o uso reiterado e conhecido por uma determinada empresa, em certo ramo de
negdcio, podem adquirir distintividade e transformarem-se em marcas fortes e

legalmente protegiveis.

82° TRIPS Agreement — Agreement on Trade-Related Aspects of Intellectual
Property Rights

O Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights (TRIPS
Agreement) conhecido no Brasil também por Acordo sobre Aspectos dos Direitos da
Propriedade Intelectual relacionados ao Comeércio, é um acordo contratual internacional
entre 0os Estados-membros, e administrado pela Organizacdo Mundial do Comércio
(OMC), que estabelece padrées minimos para a protecdo de propriedade intelectual (PI)
a serem aplicados aos paises signatarios da OMC.1"

De acordo com José Roberto d”Affonseca Gusmao e Denis Borges
Barbosa™®’, o TRIPS foi resultado de uma longa elaborac&o, negociado no final da
Rodada Uruguai do Acordo Geral sobre Tarifas e Comércio (GATT), em 1994, o qual
criou também a Organizacdo Mundial do Comércio. Apos a rodada Uruguai, 0 GATT

tornou-se a base para criar a Organiza¢do Mundial do Comércio.

1% GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéao de
signos famosos, S&o Paulo, Anais do XVI Seminario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.51;
CARVALHO, Carlos Eduardo Neves de. Contratos de propriedade industrial: marcas, patentes e desenho industrial.
Sdo Paulo: Revista da ABPI n°125, p.03-27, jul.-ago 2013.

18 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, Sdo Paulo, Anais do XVI Seminario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.51;
BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo a propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.194-200.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%A3o_Mundial_do_Com%C3%A9rcio
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O TRIPS recepcionou os dispositivos legais contidos na Convencgédo de
Paris e na Convengdo de Berna. Foi internalizado no ordenamento juridico brasileiro
através do Decreto Legislativo n°30, de 15 de dezembro de 1994, e pelo Decreto
Presidencial n°1355, de 30 de dezembro de 1994, os quais promulgaram a Ata Final que
Incorpora os Resultados da Rodada Uruguai de NegociacGes Comerciais Multilaterais
do GATT, juntamente com o acordo que criou a Organizacdo Mundial do Comércio,
determinando sua execugéo e cumprimento.

O TRIPS requer aos Estados-membros fornecer forte protecdo aos
direitos de propriedade intelectual. Assim, na abertura do texto do acordo, constam
como objetivos principais,

reduzir distorcGes e obstaculos ao comércio internacional, levando em
consideracdo a necessidade de promover uma protecao eficaz e adequada dos
direitos de propriedade intelectual e assegurar que as medidas e

procedimentos destinados a fazé-los respeitar ndo se tornem, por sua vez,
obstaculos ao comércio legitimo.

Denis Barbosa'®! complementa que o acordo TRIPS introduziu a lei de
propriedade intelectual no sistema de comércio internacional, pela primeira vez e
continua a ser o acordo internacional mais abrangente sobre a propriedade intelectual a
data. Isto porque a ratificacdo ao acordo TRIPS é um requisito obrigatorio para um pais
aderir a Organizacdo Mundial do Comércio, que busca facilitar a abertura de inimeros
mercados internacionais. Por esta razdo, o TRIPS é o instrumento multilateral mais
importante para a globalizacdo das leis de propriedade intelectual.

Maristela Basso'®

ressalta que o TRIPS ndo é lei uniforme; ele cria
direitos e obrigacOes para os Estados-membros signatarios do acordo, estabelecendo
direitos minimos para as legislagdes nacionais. Assim, os dispositivos legais do TRIPS
ndo estabelecem direitos e obrigacBes diretamente para os particulares/partes privadas

183

(pessoas fisicas ou juridicas). Carlos Correa™° também reconhece que “o acordo ndo

constitui de forma alguma lei uniforme”.

181 para mais detalhes, ver: BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo a propriedade intelectual. 2.ed. Rio de
Janeiro: Lumen Juris, 2003, p.194-200.

182 BASSO, Maristela. O direito internacional da propriedade intelectual. Porto Alegre: Livraria do Advogado,
2000, p.111-115; 170-175.

18 CORREA, Carlos. Acuerdo TRIPs: regimen internacional de la propriedad intelectual. Buenos Aires: Ciudad
Argentina Editorial de Ciencia y Cultura, 1998, p.35.
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Segundo Denis Barbosa'®*, “com efeito, TRIPS dé& aos Estados-membros,

a possibilidade de legislar dentro de certos pardmetros, realizando equilibrios adequados
em face de seus interesses nacionais”. Sobre este ponto, entende-se que o acordo TRIPS
é um tratado-contrato, e ndo tratado-lei, como a Convencéo de Paris e a Convencéo de
Berna.

185

Conforme Luis Olavo Baptista
Propriedade Intelectual da ABPI em 1996,

expds no Seminario Nacional de

O TRIPS faz parte, segundo entendo, da modalidade dos tratados-contratos e
integra 0 grupo de acordos conhecidos como tratados da OMC, que foram
aprovados em Marrakesh em 1994;

E claro, assim, que os mandamentos do TRIPS ndo se enderegam aos seus
suditos, mas aos Estados-membros da OMC;

Ele estd em vigor no Brasil e deve ser aplicado, mas os efeitos do TRIPS
limitam-se & obrigacdo do Governo Federal de editar normas para que seja
cumprido;

Por ultimo, creio que ndo devemos tentar fundamentar no TRIPS como se
fora uma norma interna, porque ha o risco de ver essa pretensdo rejeitada nos
Tribunais. Temos que entendé-lo, realmente, como um tratado-contrato, tal
como as demais obrigacfes da OMC. (nossos grifos).

Segundo o dispositivo legal 15.1 do TRIPS, a marca é definida como
“qualquer sinal, ou combinacdo de sinais, capaz de distinguir bens e servicos de um

empreendimento daqueles de outro empreendimento”.

TRIPS — SECAO 2: MARCAS — ARTIGO 15 — Objeto da Protecéo:

1. Qualquer sinal, ou combinacdo de sinais, capaz de distinguir bens e
servigos de um empreendimento daqueles de outro empreendimento, podera
constituir uma marca. Estes sinais, em particular palavras, inclusive nomes
préprios, letras, numerais, elementos figurativos e combinacdo de cores, bem
como qualquer combinagdo desses sinais, serdo registraveis como marcas.
Quando os sinais ndo forem intrinsecamente capazes de distinguir os bens e
servigos pertinentes, os Membros poderdo condicionar a possibilidade do
registro ao carater distintivo que tenham adquirido pelo seu uso. Os Membros
poderdo exigir, como condi¢do para registro, que os sinais sejam visualmente
perceptiveis.

Este artigo inclui como parametro minimo para protecao e condicdo legal
para registro de um sinal distintivo como marca, que tal sinal seja “visualmente
perceptivel”. Assim, o Brasil adotou no art.122 da Lei n°9.279/96 o padrdo minimo de

condicdo legal para registro de uma marca. Outros paises, como Franga e EUA, nédo

18 BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.217.
18 Revista da ABPI — Anais do XVI Seminério Nacional da Propriedade Intelectual, 1996, p.218.
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adotaram o padrdo minimo, permitindo o registro de marcas ndo tradicionais, como
sonora e olfativa.

O fenbmeno do secondary meaning esté previsto também no art.15.1 do
TRIPS: “Membros poderdo condicionar a possibilidade do registro ao carater distintivo
que tenham adquirido pelo seu uso”.

Entretanto, como o Brasil adotou apenas o padrdo minimo exigido pelo
Acordo TRIPS, para que o fendmeno do secondary meaning fosse aplicado perante
entes privados com base neste dispositivo legal do Acordo, é obrigatoria a modificacdo
legal do art.122 e seguintes da Lei de Propriedade Industrial, o qual somente podera
ocorrer através de um Projeto de Lei que seguiria 0s tramites normais do Congresso

Nacional (Camara de Deputados e Senado Federal).

Secdo IV — Situacao atual em nosso ordenamento juridico: auséncia de previsdo
expressa na Lei n°9.279/96 e posicdo do INPI

Apesar das jurisprudéncias expressivas a serem examinadas na Secao
seguinte, o INPI mantém o entendimento de que a aplicagdo direta do art.6°, Quinquies,
C (1) da Convencdo de Paris s6 deve ocorrer aos paises que adotaram o sistema
declarativo de registro, como os paises do Common Law (Inglaterra, EUA e suas ex-
colbnias), e ndo aos que optaram pelo sistema atributivo de direitos. Portanto, ndo séo

aplicaveis ao Brasil. Este posicionamento do INPI'%

é informado por Viviane Barbosa
Beyruth, Carlos Henrique de Carvalho Froes, Edson da Costa Lobo, Fernanda Fujita de
Castro Mello, Lélio Denicoli Schmidt, Amanda Fonseca de Servi e Antonio Ferro Ricci,
dentre outros.

Nos paises do Common Law, conforme abordamos, em especial nos

EUA, que adotaram o sistema declaratério de direitos, o direito a uma marca adquire-se

18 BEYRUTH, Viviane Barbosa. Quando a marca fraca se torna forte: secondary meaning. Rio de Janeiro: Lumen
Juris, 2011, p.137-140; FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia,
p.83-97. In: (Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela
judicial e administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.92; LOBO, Edson da Costa. A distintividade como uma
funcdo dinamica da marca: o registro marcario, a degenerescéncia e o significado secundario. In: Seminario Nacional
da Propriedade Intelectual, XXVI, 2006, Brasilia, Anais ABPI, 2006, p.188-190; MELLO, Fernanda Fujita de
Castro. Marca notéria: um estudo sobre a aquisicdo e perda de distintividade de marcas decorrentes de sua
notoriedade. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo, S&o
Paulo, 2010; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da distancia. Sdo Paulo:
Saraiva, 2013, p.139; SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relacéo a distintividade marcaria:
secondary meaning e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catolica
de S&o Paulo, Séo Paulo, 2005, p.178-179; RICCI, Antbnio Ferro. O sentido secundério da marca (secondary
meaning): interpretacdo do art.6°, Quinquies, C.1 da Convencdo da Unido de Paris e os reflexos do uso prolongado e
das demais circunstancias de fato na protegdo das marcas. In: Seminario Nacional da Propriedade Intelectual, XXVI,
p.190-199, Brasilia, Anais ABPI, 2006, p.190-199.
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localmente'®’

pelo uso comercial e mercadolégico do sinal (use in commerce),
entretanto, o registro serve como declaragéo e reconhecimento deste direito em todo o
territdrio nacional.

No sistema atributivo de direitos, ao contrario do sistema declarativo, a
propriedade da marca adquire-se pelo registro validamente concedido pela autoridade
competente, como no caso do Brasil (salvo a excegdo referente ao direito de
precedéncia, previsto no art.129, 81°, da LPI, em situacOes especiais).

Este posicionamento do INPI foi defendido por Edson da Costa Lobo,
ex-Procurador e ex-Diretor de Marcas do INPI, em agosto de 2006, no XXV Seminario
Nacional da Propriedade Intelectual’®, ao informar que a posicdo assumida pela

autarquia federal esta baseada nos seguintes fundamentos:

a) O secondary meaning somente teria aplicagdo nos paises que adotam
o sistema declaratorio e ndo seria aplicdvel no Brasil e nos paises que
adotaram o sistema atributivo de direitos e o “first to file”;

b) A norma do art.6°, Quinquies, C (1) da Convencéo de Paris — CUP
somente seria aplicavel para as marcas ja registradas no exterior quando
requeridas no Brasil, e somente quando aplicavel o principio “telle quelle”
previsto no art.6°, Quinquies, A (1) da CUP;

c) Que o sistema atributivo de direitos ndo permite que o INPI analise e
leve em consideracdo as circunstancias de fato ocorridas antes da data do
depdsito e que, portanto, somente tem legitimidade para realizar a anélise
sobre distintividade intrinseca e sobre a distintividade por comparagdo a
outros sinais ja registrados;

Na analise de mérito para conceder ou indeferir o pedido de registro de
marca, o INPI ndo considera o art.6°, Quinquies, C (1) da Convencéo de Paris, ou seja,
“todas as circunstancias de fato, particularmente a duracdo do uso do sinal distintivo no
mercado de bens e servigos assinalados”.

Com isso, uma marca fraca e descritiva, ou que contém elementos
nominativos de uso comum, e vulgar, ao ser depositada no INPlI como marca

nominativa, é indeferida de plano, com base no art.124, VI, da LPI, podendo, até ser

18" FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS, Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova
lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.169. Leading case Thrifty Rent-A-Car System v. Thrifty Cars, Inc.,
831F. 2d 1177 (1* Cir. 1987).

18 | OBO, Edson da Costa. A distintividade como uma funcdo dinamica da marca: o registro marcério, a
degenerescéncia e o significado secundario. In: Seminario Nacional da Propriedade Intelectual, XXVI, Brasilia,
Anais ABPI, 2006, p.188-190; RICCI, Antdnio Ferro. O sentido secundario da marca (secondary meaning):
interpretacéo do art.6°, Quinquies, C.1 da Convencéo da Uniéo de Paris e os reflexos do uso prolongado e das demais
circunstancias de fato na protegéo das marcas. In: Seminario Nacional da Propriedade Intelectual, XXVI, p.190-199,
Brasilia, Anais ABPI, 2006; FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e
degenerescéncia, p.83-97. In: (Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais
distintivos e tutela judicial e administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.92.
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concedida, mas com apostilamento, ou seja, “sem direito ao uso exclusivo dos
elementos nominativos”.

Ademais, segundo o INPI, apesar da discordancia de opinido de outros
autores™®®, n3o é possivel invocar a ressalva do inciso VI, do art.124, da LPI, para a
aplicacdo do secondary meaning no Brasil. A forma distintiva prevista na ressalva do
art.124, VI, da LPI refere-se a apresentacdo visual gréafica da marca, e ndo ao caréater
distintivo adquirido pelo seu uso prolongado no mercado consumidor. Isto significa que
os elementos descritivos ou de uso comum poderdo ser registrados como marca, desde
que apresentados na forma mista, como, por exemplo, as marcas mistas CASA DO
PAO DE QUEIJO e DROGARIA SAO PAULO, que foram concedidas “sem direito ao
uso exclusivo dos elementos nominativos”.

Entretanto, a interpretacdo de que a capacidade distintiva adquirida pelo
uso prolongado de uma marca no mercado poderia corresponder a forma distintiva
prevista na ressalva final do art.124, VI, da LPI j& foi objeto de discordancia interna
dentro da propria Diretoria de Marcas do INPI, como no caso dos pareceres técnicos
sobre os indeferimentos dos pedidos de registro das marcas nominativas TELEFONICA
CELULAR (processo administrativo n°821.276.212) e TELEFONICA MOVEL DO
BRAZIL (processo administrativo n°820.918.466), ambos de titularidade de
TELEFONICA S.A (atualmente absorvida pela VIVO S/A).

Em ambos os processos administrativos, em consulta técnica a Diretoria
de Marcas do INPI — DIRMA, esta posicionou-se (Parecer Técnico — Portaria n°050/03,
em 17/11/2004) favoravelmente a reforma dos indeferimentos dos pedidos de registro,
“por entender que o referido sinal encontra-se revestido de suficiente distintividade,
adquirida pelo uso, o que possibilita a sua registrabilidade”.

No parecer técnico, a DIRMA aduz que a registrabilidade do vocabulo
“Telefonica Celular” foi adquirida pelo uso, uma vez que o publico consumidor, em
razdo do uso do vocabulo TELEFONICA, ja o associa diretamente & empresa
Recorrente TELEFONICA S.A, possuindo dois sentidos no caso especifico: (1)
Significado primério, que é o significado de vocabulo comum, relacionado a atividade

de telefonia, e (I1) Significado secundario de marca, a evocagao da empresa “Telefonica

189 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.143-144 e inclusive da propria DIRMA, proferida no parecer técnico, Portaria n°050/03, de 17/11/2004, sobre a
registrabilidade do vocabulo TELEFONICA, assinada por Ricardo Frederico Nicoli.
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S/A”. Nesta segunda hipdtese, este mesmo consumidor, ao ouvir a frase “a Telefénica é
uma empresa de origem espanhola”, entende que se refere a empresa Telefonica S.A.

Assim, a DIRMA interpretou a ressalva feita no inciso VI do art.124 da
LPI, “salvo quando revestido de suficiente FORMA DISTINTIVA” como “salvo
quando revestido de suficiente DISTINTIVIDADE”.

Contudo, em que pese este parecer técnico, a propria DIRMA requereu a
Comissdo de Assessoramento Juridico do INPI que se pronunciasse sobre esta matéria,
ou seja, que a Procuradoria Federal do INPI emitisse parecer acerca da possibilidade
legal de se entender “a ressalva do inciso VI do art.124 da LPI aos sinais que, apesar de
ndo apresentarem diferenca grafica das palavras de uso comum, adquiriram
distintividade pelo uso”.

Entretanto, a Procuradoria Federal do INPI, em um de seus pareceres
sobre a registrabilidade do vocébulo como marca TELEFONICA™, rechacou
completamente as alegagOes da DIRMA, concluindo pela improcedéncia de registro do
sinal requerido como marca, uma vez que infringe diretamente o inciso VI do art.124 da
LPI, “visto que o sinal é composto por expressdo que possui relacdo direta com a
atividade comercial desenvolvida pela requerente do pedido, ndo atingindo o grau de
distintividade necessaria para individualizar os servicos assinalados e se distinguir dos
seus concorrentes”.

Atualmente, este é o ponto de vista da Diretoria de Marcas do INPI*** ou
seja, NAO E POSSIVEL INTERPRETAR a ressalva disposta no inciso VI da LPI
“salvo quando revestido de suficiente FORMA DISTINTIVA” como ‘“salvo quando
revestido de suficiente DISTINTIVIDADE”, pois a distintividade que identifica uma
marca de outras de origem diversa esta intimamente relacionada a visualizacdo grafica
do sinal (forma grafica) quando comparado ao sinal registrado por empresas
concorrentes. Assim, se ndo ha distincdo grafica em relacdo a concorréncia, um sinal
comum, vulgar ou descritivo relacionado ao produto ou servigo assinalado, entdo, sera

irregistravel.

1% parecer técnico emitido pela Procuradoria Federal do INPI no Rio de Janeiro —

PARECER/INPI/PROC/DIRAD/n°03/06, de 27/04/2006, assinado pelo Procurador Geral em exercicio, Mauro Sodré
Maia, e pelo Procurador Federal, Gerson da Costa Correa.

181 Opinido de Silvia Rodriguez de Freitas, coordenadora geral do departamento de marcas no INPI, na mesa de
debates Roundtable Discussion sobre “Secondary meaning from the perspective of Brazilian law, the Brazilian PTO
and the Case Law”, organizada pela INTA em Sao Paulo (Brasil), em 30 jun.2014, na Associacdo Paulista da
Propriedade Intelectual (ASPI), das 10h30 as 12h30.



79

As marcas nominativas fracas, descritivas, e com vocéabulos de uso
comum, somente podem ser objeto de registro no INPI caso j& tenham sido concedidas e
registradas em outros paises. Estas marcas fracas com palavras de cunho ndo distintivo
podem até terem sido registradas em seus paises de origem via secondary meaning
através da aplicacdo direta do art.6°, Quinquies, C (1) da CUP. No Brasil, estas marcas
fracas poderdo ser registradas no INPI através do principio do telle quelle.

O principio do telle quelle esta previsto no art.6°, Quinquies, A (1) da
CUP, o qual determina que qualquer marca regularmente registrada no pais de origem
sera admitida para registro e protegida nos outros paises da Unido, “tal qual” a sua
forma original objeto do registro concedido pelo pais de origem do requerente,
considerando as restricdes indicadas no presente artigo. Estes paises poderdo, antes de
procederem ao registro definitivo, exigir a apresentacdo de um certificado de registro no
pais de origem autenticado pela autoridade competente. Ndo serd exigida qualquer
legislagdo para este certificado.

Conforme identifica Anténio Ferro Ricci'®, a protecdo da marca
estrangeira pelo principio do telle quelle visa impedir que o registro seja recusado por
motivos referentes a forma de apresentacdo ou a redacdo da especificacdo de
produtos/servicos constantes no registro original que, eventualmente, esteja em
desacordo com a legislacdo do pais no qual se quer a protecao

Entretanto, poderd o INPI negar o registro via telle quelle com base nas

restricdes previstas no art.6°, Quinquies, B quando estes sinais forem:

| — suscetiveis de prejudicar direitos de terceiros;

Il — quando forem desprovidas de qualquer carater distintivo; e

Il — quando forem contrérias & moral, & ordem publica e, particularmente, de
natureza a enganar o publico.

Portanto, para o INPI, a aplicacdo do secondary meaning estaria restrita
nos casos de protecado telle quelle previstos no art.6°, Quinquies, A (1) da CUP uma vez
que esta norma permite a um estrangeiro registrar sua marca no Brasil “tal qual” ela foi
concedida e registrada no exterior.

Outro ponto controverso sobre a posicdo do INPI (em aplicar o

secondary meaning somente para os casos de protecédo telle quelle previstos no art.6°,

182 RICCI, Antdnio Ferro. O sentido secundério da marca (secondary meaning): interpretacio do art.6°, Quinquies,
C.1 da Convencdo da Unido de Paris e os reflexos do uso prolongado e das demais circunstancias de fato na prote¢do
das marcas. In: Seminario Nacional da Propriedade Intelectual, XXVI, p.190-199, Brasilia, Anais ABPI, 2006,
p.195.
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Quinquies, A (1) da CUP) refere-se ao desrespeito ao principio constitucional da
isonomia e ao principio unionista (CUP) do tratamento nacional.

N&o é legalmente proporcional atribuir aos estrangeiros a possibilidade
de registrar suas marcas no Brasil com fundamento na capacidade distintiva adquirida
pelo uso em seu mercado — secondary meaning — aplicado no pais de origem. O INPI,
registrando-a com base no sistema ‘tal qual’ esta marca estrangeira foi concedida em
seu pais de origem, ndo permite este tratamento igualitario aos nacionais.

O principio da igualdade previsto no art.5° da Constituicdo Federal
estabelece o tratamento igualitario entre as pessoas fisicas e juridicas, através do
principio da isonomia, vedando qualquer interpretacdo sectaria.

O principio do tratamento nacional consta no art.4° da LPI e no art.2° da
CUP. Diante destes dispositivos legais, as pessoas fisicas e juridicas nacionais, ou
domiciliadas no Brasil, ttm o direito de reivindicar igual tratamento conferido aos
estrangeiros pela Convencdo de Paris, uma vez que esta convengdo é um tratado-lei e
ndo um tratado-contrato.

Neste sentido, a necessidade de estabelecer um tratamento igualitario a

nacionais e estrangeiros é bem fundamento por Froes*®:

O art. 6° Quinquies, C-1, da Convencéo de Paris, tal como o art.15, item 1,
do Acordo TRIPS séo aplicaveis no Brasil como se fossem dispositivos da lei
interna, beneficiando estrangeiros e nacionais, por forca de sua equiparagéo,
feita pelo Artigo 2, item 1, da Convencgdo de Paris e pelo art.4° da Lei de
Propriedade Industrial, segundo o qual as disposi¢Oes dos tratados em vigor
no Brasil sdo aplicaveis, em igualdade de condices, as pessoas fisicas e
juridicas, nacionais ou domiciliadas no pais.

Realmente, ndo faria sentido que os estrangeiros ficassem em posi¢do mais
favoravel que os brasileiros na defesa de sua propriedade industrial.

Assim, o secondary meaning néo teria nenhuma incompatibilidade com o
sistema atributivo de direitos, uma vez que a Convencéo de Paris deve ser aplicada no
Brasil como dispositivo de Lei interna, por se tratar de tratado-lei, que estabelece
direitos e obrigacGes diretamente para as partes privadas. O conteudo do art.6°,
Quinquies, C (1), é claro ao dispor que “para determinar se a marca € suscetivel de

protecdo deverdo ser levadas em consideracdo todas as circunstancias de fato,

particularmente a duragdo do uso da marca”.

1% FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.92-93.
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O art.15.1 do Acordo TRIPS, ratificado pelo Decreto n°1.355, de
30/12/1994, menciona expressamente este fendbmeno, mas ndo poderia ser invocado em
juizo, ou aplicado pelo INPI pelo fato deste Acordo ser um tratado-contrato, vinculando
somente o0s paises signatarios da OMC, sem criar direitos e obrigacdes aos cidadaos e
pessoas juridicas.

A posicdo do INPI, em aplicar o secondary meaning somente para oS
casos de protecdo telle quelle previstos no art.6°, Quinquies, A (1) da CUP deixa
claramente os estrangeiros em posicao mais favoravel que os brasileiros na defesa de
seus direitos de propriedade industrial uma vez que poderdo registrar marcas nédo
distintivas em seus paises de origem, e posteriormente, deposita-las no Brasil, como se

distintivas fossem.

Secdo V - Jurisprudéncia brasileira

Nesta Secdo serdo tratados alguns casos conhecidos na doutrina brasileira
sobre a matéria, como o do POLVILHO ANTISSEPTICO, da ALPARGATAS e do
GASTHAUS. Neles, a aplicacdo do principio e da norma do art.6°, Quinquies, C.1 da
CUP, em favor dos requerentes foi fundamental para demonstrar que as circunstancias
de fato e a duracé@o de uso de uma marca no mercado consumidor trazem implicagdes
econdmicas tanto no campo da concorréncia desleal, previsto no art.195 da LPI, como
no direito de transparéncia nas relacGes de consumo — protecdo ao consumidor (art.4°,
VI, do Codigo de Defesa do Consumidor).

19% refere-se & marca VECAMBRAS, registro no

O primeiro julgado
INPI'®® sob 0 n°002.117.193, cujo titular ¢ DEGUSSA BRASIL LTDA. A marca,
depositada em 30/11/1955, foi indeferida inicialmente pelo INPI sob o argumento de
que induzia falsa procedéncia uma vez que o sufixo BRAS indicaria pessoa juridica de
direito publico.

Embora ndo houvesse no acorddo uma expressa referéncia ao art.6°,

Quinquies, C (1), da Convengéo de Paris, o antigo Tribunal Federal de Recursos anulou

194 Acordio publicado no Diéario Oficial em 11-11-1975, p.8.313, conforme: FROES, Carlos Henrique de Carvalho.
Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In: (Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira;
JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.90;
MELLO, Fernanda Fujita de Castro. Marca notdria: um estudo sobre a aquisicao e perda de distintividade de marcas
decorrentes de sua notoriedade. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catélica de
Sdo Paulo, S&o Paulo, 2010, p.133.

%Marca VECAMBRAS. Disponivel em: https://gru.inpi.gov.br. Acesso em: 11 ago.2014. Processo Administrativo
de Registro de Marca no INPI sob n°002.117.193, extinto em 17 ago.1999, face ao art.142, I, da LPI — expiracdo do
prazo de vigéncia — e ndo renovagdo da marca pelo titular.


https://gru.inpi.gov.br./
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0 ato administrativo de indeferimento do registro, com base na prova feita pelo titular de
que sua marca era usada h& quase vinte anos no mercado, tendo adquirido um novo
significado para o publico em geral. Assim, foi anotada no INPI a concessdo da marca
em 11/07/1958.

O segundo caso classico’® refere-se & marca POLVILHO
ANTISSEPTICO, registro no INPI*®” sob o n°760.022.038, cujo titular é CASA
GRANADO LABORATORIOS, FARMACIAS E DROGARIAS S.A. A marca
POLVILHO ANTISSEPTICO foi depositada em 30/01/1976, mas como a expressio
nominativa € designativa de um talco, ou seja, a marca tinha relagdo direta com a classe
requerida para dep6sito — NCL 05:20 — medicamentos dermatolégicos, oftalmoldgicos e
odontolégicos — o pedido de registro foi inicialmente indeferido pelo INPI.

A titular da marca prop6s uma acao de nulidade do ato administrativo do
INPI, e na decisdo de primeira instancia, 0 magistrado destacou que 0 requerente
comprovou 0 uso da marca desde 1903, quando o produto foi licenciado pela Saude
Publica; apresentou como provas de suas alegacGes declaragbes de empresas
tradicionais do ramo farmacéutico, como os depoimentos pessoais de dirigentes™®.

O antigo Tribunal Federal de Recursos do Rio de Janeiro'*® confirmou a
decisdo de mérito de primeira instancia o qual julgou procedente a acdo para anular o
ato do INPI com vistas a deferir a marca depositada. Neste caso, houve a aplicacdo
expressa do art.6°, Quinquies, C (1), da Convencdo de Paris?®, através do
reconhecimento em juizo de que a marca POLVILHO ANTISSEPTICO adquiriu caréter
distintivo em face de seu uso prolongado no mercado. Com base nas decisdes de mérito,

1% FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.90; MELLO, Fernanda Fujita de Castro. Marca notoria: um estudo
sobre a aquisi¢do e perda de distintividade de marcas decorrentes de sua notoriedade. Dissertacdo de Mestrado em
Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo, S&o Paulo, 2010, p.133; BEYRUTH, Viviane
Barbosa. Quando a marca fraca se torna forte: secondary meaning. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2011, p.152-155.
7 Marca POLVILHO ANTISSEPTICO. Disponivel no site do INPI.  Disponivel em:
https://gru.inpi.gov.br/pPl/serviet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=146466. Acesso em: 11
ago.2014. Processo Administrativo de Registro de Marca no INPI sob n°760.022.038. Data de depdsito: 30/01/1976;
Data da concessdo: 23/02/1988 e vigéncia: 23/02/2018.

1% FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.90.

1% FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.90. Apelacéo civel n°102.635 — TFR/RJ — 5% Turma — Rel. Min. Pedro
Acioli. Publicado no DOU em 17-10-1985, p.18.379, confirmando a senten¢a do juiz federal Agustinho Fernandes
Dias da Silva.

20 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. S8o Paulo: Saraiva, 2007, p.90: Neste caso, o art.6, Quinquies, da Convengdo de Paris aplicado foi o
texto de Haia, uma vez que em 1985, data da sentenca, o Brasil ainda ndo havia ratificado o texto de Estocolmo.


https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=146466
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a marca foi concedida pelo INPI em 23/02/1988 e esta atualmente em vigéncia até

23/02/2018.

201
S

O terceiro caso refere-se & marca ALPARGATAS ", em agdo proposta

por Sdo Paulo Alpargatas S/A, titular da marca, face a Ré Cervera Alpargatas Ltda”®%.
Segundo voto do relator deste processo, Desembargador Cezar Peluso, aposentado
como Ministro do Supremo Tribunal Federal em 31/8/2012, acolhido por unanimidade
pela Corte, apesar da palavra "alpargatas™ possuir significado original como "espécie de
sapato ou calcado”, com base na prova feita pelo titular de que esta expressdo
nominativa é usada como marca ha muitos anos no mercado, adquiriu um segundo e
novo significado para o universo da concorréncia mercantil e para o publico em geral,
0s quais passaram a identifica-la "ndo somente com o produto em si, mas o comerciante
mesmo, e todas as suas atividades industriais e comerciais”. Assim se manifestou o

relator:?%

Ninguém questiona que o vocabulo ‘alpargata’ ¢ substantivo que, na
significacdo original, denota espécie de sapato, ou calcado com algumas
peculiaridades que ndo vém ao proposito. Por demonstra-lo, escusa recorrer
aos diciondrios. Mas a questdo fatica, que estd a desafiar a qualificacdo
juridica neste processo, é outra, e esta em indagar-se, difundindo seu uso
como expressdo nominativa de singular espécie de calcado, por ela fabricado
h& muitos anos, ndo acabou a autora por emprestar-lhe contetido semioldgico
translato e singular, que entrou no universo da concorréncia mercantil, a
identificar ndo sé o produto em si, mas o comerciante mesmo, e todas as suas
atividades industriais e comerciais.

Apesar de ndo mencionar expressamente o fenbmeno do secondary
meaning, o relator, no contetdo de seu voto, relata que a expressdo “alpargatas” passou

a ser identificada e reconhecida pelos consumidores como marca de produto, diferente

de seus congéneres, como “especifico calcado entdo fabricado pela autora”:

Foi o que, como ‘fato publico e notério aconteceu. Por um fenémeno
semantico ndo incomum e j& esmiugado por estudos pertencentes as areas da
Semasiologia e da Gramética Historica, a palavra ‘alpargatas’ perdeu o
sentido primitivo e passou a traduzir, nas relacfes comerciais e até nas

20! Registro de marca n°007.534.922, concedido em 13-10-1981.

202 BRASIL. Tribunal de Justica de S&o Paulo. Apelagao civel n°82.301-1, 22 Camara Civel, Rel. Des. Cézar Peluso,
julgado em: 10-02-1987. (RICCI, Antonio Ferro. O sentido secundario da marca (secondary meaning): interpretacéo
do art.6°, Quinquies, C.1 da Convencdo da Unido de Paris e os reflexos do uso prolongado e das demais
circunstancias de fato na protegdo das marcas. In: Seminario Nacional da Propriedade Intelectual, XXVI, p.190-199,
Brasilia, Anais ABPI, 2006, p.197; MELLO, Fernanda Fujita de Castro. Marca notdria: um estudo sobre a
aquisicdo e perda de distintividade de marcas decorrentes de sua notoriedade. Dissertagdo de Mestrado em Direito
Comercial, Pontificia Universidade Cat6lica de Séo Paulo, Sdo Paulo, 2010, p.134).

203 RICCI, Antdnio Ferro. O sentido secundério da marca (secondary meaning): interpretacéo do art.6°, Quinquies,
C.1 da Convencdo da Unido de Paris e os reflexos do uso prolongado e das demais circunstancias de fato na prote¢do
das marcas. In: Seminario Nacional da Propriedade Intelectual, XXVI, p.190-199, Brasilia, Anais ABPI, 2006,
p.197.
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comunicacdes cotidianas, o especifico calcado entdo fabricado pela Autora e,
por contaminacdo ideoldgica, a sua prépria identidade, no mundo empresarial
e, sobretudo no plano da concorréncia mercantil. (nossos grifos).

E logo abaixo, acrescenta Peluso:?*

De modo que, se a R. Sentenca reconheceu ter a Autora granjeado, em mais
de 70 (setenta) anos de atividades industriais e comerciais, merecida fama,
cuja intensidade respondeu pelo fendmeno semantico de o fabricante e o
produto terem assumido e absorvido a notacdo ideoldgica da prdpria espécie
sob a marca ‘Alpargatas’, o que compde sua “denominagdo”, ndo ver o claro
perigo de confusdo advindo do uso de igual “nome”, por parte da Ré,
dedicada a objeto social idéntico, é negar aquele fato vistoso e transparente.
(nossos grifos).

Diante do conteudo deste voto, Cezar Peluso, embora ndo houvesse
adotado expressamente no acordao referéncia ao art.6°, Quinquies, C (1), da Convencéo
de Paris, acolheu os critérios deste dispositivo legal, ao assinalar diversas circunstancias
consideradas para avaliar a protecdo legal da marca ALPARGATAS frente a
concorréncia, ressaltando, particularmente, a duragdo do uso desta marca no mercado
consumidor, por mais de 70 anos de atividades industriais e comerciais da requerente,
Séo Paulo Alpargatas S/A.

No inicio da vigéncia do Acordo TRIPS, em 1996, a expressdo
nominativa GASTHAUS, indeferida pelo INPI, teve reconhecida sua registrabilidade

expressa na ementa’®

e no contetdo do acérddo proferido pelo Tribunal Regional
Federal da 2* Regido, através da aplicacdo do art.6°, Quinquies, C (1) da CUP,
reconhecendo que o fendmeno do secondary meaning ocorreu em razdo do uso
ininterrupto da marca por quase duas décadas. Como fundamento, assim manifestou

relator Juiz Federal Rogério Vieira de Carvalho, ao proferir sua deciséo:

O uso da marca, objeto do pedido, ininterruptamente, desde novembro de
1973, torna-a amparada pelo disposto no art. 6°, Quinquies, da Convencdo de
Paris, em vigor, no Brasil, nos termos dos Decretos n°. 19.056/29 e
72.572/75. Como dito na peticdo inicial, “existem realmente palavras
genéricas, necessarias ou descritivas, gque acabam se transformando, em

24 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.91.

205 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regido, Apelagdo Civel n°69.349, Processo n°94.02.18828-2, Rel. juiz
Rogério Viera de Carvalho, Apelante: Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI, Apelado: Valls & Cia.
Ltda., Rel. Juiz Federal Rogério Vieira de Carvalho, publicada no DJ de 03-12-1996. Ementa: Direito Administrativo
e Processual Civil. Propriedade Industrial. Nome de uso necessario, comum ou vulgar, sem relacdo com o0 servico a
distinguir, e revestido de suficiente forma distintiva, em razdo do uso ininterrupto por guase duas décadas, ndo é
alcancado pela irregistrabilidade do item 20 do art.65 do Cddigo da Propriedade Industrial. Procedéncia do pleito, em
face do disposto do art.6° Quinquies, da Convencdo de Paris. Recurso a que se nega provimento. Sentenca proferida
contra Autarquia Federal ndo estd sujeita ao duplo grau obrigatdrio de jurisdi¢éo. (nossos grifos).
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virtude do seu uso, em verdadeiras marcas, preenchendo todos 0s seus
requisitos, isto é, distinguindo determinados produtos ou servicos de outros
similares, de procedéncia diversa. Essas palavras adquirem, segundo o0s
especialistas americanos, um secondary meaning, ou seja, uma segunda
significacdo, a de sinal distintivo de produtos ou de servicos, que constitui e se
superpde a significacdo que antes do uso existia”.(fls.7). Ou, como dito, na
resposta recursal, as fls.106, “pelo seu uso antigo, continuado e respeitavel
divulgagdo no ramo de restaurantes, a palavra “GASTHAUS” no Brasil
adquiriu um secondary meaning ou segundo sentido descolado do seu
significado original que, como ja visto, € “hospedaria”. (nossos grifos).

O Tribunal Regional Federal da 2* Regido é a instancia correta para
julgar os casos de indeferimentos de pedidos de registro da marca, proferidos pela
Diretoria de Marcas do INPI. Isto se deve ao fato de a autarquia federal centralizar sua
base administrativa no Rio de Janeiro. Conforme prevé o art.175 da LPI, a agédo de
nulidade de ato administrativo do INPI serd ajuizada no Foro da Justica Federal e o
INPI, quando ndo for autor, intervira no feito.

Por isto, 0 secondary meaning, como teoria para protecdo e exclusividade
marcéria de sinais fracos que se tornaram marcas distintivas e conhecidas no mercado
consumidor face ao uso prolongado do sinal, tem sido frequentemente requerida a
Justica Federal do Rio de Janeiro.

O primeiro julgado desta década a ser comentado neste estudo refere-se
ao conflito envolvendo as marcas EXTRA e EXTRA INFORMATICA®®, na qual a
Segunda Turma Especializada do Tribunal Regional Federal ndo reconheceu a
incidéncia do fendmeno do secondary meaning uma vez que as marcas, apesar de serem
compostas por termos de uso comum, apresentam-se visualmente com suficiente
distintividade, afastando a possibilidade de confusdo no mercado consumidor.

Conforme consta na ementa®®’ deste julgado, o relator desembargador
André Fontes considerou ndo estarem presentes nos autos elementos probatérios que
demonstrem a projecdo desse novo significado da marca da autora, EXTRA, perante o
mercado, e portanto, ndo seria possivel apropriar-se do significado primério deste sinal

marcario. Neste sentido, o Tribunal reformou a sentenca de primeira instancia que

206 segunda Turma Especializada do TRF, 22 Regi&o, Apelacéo civel n°2011.51.01.800901-0 — Data de decisio: 26-
11-2013 — Data de publicagdo: 05-12-2013, Rel. André Fontes.

27 Ementa: DIREITO DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL. INVALIDACAO DE REGISTRO DE MARCA.
TERMOS DE DESIGNACAO COMUM OU GENERICA. INAPROPRIACAO NO ASPECTO NOMINATIVO.
SIGNOS SUFICIENTEMENTE DISTINTOS. [...] Il — O reconhecimento da incidéncia no caso concreto da Teoria
do Significado Secundario, conhecida na sua versao angl6fona como secondary meaning, deve encontrar base em
elementos probatorios que demonstrem a projecdo desse novo significado perante 0 mercado e nunca pode implicar
na apropriacao do significado primario do sinal marcério. Il — Apelagdo e remessa providas. (nossos grifos).
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julgou procedente o pedido para invalidar o registro da marca EXTRA
INFORMATICA.

Este acorddo, apesar de ndo reconhecer a incidéncia no caso concreto da
Teoria do secondary meaning, reconheceu a existéncia do fendémeno. O néo
reconhecimento da exclusividade de uso marcaria para a expressao EXTRA baseou-se,
além da auséncia de provas pelo autor da acdo, na Teoria do de facto secondary
meaning.

O fendmeno de facto secondary meaning foi mencionado brevemente no
Titulo I, Capitulo 111, Secdo Il, Parte I, desta dissertagdo. Segundo a Teoria do de facto
secondary meaning, expressdes nominativas genéricas, e de uso corrente na sociedade,
nunca serdo passiveis de exclusividade legal como marca, mesmo que tenham adquirido
distintividade pelo uso prolongado no mercado, e sejam reconhecidas como marcas
pelos consumidores visto que isto resultard na apropriacdo pelo Titular, do significado
primario desta expressdo genérica marcéria.

Assim, o relator, ao negar a exclusividade marcaria, proferiu sua decisdo
no sentido de que as expressdes nominativas sob conflito EXTRA, da apelante, e
EXTRA INFORMATICA, do 2° apelado, podem conviver pacificamente no mercado
consumidor. Abaixo, tem-se uma interessante passagem do acdrddo proferido pelo

relator André Fontes reconhecendo a existéncia de ambos os fendbmenos marcarios:

Como é consabido, a Teoria do Significado Secundério, conhecida na sua
versdo angléfona por Secondary Meaning, contempla o particular fenémeno
em que um signo comum e genérico, originariamente desprovido de qualquer
cardter distintivo, adquire capacidade para diferenciar o produto ou servico
para o qual foi registrado em decorréncia de sua proje¢do no mercado, e seu
uso continuo por um longo periodo de tempo. E dizer: ao lado do significado
natural ou primario de determinado sinal de uso comum ou genérico, nasce
um significado secundario, derivado da importancia, sob o ponto de vista
mercadoldgico, que esse sinal alcangou ao longo de sua utilizagdo com
objetivo de discriminar determinado produto ou servico.

Ainda dentro desse contexto, convém ressaltar que ndo se estd aqui a
sustentar a plena desconsideracdo do fendmeno do significado secundério,
claramente perceptivel no &mbito marcario, mas tdo-somente trazendo a lume
a constatacdo de que tal fendmeno ndo pode fundamentar o uso exclusivo de
determinado signo por alguém. Thomas McCarthy (In Trademarks and
Unfair Competition, New York: Clark Boardman Callaghan (CBC), 1996. §§
15:22-15:24), ao analisar o fendmeno que a doutrina estadunidense designa
como de facto secondary meaning, salienta, a meu ver corretamente, que,
muito embora seja incontestavel a possibilidade fatica dos sinais genéricos
adquirirem um significado secundario, deve-se afastar a relevancia juridica
desse significado que leve a apropriacdo exclusiva do signo por um so titular.
(nossos grifos).

Demais disso, ndo se pode ignorar que o reconhecimento da incidéncia da
Teoria do Significado Secundério no caso concreto deve encontrar base em
elementos probatérios que demonstrem a projecdo desse significado perante
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0 mercado. Quanto ao tema, Marco Ricolfi (In Diritto Industriale — Proprieta
Intellettuale e Concorrenza, Torino: G. Giappichelli Editore, 2000. p.81)
oportunamente salienta que tal comprovacdo é énus do titular da marca e
deve ser realizada mediante afericdo junto ao publico consumidor da
receptividade daquela significacdo nova dada ao sinal genérico.

O segundo caso refere-se a marca mista BOUTIQUE DOS
RELOGIOS?™®, na qual a Segunda Turma do TRF da 22 Regido também determinou a
inexisténcia do fendmeno pela falta de provas apresentadas pelo autor, o qual nao
demonstrou a projecdo do novo significado de sua expressdao nominativa BOUTIQUE
DOS RELOGIOS como marca, perante 0 mercado consumidor. Neste caso, a Corte
concluiu que foi correto o apostilamento levado a efeito pela autarquia federal,
afastando o direito exclusivo de uso dos termos, no aspecto exclusivamente nominativo,
conforme consta na ementa:

O reconhecimento da incidéncia no caso concreto da Teoria do Significado
Secundario, conhecida na sua versdo angléfona como Secondary Meaning,
deve encontrar base em elementos probatérios que demonstrem a projecéo

desse novo significado perante o mercado, e nunca pode implicar a
apropriacéo do significado primério do sinal marcario.

O terceiro julgado refere-se & marca mista CULTURA INGLESA.?®
Conforme se depreende dos autos, a SOCIEDADE BRASILEIRA DE CULTURA
INGLESA (RIO DE JANEIRO) ajuizou acdo em face da SOCIEDADE
BRASILEIRA DE CULTURA INGLESA DE SAO PAULO e do INSTITUTO
NACIONAL DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL — INPI com o objetivo de “declarar
como genéricas as expressdes CULTURA INGLESA ou CULTURA e, portanto, de
uso comum para assinalar atividades de ensino, difusdo e promocdo na lingua,
literatura e cultura inglesa, nos moldes dos servicos que autora e ré prestam no
mercado”. A agdo foi declarada extinta em primeira instancia, que declarou extinto o
processo com base no art.267, 1, c/c 269, 1, do CPC, ao argumento de inadequacao da
via eleita. Inconformada, a SOCIEDADE BRASILEIRA DE CULTURA INGLESA
(R10 DE JANEIRO) apelou visando ndo somente a reforma da decisdo, como também
0 julgamento de mérito da causa com base no art.515, §3° do Cddigo de Processo
Civil,

208 segunda Turma Especializada do TRF da 22 Regido — Apelacdo n°2011.51.01.810786-9 — Data de decis&o: 29-10-
2013 — Data de publicagdo: 13-11-2013 —Rel.André Fontes.

29 segunda Turma do TRF da 22 Regido — Apelagdo Civel n°2001.51.01.536393-6 — Data de decisdo: 16-12-2008 —
Data de publicagdo: 27-05-2009 — Rel. Messod Azulay Neto.
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A decisdo da 22 Turma do TRF da 22 Regido foi divergente; os votos
vencedores couberam aos desembargadores André Fontes e Liliane Roriz. O contetido
do voto do primeiro, seguido pela desembargadora, foi idéntico as duas decisGes
analisadas nesta pesquisa:

a incidéncia no caso concreto do secondary meaning deve basear-se em
elementos probatérios que demonstrem a projecdo de um novo significado

da expressdo nominativa perante o mercado, ndo sendo possivel a
apropriacdo do significado primario do sinal marcério.

A 22 Turma também néo reconheceu a existéncia do secondary meaning
uma vez que considerou que “a expressao nominativa CULTURA INGLESA e o
vocabulo CULTURA ostentam evidente conotacdo genérica para o ramo de servi¢os
de ensino e educacdo de lingua inglesa, motivo porque inexistem Gbices a convivéncia
pacifica de ambas as marcas”.

Entretanto, o voto vencido do relator, desembargador Messod Azulay,
externou seu entendimento minoritario de que o caso dos autos se insere claramente na
teoria do secondary meaning, pois, conforme o desembargador,

muito embora se possa concluir teoricamente que CULTURA INGLESA ¢é
uma locucdo de uso comum, no mundo dos fatos, tal expressdo ja foi
apropriada e adquiriu uma significacdo distinta da usual diante da sua

projecdo no mercado e da sua utilizacdo continua por mais de quatro
décadas.

Os julgados a seguir, decididos pelo TRF da 22 Regido, determinaram a
ocorréncia do fenbmeno do secondary meaning.

No primeiro caso, referente ao conflito entre as marcas CHINA IN
BOX e ASIA IN BOX?° no julgamento dos embargos infringentes pela Primeira
Secdo Especializada, foram constatadas ocorréncia do secondary meaning,
concorréncia desleal e diluicdo da distintividade da marca CHINA IN BOX pela
ocorréncia no mercado da marca ASIA IN BOX.

A Turma julgadora constatou a existéncia do secondary meaning, pois,
apesar dos termos registrados pela autora (CHINA e IN BOX) serem de origem
comum e evocativos do produto (“comida chinesa em caixa"), atualmente, o publico
consumidor associa estas expressoes diretamente ao servigo de comida chinesa servida

em caixa, oferecido primeiramente pela autora.

219 primeira Secdo Especializada do Tribunal Regional Federal da 22 Regido — Embargos Infringentes n°536.483 —
Processo n°200851015236180 — data da deciséo: 24-10-2013; data da publicagdo: 30-10-2013.



89

A Corte também afirmou a ocorréncia de concorréncia desleal, pois a
proximidade dos signos CHINA IN BOX e ASIA IN BOX pode ensejar confuséo
mercadologica, eis que o consumidor pode imaginar que a marca ASIA IN BOX seja
uma ramificacdo da CHINA IN BOX, com o propdsito de oferecer itens diferenciados
de alimentacdo, levando o consumidor a crer que esta adquirindo aquele produto ou o
servico ja conhecido.

O segundo julgado refere-se & marca IPHONE?!

, ha qual a 1% Turma
Especializada reconheceu o fenbmeno do secondary meaning indiretamente, através da
verificacdo da capacidade distintiva adquirida pela marca Iphone, de titularidade da
Apple Inc., face ao uso prolongado deste sinal no mercado nacional e internacional.

Assim consta na ementa:

E indubitavel que, quando os consumidores e o préprio mercado pensam em
IPHONE, estdo tratando do aparelho da APPLE. Permitir que a empresa Ré
utilize a expressdo IPHONE de uma forma livre, sem ressalvas, representaria
imenso prejuizo para a Autora, pois toda fama e clientela do produto
decorreram de seu nivel de competéncia e grau de exceléncia.

No terceiro caso, referente ao julgamento da marca FITA MAGICA?? a
12 Turma reconheceu o fendmeno indiretamente (capacidade distintiva adquirida) uma
vez que a marca adquiriu uma incontestavel notoriedade, ante a continuada divulgacao e
comercializacdo da fita adesiva por varias décadas, ndo sé aqui no Brasil, como também
em VAarios outros paises. Assim, determinou a Corte ndo ser coerente a decisdo
administrativa do INPI que apostilou os registros marcarios em questdo, retirando a
protecdo conferida a expressdo, demonstrando com isso como sdo contraditorios 0s
critérios adotados nas analises feitas pela autarquia.

O quarto caso refere-se & marca PAGINAS AMARELAS?. A acdo foi
interposta por Editora de Guias LTB S.A. em face do INPI, requerendo a declaragéo da
nulidade dos atos administrativos que indeferiram, com base no item 20 do art.65 da Leli
n°5772-71, os pedidos de registro que contém as marcas PAGINAS AMARELAS por
entender que estes signos constituiam sinais de uso necessario, comum e vulgar com 0s

produtos assinalados. Segundo o Tribunal,

21 primeira Turma Especializada do Tribunal Regional Federal da 22 Regido — Apelagdo civel n°2013.51.01.490011-
0 — Data de decisdo: 13-06-2014 — Data de publicacdo: 14-07-2014 — Rel. Paulo Espirito Santo.

22 primeira Turma Especializada do Tribunal Regional Federal da 2* Regido — Apelagdo civel
n°2008.51.01.811977-0 — Data de decisdo: 15-05-2014 — Data de publicagdo: 29-05-2014 — Rel. Antonio Ivan
Athié.

213 gegunda Turma do Tribunal Regional Federal da 22 Regido — Apelagéo n°94.02.03801-9 — Data de decisio: 28-
03-2007 — Data de publicagdo: 12-04-2007 — Rel. André Fontes.
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a expressdo PAGINAS AMARELAS ndo é de uso necessario ou comum,
porquanto ndo guarda relacdo direta com o servigo que pretende assinalar,
razdo pela qual ndo incide a clausula de irregistrabilidade inserta no art.65, 20
da Lei 5.772-71 e, via de conseqiiéncia, invalido é o ato administrativo que
indeferiu a protecdo marcéria.

Segundo o contetdo do voto do relator André Fontes, “ndo se pode
considerar a expressdo “paginas amarelas” como sendo de uso necessario, comum e
vulgar para os produtos reivindicados, em especial por ser titular de marcas similares
desde 1960”.

O quinto julgado refere-se ao conflito entre as marcas DOUBLEMINT
vs. DOUBLE SOFT?. Nesta ac#o, a relatora Liliane Roriz reconheceu a existéncia do
secondary meaning no ordenamento juridico brasileiro, através de sua previsao legal no
art.6, Quinquies, C-1, da CUP.

Sobre a aquisicdo de distintividade da marca DOUBLEMINT, de
titularidade de WM WRIGLEY JR. COMPANY, presente no mercado consumidor

desde 1914, transcrevemos abaixo um trecho do voto:

Nessa seara, faz-se importante notar igualmente a questdo do secondary
meaning, previsto no art.6 Quinquies C-1 da CUP, que se consubstancia em
processo semantico no qual o elemento caracteristico de determinadas
marcas, como € o caso da autora, adquire significado ndo previamente
convencionado pela sociedade, transmudando o seu conteudo original e
desenvolvendo relagcdo direta com determinado produtor ou prestador de
servigos. (nossos grifos).

[-]

Pode-se constatar que a WM. WRIGLEY JR. COMPANY envidou esforgos,
ao longo dos anos, para que pudesse construir uma boa reputacdo para sua
marca, que inspirasse qualidade e confianca junto aos consumidores, ndo
sendo razoavel que outros dela se utilizem, mesmo que indiretamente,
implementando, pouco a pouco, a destruicdo da associagdo marca-produto,
arduamente alcancada.

A Justica Comum, como o Tribunal de Justica de Sdo Paulo, também ja
reconheceu expressamente a existéncia do fenémeno do secondary meaning, como nos

exemplos dos julgamentos das marcas TUPI?*® e SAFRA?®,

214 segunda Turma Especializada do Tribunal Regional Federal da 22 Regifio — Apelagdo n°2002.51.01.514660-7 —
Data de decisdo: 22-08-2006 — Data de publicagdo: 04-09-2006 — Rel. Liliane Roriz.

215 Apelacdo n°018924-31.209.8.26.071, da Comarca de Bauru, em que é apelante S.A. RADIO TUPI, é apelado
REDE RIJOMAR DE RADIODIFUSAO LTDA. Rel.: Ricardo Negrdo — Orgéo julgador: 22 Camara Reservada de
Direito Empresarial — Data do julgamento: 20-05-2013 — Data de registro: 30-05-2013.

216 Apelagdo n°0111606-44.2011.8.26.0100, da Comarca de S&o Paulo, em que é apelante SAFRA TRATORES
LTDA., sdo apelados BANCO SAFRA S/A e SPARWOOD INTERNATIONAL HOLDING LIMITED.
Relatora: Ligia Aradjo Bisogni. Comarca: S&o Paulo. Orgdo julgador: 22 Camara Reservada de Direito Empresarial.
Data do julgamento: 09-12-2013. Data de registro: 13-12-2013.
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No julgamento da marca TUPI, o TJSP reconheceu a existéncia do
fendmeno do secondary meaning no direito brasileiro, ao defini-lo como um fenémeno
contrario a vulgarizagcdo da marca, suscetivel de protecdo legal com fulcro no art.6°,
Quinquies C(1), da Convencao de Paris, e no art.15.1, TRIPS.

O TJSP considerou que a marca Radio Tupi, Super Radio Tupi e Tupi
Expressbes, expressdes nominativas de uso comum, ganharam um significado
secundario com o uso prolongado e enfatico no setor de teledifusdo e radiodifusdo, setor
esse no qual as marcas “TUPI”’s ainda estdo presentes.

No julgamento da acdo de abstencéo de uso da marca SAFRA, o Tribunal
de Justica de S&o Paulo confirmou que houve nos autos prova documental suficiente
comprovando a utilizagdo indevida da marca pelo réu, e a efetiva confusdo junto ao
publico consumidor, pratica vedada pela Lei n®9.279/96. A Camara também constatou
que, ainda que se falasse em nome comum, a notoriedade da marca, 0 secondary
meaning e a possibilidade de confuséo causada aos consumidores excepcionariam esta
regra.

Neste interessante julgamento, destacam-se 0s seguintes trechos que
definem este fendbmeno na doutrina e na jurisprudéncia:

Trata-se de apelacdo tirada contra a r. sentenga de fls.649/651 que julgou

procedente, em parte, a presente acao ordinaria ajuizada por Banco Safra S.A.
e outro em desfavor de Safra Tratores Ltda.

[]

Poder-se-ia até dizer que, em regra, os vocabulos de uso comum carecem de
protecdo marcéria, conforme art.124,VI, da LPI. Entretanto, ha trés excecdes
a essa regra:

(a) a notoriedade da marca, ja examinada;

(b) o secondary meaning; e

(c) a possibilidade de confusdo causada aos consumidores das radios
litigantes.

Explica Fabio Ulhoa Coelho que o instituto secondary meaning é um

fendmeno mercadoldgico como a expressdo descritiva do produto ou servigo que

passa a ter um segundo significado, que é o de identificar um deles em
especial. A notoriedade gera, entéo, a distintividade. Por exemplo, ninguém
pode registrar com exclusividade a expressdo Fruta para identificar as frutas
que comercializa, em razdo de seu carater meramente descritivo. Mas se essa
marca acabar se tornando notoria na identificacdo, pelos consumidores, de
um determinado fornecedor desse produto, 0 amplo conhecimento justificara
a protecdo liberada pela lei para as marcas notérias (Curso de Direito
Comercial, p. 235).

Finalizando este Capitulo sobre a jurisprudéncia referente ao secondary

meaning, outra importante decisdo sobre a matéria refere-se a marca LEITE DE
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ROSAS, cuja decisdo do STJ? confirma a do TRF da 2° Regido (Apelacdo Civel
n°2001.51.01.514999-9), sobre a aquisicdo de distintividade marcaria pelo uso
prolongado desta marca.

A marca LEITE DE ROSAS persiste no mercado consumidor desde
1929, a qual obteve registro em 1941, deixando de ser uma mera expressdo de uso
comum, cabendo ao titular, Leite de Rosas Cia Brasileira de produtos de higiene e
toucador, exclusividade legal em sua exploragéo comercial.

Neste acorddo do STJ, explicitou o Ministro Sidnei Beneti que “Leite,
creme e rosas sdo designativos comuns, mas a marca LEITE DE ROSAS adquiriu
notoriedade e ha muito se consolidou no mercado brasileiro, de modo a nomear ndo
qualquer produto, mas aquele especifico comercializado pela recorrente”. Nesse
contexto, explicitou o renomado relator de que procede a alegacédo da titular da marca
de que existe o risco de um desodorante com o nome CREME DE ROSAS ser
confundido com uma variagdo do conhecido produto no mercado LEITE DE ROSAS.

Assim, o relator conclui pela existéncia de concorréncia desleal, uma vez
que “marcas semelhantes em produtos da mesma classe induzem o consumidor a erro e

violam direito do titular da marca original.”

TITULO Il - MARCAS NOTORIAS (MARCAS NOTORIAMENTE
CONHECIDAS E ALTO RENOME)

O Titulo 11 tratard do fendmeno fatico da notoriedade do sinal marcério,
cujo poder de atratividade gera um campo de atragdo econdmica dentro do espaco da
concorréncia implicando em efeitos juridicos relevantes, os quais representam excecdes
a protecdo marcaria face aos principios da territorialidade e da especialidade.

O Capitulo I do Titulo Il abordara o conceito juridico de notoriedade e 0s
efeitos gerados por este fendbmeno. Em seguida, no Capitulo I, do Titulo Il, serdo
apreciados, separadamente, os tipos de marcas notdrias presentes no Direito Brasileiro:

marca de alto renome e marca notoriamente conhecida.

217 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. REsp 929.604/SP, Rel. Min. Sidnei Beneti, Terceira Turma, julgado em:
02-03-2011, DJe 06-05-2011. Ementa: DIREITO COMERCIAL. PROPRIEDADE INDUSTRIAL. USO DE
MARCA COM ELEMENTOS SEMELHANTES. NOMES QUE, EMBORA COMUNS, DISTINGUEM MARCA
DE PRODUTO ESPECIFICO CONSAGRADO NO MERCADO. EXCLUSIVIDADE DE USO. PROVIMENTO. |
— A exclusividade da marca "Leite de Rosas" é violada pelo uso da expressdo "Desodorante Creme de Rosas",
mormente em embalagem semelhante. Il — Embora composta por palavras comuns, a marca deve ter distin¢do
suficiente no mercado de modo a nomear um produto especifico. Marcas semelhantes em produtos da mesma classe
induzem o consumidor a erro e violam direito do titular da marca original. 11l — Recurso Especial provido.
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CAPITULO I - NOTORIEDADE

O fendmeno da notoriedade sera estudado neste Capitulo I, do Titulo II,
analisando-se, inicialmente, na Secdo I, o seu conceito juridico. Em seguida, serdo
abordados na Secdo |1, as consequéncias juridicas e os efeitos gerados pela notoriedade
sobre a distintividade marcéria, assim como a classificagdo marcéria baseada neste

fenbmeno.

Secédo | — Conceito juridico

Segundo o Dicionario Eletrdnico Michaelis®*®

, a palavra notoriedade é o
estado ou qualidade de notdrio, que provém do termo latim notorius, de nascere, que
significa conhecer. Notoriedade é, portanto, a qualidade daquilo que é sabido,
conhecido do publico.

Conforme Maité Moro?*®

, “marcas notdrias sao, como 0 proprio nome
induz, marcas que tém notoriedade”. Sobre o tema, Denis Borges Barbosa®?° define que,
“quando em virtude de seu prestigio, a marca tem poder evocativo que ultrapassa 0s
limites de seu mercado, setorial ou geografico, tem-se a marca notoria”.

A notoriedade da marca representa, portanto, uma circunstancia de fato,
que faz com que a marca, ao adquirir distintividade elevada, e tornar-se extremamente
conhecida por grande parte do publico, aumente seu poder de identificacdo com o
produto ou servico assinalado.

221 30 citar

Este € o pensamento de José Roberto d”Affonseca Gusmao
MM. Chavanne et Burst?”%, na qual descreve de que “a nogéo de notoriedade é uma
questdo de fato, sendo devidamente possivel fixar um nimero de consumidores, e um
namero de produtos a partir do qual se possa afirmar que a marca € notoria e bem

conhecida”.

28pjcionario Eletronico Michaelis. Disponivel em:
http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=notoriedade. Acesso
em: 20 mar. 2015.

1% MORO, Maité Cecilia Fabbri. A quest&io da regulamentacéo das marcas de alto renome. In: (Coords.) SANTOS,
Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Propriedade intelectual: criagbes industriais, segredos de
negdcio e concorréncia desleal. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.101.

220 BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.872.

221 GUSMAO, Jose Roberto d”Affonseca. Protection de la marque notoire au Brésil, la application du dispositif
conventionnel (art. 6 BIS) et de la loi interne. Revue Internationale de la Propriété Industrielle et Artistique,
Paris, n°152, p.64-74, jun.1988, p.65.

22 CHAVANNE, Albert; BURST, Jean Jacques. Droit de la proprieté industrielle. 2.ed. Paris: Précis Dalloz, 1980,
p.409. Tradugdo livre: “La notion de notoriété est une question de fait. Il est bien évident qu’ilo n’est possible de fixer
un nombre de consommateurs, um nombre de produits a partir duquel on pourra affirmer quune marque est notoire”.


http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php?lingua=portugues-portugues&palavra=notoriedade
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José Antdnio Faria Correa®**apresenta uma interessante definicdo sobre
notoriedade, a qual a considera como a capacidade de identificar algo em qualquer
campo légico sensorial primitivo, tracando um paralelo com o fendmeno

diametralmente oposto, conhecido por genericismo:

Dentre os aspectos delineados acima, a serem levados em conta como
parametros de avaliacdo de conflito, instaurado no ambito da Administracédo
Publica ou do Judiciario, merece exame especifico aquele objeto do item “f”,
ou seja, a notoriedade conquistada pelo sinal. A notoriedade, no seu sentido
mais amplo, é o fendmeno pelo qual a marca, tal qual um baldo de gas, se
solta, desprendendo-se do ambiente em que originariamente inserida, sendo
reconhecida independentemente de seu campo logico-sensorial primitivo. A
notoriedade é correlata & genericidade. A genericidade é o negativo (=
imprestabilidade universal para servir como elemento de identificacdo de um
produto ou servico, por refletir, no plano légico sensorial, o préprio produto
ou servigo). A notoriedade é o positivo (= idoneidade universal, absoluta para
servir de elemento de identificagdo de um produto ou servico). Notoriedade é
a magia, € magia é a capacidade de se criar o efeito sem a causa, produzindo
do nada. Notdria a marca, e sua utilizacdo impregna de magia qualquer
produto, tornando-o vendavel. A vendabilidade do produto emerge do poder
de distinguir, do poder de atrair o pablico.

Apesar da notoriedade ser um fendmeno fatico, Amanda de Siervi®**
relata que ela ndo se enquadra no conceito legal de fato notério previsto no art.334, I, do
Codigo de Processo Civil, o qual estabelece que ndo dependem de prova os fatos
notorios.

Conforme Cassio Scarpinella Bueno®”, “fato notdrio ¢ aquele que, por
sua propria natureza, é de conhecimento geral. Também ndo depende de prova, os fatos
afirmados por uma parte e confessados pela parte contraria”.

Conforme este conceito juridico, a notoriedade nédo seria um fato notério,
mas um fendbmeno fatico que deve ser comprovado, em instancia judicial ou
administrativa, cujos critérios para se aferir a notoriedade de uma marca de alto renome
foram estipulados, ainda na vigéncia da Lei anterior (Lei n°5.772/1971), atraves da
Portaria n°008, de 10 de janeiro de 1974, publicado na RP1 29.01.1974; e atualmente, na
Lei de Propriedade Industrial (Lei n°9.279/96), através das revogadas Resolucbes
n°110/2004 e n°121/2005 e a Resolucdo n°107/2013, que atualmente esta em vigéncia

do INPI e que estabelece os critérios atuais para a afericdo deste fenémeno.

228 CORREIA, José Antonio B.L. Faria. O fendmeno da diluicdo e o conflito de marcas. S&o Paulo: Revista da
ABPI n°37, p.09-12, nov-dez. 1998. Disponivel em: http://www.dannemann.com.br. Acesso em: 22 mar.2015.

224 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneragdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, S&o Paulo, 2005, p.84.

225 BUENO, Cassio Scarpinella. Curso sistematizado de direito processual civil. v.2: procedimento comum:
ordindrio e sumario. 6.ed. Sao Paulo: Saraiva, 2013, p.249.
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A jurisprudéncia, todavia, diverge deste conceito de notoriedade. Existem
julgados nos dois sentidos, tanto para aferir que a marca notéria ndo depende de
comprovacdo material, como no sentido inverso, ou seja, a notoriedade ndo é fato
notdrio, como expresso no art.334, I, CPC, e que, portanto, depende de instrucao
probatoria.

Conforme entendimento do desembargador André Fontes, no julgamento
da Apelacio Civel n°99.02.00658-2%%, julgada pelo TRF da 2% Regio, em 22 de agosto
de 2005, “a marca notoria prescinde de comprovacdo material, caso o consumidor
identifique de imediato, o produto ou o servico por ela identificado”.

O desembargador ainda define a marca notéria como aquela conhecida
em todas as regides do pais sem distincdo de nivel socioeconémico entre 0s seus
habitantes, e que atingiu um alto conceito no mercado devido a excepcional qualidade
dos produtos ou servicos que tal marca assinala.

Sobre a necessidade de instrucdo probatoria para comprovar a
notoriedade, Amanda de Siervi??’ cita o trecho de uma sentenca referente aos autos de
n°5.709-RJ, proferida em 26.07.1979 pelo juiz federal Carlos Augusto Thibau, da 6?
Vara Civel da Justica Federal do Rio de Janeiro. Nela, 0 magistrado considera que o
conceito de notoriedade de marca é diferente do previsto no art.334, I, do Codigo de
Processo Civil, conforme destacado abaixo:

E o conceito de notoriedade para esse fim ndo é o mesmo que lhe empresta,
por exemplo, o art.334, I, do Codigo de Processo Civil. O conceito de
notoriedade para efeito do artigo 6° BIS da Convencdo de Paris tem um
conteido econdmico grande e um tanto diferente do conceito puramente
juridico processual do termo.

De qualquer maneira, a notoriedade é um fendmeno fatico construido
com o decorrer do tempo, cujo poder de atratividade comercial considerado pelo alto

reconhecimento mercadoldgico da marca € adicional a funcdo distintiva da marca.

226 Apelagdo Civel n° 99.02.00658-2, julgada pelo Tribunal Regional Federal da 2% Regido, em 22 ago.2005. Turma
julgadora: Rel. Des. André Fontes, Des. Messod Azulay Neto e o juiz convocado Alexandre Libonati de Abreu.
Ementa: DIREITO DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL. MARCA NOTORIA (art.67 da Lei n°5.772-71). | — A
marca notéria prescinde de comprovacdo material e deve assim ser considerada se permite ao consumidor distinguir,
de imediato, o produto ou o servigo por ela identificado; é conhecida em todas as regides do pais sem distincdo de
nivel sdcio-econdmico dos seus habitantes; e atingiu alto conceito no mercado devido a excepcional qualidade dos

produtos ou servicos que assinala. 1l — A auséncia das qualidades supracitadas na marca MIGROS néo exclui a
protecdo marcéria em seu segmento, se comprovadamente o seu registro é anterior. 111 — Recurso desprovido. (nossos
grifos).

221 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catolica de Séo
Paulo, S&o Paulo, 2005, p.84.
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Ou seja, a marca, ao adquirir uma elevada capacidade distintiva pelo uso
comercial e prolongado no mercado, atrai a preferéncia do consumidor, que deseja
adquirir um produto ou servigo de notorio reconhecimento mercadolégico, seja porque
tal marca afamada possui os atributos de boa qualidade, alta tecnologia, status e
prestigio, ou simplesmente pela relacdo custo/beneficio ao consumidor, como, por

exemplo, marcas de renome apostas em produtos ou servigos populares.

Secdo Il — Efeitos da notoriedade e a distintividade nas marcas notorias

A notoriedade de uma marca € construida por altos investimentos
publicitarios para promover um produto ou servigo assinalado pela marca. Quando ela
se torna altamente reconhecida pelos consumidores, gera um campo de atracdo
econémica no mercado concorrencial, aumentando o risco de aproveitamento parasitario
deste sinal distintivo por terceiros, seja em rela¢do ao uso indevido em bens ou servicos
relacionados (concorréncia desleal), ou em relacdo a bens ou servigos ndo relacionados
(aproveitamento parasitario, enriquecimento ilicito e diluicdo de marca por ofuscacgéo).

Por este motivo, em razdo do valor econémico atingido pela marca
notdria é que as legislacdes e tratados internacionais e o ordenamento juridico brasileiro
garantem as marcas notdrias e afamadas uma protecdo legal ampliada. Por isso, as
marcas, quando afamadas, constituem um ativo intangivel muito importante e até o mais
valioso de uma empresa; basta analisarmos as marcas APPLE, SAMSUNG, IBM,
COCA-COLA, Mc DONALDS's, etc.

Segundo José Roberto d”Affonseca Gusmao®”®

, “a notoriedade traz a
marca um valor dificilmente inestimavel, mas seguramente existente. E esse valor
econbmico que se procura proteger, evitando-se a dilui¢do de seu poder atrativo e de sua
reputagdo”.

Para Denis Borges Barbosa®”®, a base juridica para proteger marcas
notdrias esta no direito da concorréncia. Isto porque os direitos de propriedade
intelectual, ao serem direitos de exclusividade comercial, garantem ao seu titular uma

posicdo de destaque e prestigio no mercado concorrencial, e a marca notoria, sendo

228 MORO, Maité Cecilia Fabbri. A questéo da regulamentacéo das marcas de alto renome. In: (Coords.) SANTOS,
Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Propriedade intelectual: criagBes industriais, segredos de
negdcio e concorréncia desleal. Sao Paulo: Saraiva, 2007, p.101; GUSMAO, José Roberto d”Affonseca, A protecdo
da marca notdria no Brasil — aplicagdo do art.6° BIS da Convencédo de Paris e da Lei Interna, p.65-81, Séo Paulo,
Revista de Direito Mercantil n°70, abr.-jun.1988.

229 BARBOSA, Denis Borges. Uma introducéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003,
p.872.
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extremamente conhecida pelos consumidores em geral, chama a atencdo também
daqueles agentes e empresarios que ndao atuam diretamente no setor de produtos e
servicos assinalados pela marca notoria.

230 menciona a conduta acima como

José Roberto d”Affonseca Gusméo
um aproveitamento parasitario da fama e do renome de signo distintivo alheio, uma vez
que ndo existe concretamente uma relacdo de concorréncia entre o titular da marca
notoria com o seu usurpador. Esta conduta, que sera analisada no Titulo I, da Parte II,
deste trabalho, equivale, na doutrina dos paises do Common Law, a diluicdo de marcas
por ofuscacdo (blurring — ofuscamento do brilho da marca notoria e perda de sua
distintividade marcaria face a utilizagdo em produtos ou servi¢os ndo assinalados por
este sinal).

A Lei n°5.772/71, denominada Cddigo de Propriedade Industrial, previa
a possibilidade de um registro especial para a marca considerada notoéria no Brasil,
disposto no art.67.

A protecdo conferida sob a égide deste artigo era ampla e excepcionava o
principio da especialidade. Entretanto, para José Roberto d”Affonseca Gusmao®*,
existia nesta época muita confusdo doutrinaria e jurisprudencial a respeito do conceito
juridico de “marca notoria”. Alguns autores e certas decisbes jurisprudenciais
unificaram o conceito de “marca notoriamente conhecida”, prevista no art.6°, BIS, da
Convencdo de Paris, como “marca notdria”, prevista no art.67 da Lei anterior. No
entanto, “marca notoria” e “marca notoriamente conhecida” sdo conceitos legais
diferentes e possuem como diferencial, o grau de notoriedade, reputacdo e capacidade
distintiva adquirida pelo sinal.

A atual Lei de Propriedade Industrial substitui o termo “marca notoria”
por “marca de alto renome” em seu art.125, diferenciando-a de “marca notoriamente
conhecida”, disposta em seu art.126, o qual corresponde a regulamentacdo interna na
LPI do art.6°, Bis, da Convencéo de Paris.

Atualmente, o ordenamento juridico brasileiro prevé quatro tipos de

notoriedade os quais justificam protecGes marcarias especiais: marca de alto renome,

20 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Do aproveitamento parasitario da fama de signo distintivo alheio no exame
dos pedidos de marcas no Brasil. Parecer convertido no Ato Normativo INPI n°123/94, p.3-4.

281 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, p.47-54, Sdo Paulo, Anais do XVI Seminario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.48;
INSTITUTO Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade Intelelectual (IDS). Comentarios a Lei de
Propriedade Industrial. Rio de Janeiro: Renovar, 2005, p.233.
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marca estrangeira notoriamente conhecida, notoriedade marcaria no segmento de
mercado, e notoriedade baseada no art.16.3 do TRIPS Agreement.

O primeiro tipo de notoriedade refere-se & marca de alto renome, que
recebe protecdo legal em todas as classes de produtos e servicos, conforme disposto no
art.125 da LPI. Este dispositivo legal € uma excec¢édo ao principio da especialidade.

O segundo tipo refere-se a marca notoriamente conhecida no seu ramo de
atividade comercial, conforme disposto no art.126 da LPI. Esta marca, que é estrangeira
e ndo registrada no Brasil, goza de protecdo especial nos termos do art.6°, Bis, da
Convencdo de Paris, cujo dispositivo legal é excecdo ao principio da territorialidade e
ao direito atributivo. Deve, portanto, ser comprovado faticamente o conhecimento
notorio em seu ramo de atividade comercial no Brasil.

O terceiro tipo refere-se a notoriedade marcaria num segmento especifico
de mercado. Esta hipotese esta prevista no art.124, XXIIl, da LPIl. De acordo com
Thomas Thedim Lobo?*, este dispositivo legal veda o registro de marca que imite ou
reproduza sinal que ndo possa deixar de ser conhecida dentro de seu segmento
mercadologico, no Brasil ou no exterior. O critério de protecdo desta marca de renome,
nacional ou estrangeira, é idéntico ao estabelecido pela marca notoriamente conhecida.

O quarto tipo é a notoriedade baseada no art.16.3 do Acordo TRIPS. José

3

Roberto d”Affonseca Gusm&o®*® explica que esta hipotese possibilita estender a

protecdo de uma marca “para bens e servicos que ndo sejam similares aqueles para 0s

quais esta marca esteja registrada”, desde que preenchidos dois requisitos legais:

1 possa indicar uma conexdo entre aqueles bens e servicos e o titular da
marca notoriamente conhecida; e

2 seja provavel que esse uso prejudique os interesses do titular da marca
notoriamente conhecida.

A Lei de Propriedade Industrial ndo prevé expressamente o fendmeno da

notoriedade regional. Segundo o Instituto Dannemann Siemsen de Estudos de

|234

Propriedade Intelelectua (IDS), existem marcas que desenvolveram notoriedade

restrita a certo territério, quer se trate de um estado, municipio ou mesmo um bairro.

282 |LOBO, Thomas Thedim. Introdugéo & nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. S&o Paulo: Atlas,
1997, p.77.

288 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, p.47-54, Sdo Paulo, Anais do XVI Seminario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996.

2% INSTITUTO Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade Intelelectual (IDS). Comentérios a Lei de
Propriedade Industrial. Rio de Janeiro: Renovar, 2005, p.238.
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Neste caso, estas marcas reconhecidas regionalmente receberdo tutela legal pelas
normas relativas a concorréncia desleal, previstas no art.195.

De acordo com esta divisdo, a notoriedade de uma marca teria como
efeitos principais sobre a distintividade marcéaria excepcionar dois principios basicos
(territorialidade e especialidade), podendo atingir outros trés fendmenos: diluicdo
marcaria por parisitismo (dilution by blurring), distintividade adquirida pelo uso
(secondary meaning) e degenerecéncia. Estes efeitos serdo abordados separadamente ao

longo desta pesquisa.

CAPITULO Il - TIPOS DE MARCAS NOTORIAS

No Capitulo Il serdo examinados os tipos de marcas notorias previstas
expressamente na LPI: a marca de alto renome serd examinada na Secdo I, e a marca

notoriamente conhecida seré objeto de estudo na Segéo Il.

Secéo | — Marca de alto renome

A Secdo | cuidara do estudo referente a marca de alto renome no Brasil.
Iniciamente, serd abordada no 81°, uma introducdo legal da marca notéria no
ordenamento juridico brasileiro, examinando brevemente sua evolucao histdrica através
do surgimento como um tipo legal, no art.83 do Codigo de Propriedade Industrial de
1967, posteriormente o art.67 do Codigo de Propriedade Industrial de 1971(Lei
n°5.772/71) e atualmente em vigéncia no art.125 da Lei de Propriedade Industrial (Lei
n°9.279/96).

O item §2° da Secdo | abordara o principio da especialidade e sua relagdo
com a marca de alto renome.

A definigdo legal da marca de alto renome, prevista no art.125 da LPI, é
examinada no §3°, e suas caracteristicas tratadas no §4°.

Finalmente, o §5° abordara os critérios para a averiguacdo da notoriedade
marcéaria adotados pelos EUA, OMPI, INTA, e os existentes nas vigéncias do antigo
Caodigo de Propriedade Industrial (art.67 da revogada Lei n°5.772/1971), e da atual
Lei n°9.279/96, estabelecidos pelas Resolucdes revogadas do INPI n°110/2004 e

n°121/2005, além da Resolugdo em vigéncia n°107/13. Também seré objeto de estudo
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neste item a impossibilidade de o Poder Judiciario reconhecer o alto renome de uma

marca.

8 1° Introducdo legal da marca notoria — alto renome — ordenamento juridico
brasileiro

Denis Borges Barbosa menciona®® que a introducdo do tipo legal de
marca de alto renome, ou seja, aquela marca famosa que possui prote¢cdo marcaria em
todos os ramos de atividade comercial, surgiu no Brasil com a introducdo do art.83 do
Caodigo de Propriedade Industrial de 1967, Decreto-Lei n°254, de 28 de fevereiro de

1967 cujo texto era:

SECAOQ V — Das Marcas Notoérias:

art.83. Sera assegurada protecdo especial &s marcas notérias no pais,
inclusive mediante oposi¢fes ou recursos manifestados tempestivamente pelo
seu titular, através dos quais se impeca o registro de marca que as reproduza
ou imite, no todo ou em parte, mesmo que se destine a artigos ou servigos
diferentes, desde que haja possibilidade de confusdo quanto a origem de tais
artigos ou servigos, com prejuizo para a reputacdo da marca ou de seu titular,
ou ainda do seu carater distintivo ou poder atrativo junto a clientela. (nossos
grifos)

§1° Se a marca considerada notoria ndo estiver registrada no Brasil, seu
proprietario fica obrigado a requerer o seu registro perante o Departamento
Nacional da Propriedade Industrial, no prazo de noventa dias seguintes a data
da oposigdo ou recursos manifestado contra pedido de registro de marca
idéntica ou semelhante por parte de terceiros, sob pena de perda da protegéo
de que trata éste artigo.

A protecdo especial deste tipo marcario para todos os ramos de atividade
comercial era exercido mediante oposi¢des ou recursos manifestados pelo titular da
marca afamada, através dos quais se buscava impedir o registro de marca que
reproduzisse ou imitasse, no todo ou em parte, bens ou servicos, mesmo que se
destinasse a artigos ou servicos diferentes.

Conforme obversa Denis Borges Barbosa®®®, as causas que legitimariam
a acdo do interessado abrangiam ndo sé a confusdo quanto a origem dos produtos ou
servicos, mas também o0s prejuizos ocasionados a reputacdo da marca notoria, seu
caréater distintivo ou poder atrativo junto a clientela. Esta marca notoria poderia estar ou
n&o registrada no Brasil.

Note que este art.83 do Codigo de Propriedade Industrial de 1967 é

semelhante as revogadas Resolugcfes do INPI de 2004 e 2005, uma vez que a protecao

25 BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo a propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.888.
2% BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.888.
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especial a marca afamada decorria pela via incidental administrativa no INPI, como
matéria de defesa, isto é, juntamente com as medidas administrativas cabiveis ao INPI
para contestar e impedir a tentativa de registro de uma marca de terceiro que estivesse
violando os direitos do titular de uma marca afamada (impugnacGes, oposicdo e
recursos administrativos).

O registro para uma marca afamada que recebesse protecdo legal através
de um registro especifico de notoriedade visando a prote¢cdo marcéria para todos os
ramos de atividade comercial surgiu com o art.67 do Coédigo de Propriedade Industrial
de 1971, da revogada Lei n°5.772/71.

SECAOQ 1V — Da Marca Notoria:

Art.67. A marca considerada notdria no Brasil, registrada nos térmos e para
os efeitos déste Cddigo, terd assegurada protecdo especial, em tddas as
classes, mantido registro proprio para impedir o de outra que a reproduza ou
imite, no todo ou em parte, desde que haja possibilidade de confusdo quanto
a origem dos produtos, mercadorias ou servigos, ou ainda prejuizo para a
reputacdo da marca. (nossos grifos).

Conforme expde Denis Borges Barbosa™':

De acordo com o art.67 da Lei n°5.772/1971, a marca considerada notdria no
Brasil, desde que registrada, teria assegurada “protecdo especial” em todas as
classes, mantido registro proprio para impedir outro registro idéntico ou
similar, se houvesse possibilidade de confusédo quanto a origem dos produtos,
Ou prejuizo para a reputagdo da marca.

O art.67 do antigo CPI estabelecia a presenca de dois requisitos para
protecdo legal da marca notéria no Brasil: possibilidade de confusdo quanto a origem
dos produtos ou prejuizo para a reputacdo da marca.

A atual Lei de Propriedade Industrial (Lei n°9.279/96) substituiu o termo
“marca notoria” por “marca de alto renome”, em seu art.125, diferenciando-a de “marca
notoriamente conhecida”, disposta em seu art.126, o qual corresponde a regulamentacéo
interna na LPI do art.6°, BIS, da Convencdo de Paris.

O art.125 da Lei de Propriedade Industrial dispbe que “a marca registrada
no Brasil considerada de alto renome sera assegurada protecdo especial, em todos os
ramos de atividade”.

238

Conforme Thomas Thedim Lobo“*®, a marca de alto renome, ao receber a

protecdo legal em todos os ramos de atividade comercial, torna-se uma excecdo ao

28 BARBOSA, Denis Borges. Uma introducdo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.888.
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principio da especialidade/especializacdo, ja que as marcas propriamente ditas tém
como “objetivo principal” sua fungdo distintiva de diferenciar um produto ou servico,
de seus congéneres, situados no mesmo ramo de atividade comercial ou atividades

comerciais afins.
8 2° Excecdo ao principio da especialidade

O principio da especialidade decorre diretamente do requisito legal da
“novidade”, brevemente descrito na Se¢ao III, do Capitulo I, do Titulo | deste trabalho.
Este principio estabelece que a novidade da marca é relativa, e conforme ressalta
Thomas Thedim Lobo?°, a marca pode ser idéntica ou semelhante a outra desde que “se
tratem de produtos ou servigos de indlstrias ou comércios diferentes que néo
possibilitem confusdo ou associagao”.

Jodo da Gama Cerqueira®® ja nos ensinava que o principio da
especialidade da marca ndo é absoluto, pois “a marca deve ser nova, diferente das ja
existentes; mas tratando-se de produtos ou industrias diversas, ndo importa que ela seja

idéntica ou semelhante & outra em uso”.

241

Por isto, o autor " ja previa a possibilidade da coexisténcia de marcas

semelhantes ou idénticas para produtos ou servicos diversos, desde que ndo gerassem

confus&o ou associagdo por parte dos consumidores:

Quando se trata de indUstrias ou géneros de comércio inteiramente diversos, a
questdo da coexisténcia de marcas idénticas ou semelhantes facilmente se
resolve. Ninguém confundiria, por exemplo, uma pega de fazenda com uma
garrafa de vinho, ou um automdvel com uma balanga, ndo sendo induzido em
erro pelo fato de ser usada a mesma marca nesses produtos. Tratando-se,
porém, de indUstria similares ou afins, surgem as primeiras dificuldades,
exigindo-se maior exame e ponderacdo. Nesses casos, a marca empregada em
uma indlstria ndo deve ser admitida em outra, se ndo existir sensivel
diferenca entre os respectivos produtos, levando-se ainda em conta a
possibilidade de querer o titular da marca estender a sua indulstria a outros
ramos similares, caso em que ficaria impedido de empregar sua marca, se a
outro concorrente fosse licito usa-la.

2% | OBO, Thomas Thedim. Introducdo a nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. Sdo Paulo: Atlas,
1997, p.73.

2% |LOBO, Thomas Thedim. Introdugéo & nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. S&o Paulo: Atlas,
1997, p.74.

20 CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade industrial. Versdo atualizada por Newton Silveira e
Denis Borges Barbosa. Rio de Janeiro: Lamen Jdris, 2010, p.257.

21 CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade industrial. Versdo atualizada por Newton Silveira e
Denis Borges Barbosa. Rio de Janeiro: Lamen Juris, 2010, p.257.
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Para José Roberto d”Affonseca Gusmao®*?, “o principio da especialidade

é aquele segundo o qual as marcas tém protecdo delimitada aos produtos ou servigos
iguais ou semelhantes”. Este principio esteve presente também nos arts.59 e 65, item 17,
da antiga Lei de Propriedade Industrial (Lei n°5.772/71).%4

José Roberto d”Affonseca Gusmao** complementa que a aplicacéo do
principio da especialidade é condicionada a observancia de dois requisitos, claramente
alternativos: (1) o risco de confuséo sobre a origem dos produtos ou servigos, ou (1) um
prejuizo a reputacao da marca e um enfraquecimento de seu poder atrativo ou distintivo,
perante a clientela. Ambos os requisitos eram claramente expressos no art.67 da antiga
Lei de Propriedade Industrial.

Na Lei atual (Lei n°9.279/96), o principio da especialidade estd previsto
indiretamente no art.124, XIX, segundo o qual ndo sdo registraveis como marca “a
reproducdo ou imitacdo, no todo ou em parte, ainda que com acréscimo, de marca alheia
registrada, para distinguir ou certificar produto ou servigo idéntico, semelhante ou afim,
suscetivel de causar confusao ou associagdo com marca alheia.”

Isto significa que se marcas idénticas ou semelhantes forem registradas e
utilizadas em ramos de atividades comerciais diferentes, e ndo afins, estas marcas néo
serdo suscetiveis de causar confusdo perante 0 mercado consumidor, ou associagdo com
marca alheia ja registrada. Por isso, a protecdo conferida pelo registro, validamente
concedido, serd limitada a exclusividade de uso do sinal distintivo no ramo de atividade
comercial no qual o produto ou servi¢o encontra-se inserido.

Com vistas a facilitar a pesquisa de anterioridade e a averiguacdo de
colidéncia de marcas, os produtos ou servicos foram divididos em classes. Ao ser
depositada uma marca no INPI, o requerente devera informar no pedido de registro a
classe na qual sua marca se enquadra, além de especificar os produtos ou servicos
inseridos nesta classe. Por isso, a classificagdo administrativa dos produtos ou servigos
serve como parametro para o INPI verificar a disponibilidade ou ndo de registro de

determinado sinal distintivo.

242 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, Sao Paulo, Anais do XVI Semindario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.50.

23 | ei n°5.772/71 — art.59. Sera garantida no territdrio Nacional a propriedade da marca e 0 seu uso exclusivo aquele
que obtiver o registro de acérdo com o presente Cddigo, para distinguir seus produtos, mercadorias ou servigos, de
outros idénticos ou semelhantes, na classe correspondente a sua atividade; art.65. N&o é registravel como marca: 17)
imitacdo bem como reprodugdo no todo, em parte, ou com acréscimo, de marca alheia registrada para distinguir
produto, mercadoria ou servico, idéntico, semelhante, relativo ou afim ao ramo de atividade, que possibilite érro,
divida ou confuséo, salvo a tradugdo ndo explorada no Brasil.

244 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, Sao Paulo, Anais do XVI Semindario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.50.
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Desde janeiro de 2000, o Brasil passou a adotar a Classificacdo
Internacional de Produtos e Servicos — atualmente em sua 10 edicdo.?”®. Esta
classificacdo é constituida por uma lista de 34 classes de produtos 1-34, e 10 classes de
servigos 35-45.

Apesar desta Classificacdo Internacional de Produtos e Servicos auxiliar
0s examinadores do INPI no que se refere ao registro de marcas, vedando-se,
inicialmente, o registro de marcas idénticas ou semelhantes para distinguir produtos ou
servigos pertencentes a mesma classe, o risco de confusdo ou associa¢do por parte dos
consumidores ndo fica totalmente afastado, pois podem existir afinidades entre produtos
e servigcos pertencentes a classes diversas, como, por exemplo, a correlacdo entre
produtos farmacéuticos dispostos na NCL (10) 05, produtos de higiene e cosméticos
dispostos na NCL (10) 03, e os servicos referentes a comercializacdo destes produtos —
NCL (10) 35. Estas trés classes administrativas, por exemplo, podem ensejar a afinidade
de produtos e servicos.

Face a presenca de produtos e servigos afins e a possibilidade de engano
por parte dos consumidores sobre a origem e a procedéncia da marca, Jodo da Gama
Cerqueira, ao comentar sobre o Regulamento de 1923, que disciplinava a divisdo das
marcas em classes de produtos e servicos®*®, ja nos ensinava:

Para decidir se dois produtos diferem suficientemente entre si, de modo a
permitir-se, em ambos, 0 emprego da mesma marca, ndo basta verificar se
pertencem a classes diferentes, nem se sdo suscetiveis de se substituirem e
serem aceitos um pelo outro pelo consumidor; mas é necessario verificar,
principalmente, se o comprador pode ser induzido em engano, dada a

afinidade dos produtos, supondo que ambos provém do mesmo fabricante
cuja marca conhece.

Ao analisar as classes administrativas estabelecidas pelo INPI e as

afinidades de produtos e servicos, Maité Moro®*” esclarece:

Ha uma grande diferenca entre classe e ramo de atividade, pois nem sempre o
ramo de atividade esta contido em uma sé classe, podendo ser mais
abrangente que esta. E ndo necessariamente 0s produtos ou servicos
elencados em uma classe pertencem a um mesmo ramo de atividade. Para o
titular da marca, melhor é a protegdo em seu ramo de atividade, pois é neste
que ele podera sofrer mais prejuizo se um terceiro registrar marca igual ou
semelhante a sua para distinguir produto igual ou afim ao seu.

245 Disponivel em: www.inpi.gov.br. Acesso em: 20 ago.2014.

2% CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da propriedade industrial. v.1I. 2.ed. Sdo Paulo: RT, 1982, p.258, art.80
do Decreto n°16.264, de 19-12-1923.

2T MORO, Maité Cecilia Fabbri. Direito de marcas. S&o Paulo: RT, 2003, p.70-71.
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Desde as décadas de 1960 e 1970, Carlos Henrique de Carvalho Froes**
ja ressaltava que a classificacdo administrativa adotada pelo INPI “ndo determina a
extensdo da protecéo legal de uma marca, sendo que tais classes de produtos e servicos
ndo sdo compartimentos estanques, mas ao reveés, se interpenetram”. Por isso, pode
ocorrer a colidéncia entre marcas distintivas de artigos incluidos em classes diversas, da
mesma forma que pode inexistir conflito se os artigos pertencerem a uma mesma classe.

A jurisprudéncia patria h4 anos também j& pacificou o entendimento de
que a analise para a possibilidade de convivéncia pacifica entre sinais distintivos € a
probabilidade de confusdo ou associacdo entre os produtos distinguidos pela marca,
conforme disposto no art.124, XI1X, da LPI. Neste sentido, o exame de colidéncia de
marca ndo deve se ater a marcas pertecentes a mesma classe.

Conforme julgamento recente da Terceira Turma do Superior Tribunal de

Justica®®

referente a expressdo nominativa TIC TAC, a aplicacdo do principio da
especialidade ndo deve se ater de forma mecénica a Classificacdo Internacional de
Produtos e Servigos, podendo extrapolar os limites de uma classe sempre que, pela
relacdo de afinidade dos produtos, houver possibilidade de gerar divida no consumidor.

Neste julgado do STJ, afirmou o Relator Ministro Paulo de Tarso
Sanseverino que a concessdo do registro pleiteado pela autora CORY LTDA. ensejaria,
no consumidor, uma provavel e inveridica associacdo dos biscoitos recheados
comercializados pela autora, com as pastilhas TIC TAC da ré FERRERO ROCHERO.

Apesar dos produtos serem diferentes, a autora CORY LTDA.
comercializa biscoitos recheados, e os réus FERRERO e OUTRO comercializam balas e
pastilhas, ndo h& confusdo de produtos, ja que ninguém compraria biscoitos pensando
tratar-se de balas. No entanto, os produtos guardam relacdo de afinidade, pois se
inserem no mesmo nicho comercial, “guloseimas”, visando um publico consumidor
semelhante e utilizando os mesmos canais de comercializagéo.

Concluiu o relator que “a identificagdo de um produto com uma marca ja
registrada, ainda que pertencente a outra classe, pode ser interpretada, em uma hipétese
como a presente, como uma expansdo da linha de produtos do fabricante”. Por isso,

apesar da auséncia da probabilidade de confusdo entre os produtos, mas por existir a

28 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Ambito da protecdo & marca. In: Revista dos Tribunais n°403/30, 1969,
p.30-36.

249 Recurso Especial n°1.340.933/SP (2012/0181552-5), Rel. Min. Paulo de Tarso Sanseverino, Terceora Turma,
Julgado em: 10-03-2015, DJe 17-03-2015.
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probabilidade de associacao entre as marcas sob conflito, a luz do art.124, XIX, da Lei
n°9.279/96, ndo é possivel o registro de marca idéntica & outra ja registrada para
produto afim.

Entretanto, caso o sinal distintivo atinja um grau de notoriedade
elevadissimo perante 0 mercado consumidor, determina o art.125 da Lei n°9.279/96 que
sera assegurada protecdo especial a esta marca, denominada de alto renome, em todos
0s ramos de atividade.

Para marca de alto renome, como FERRARI, COCA-COLA, por
exemplo, por serem extremamente conhecidas, o critério especial estabelecido pelo
art.125 da LPI néo visa especificamente evitar a confusdo no mercado consumidor, mas
proteger o alto valor econdmico da marca e sua alta distintividade, pois sua associagao a
marcas ndo concorrentes gerara diluicdo marcéria pelo aproveitamento parasitario do
usurpador do sinal afamado.

Ou seja, 0 uso indevido de uma marca afamada é uma exce¢do ao
primeiro requisito do principio da especialidade citado por José Roberto d”Affonseca
Gusmao®°, por ndo oferecer o risco de confusdo sobre a origem dos produtos ou
servigos assinalados pela marca, mas, incidir diretamente no segundo requisito deste
principio, ao ocasionar um prejuizo a reputacdo da marca, e um enfraquecimento de seu

poder atrativo ou distintivo perante a clientela.
§ 3° Definicao legal

Conforme mencionado, a Lei n®9.279/96 introduziu, no ordenamento
juridico brasileiro (art.125), o instituto “marca de alto renome”, em substituicdo a
“marca notoria”, prevista no art.83 do Cdédigo de Propriedade Industrial de 1967, e
art.67 da Lei n°5.772/1971.

No entanto, conforme explica José Roberto d”Affonseca Gusmao®*, o
art.125 da LPI, além de excluir a previsdo legal de um “registro proprio” contida no
antigo art.67 da Lei n°5.772/1971, omitiu duas condicionantes presentes no antigo

artigo, que correspondiam:

20 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, Sao Paulo, Anais do XVI Semindario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.50.
21 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, Sao Paulo, Anais do XVI Semindario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.51.
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1. Possibilidade de confusdo quanto & origem: este ilicito poderia ser
caracterizado quando houvesse violacdo de direitos marcarios por
contrafacdo, ou seja, 0 uso, a reproducdo ou a imitagdo indevidamente de um
sinal afamado ocasionava uma probabilidade de confuséo sobre a origem dos
bens/servicos assinalados pela marca contrafeita;

2. Prejuizo para a reputacdo da marca: Nesta situacdo, 0 uso, a
reprodugdo ou a imitagdo indevidamente de um sinal afamado correspondia a
perda de sua distintividade marcaria por diluicdo por turvagdo (blurring) e
aproveitamento parasitario.

Portanto, subentende-se que o art.125 da Lei n®9.279/96, ao excluir as
duas condicionantes mencionadas acima, assegura uma protecdo ampla e objetiva as
marcas consideradas de alto renome, tornando presumida a possibilidade de risco de
confusdo e de prejuizos e danos a reputacdo da marca, sendo desnecessario qualquer
tipo de comprovacéo neste sentido.

Neste caso, ndo existindo possibilidade de confusdo quanto a origem dos
produtos ou servicos assinalados pelos sinais distintivos, nem prejuizo para a reputagdo
marcéria, duas marcas famosas podem conviver pacificamente entre si. E o caso citado
por José Roberto d”Affonseca Gusmao®? referente & marca CONTINENTAL:

Peguemos o exemplo da marca Continental, para cigarros, declarada (alias
corretamente) notdria pelo INPI. Este fato ndo impede que esta marca
conviva com a marca Continental para fogdes, com a marca Continental para
geladeiras, com a marca Continental para bares e restaurantes, e com a marca
Intercontinental, para hotéis. Pode ela conviver com estas marcas, porque nao
se verificou o risco de confusdo quanto a origem ou qualquer risco para a
reputacdo da marca.

O art.125 da Lei de Propriedade Industrial ndo trouxe o conceito de
marca de alto renome, nem estabeleceu os critérios ou pressupostos para afericdo desse
status. Sobre o conceito juridico do que seria a marca de alto renome, coube aos
doutrinadores tal definicdo legal; muitos deles tracaram um paralelo com a antiga marca
notoria.

Segundo José Roberto d Affonseca Gusmido®™3, em plenaria do
Congresso da ABPI realizado em 1996, “a marca de alto renome existe quando o grau
de renome for alto, sendo a protecdo devida em todos os ramos de atividade comercial,
em razdo da aplicagdo do art.125 da nova Lei, independente de reconhecimento prévio e
burocratico da notoriedade. Trata-se de excegdo ao principio da especialidade”.

Entretanto, esta definicdo legal encontrou barreiras juridicas a partir de 2004, quando o

%2 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, Sao Paulo, Anais do XVI Semindario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.51.
253 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, Sao Paulo, Anais do XVI Semindario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.53.
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INPI implementou os critérios para a aferi¢do de status de notoriedade que conferem a
marca um alto renome através de suas Resolugbes n°110/2004, n°121/2005 e
n°110/2013; este assunto serd comentado no proximo item deste trabalho.

O grau de renome de uma marca podera ser avaliado considerando a
definicdo doutrindria de notoriedade, que € baseada pela apreciacdo do publico em
geral, ndo pelos concorrentes. Conforme José Carlos Tinoco Soares e Denis Borges

Barbosa®®*:

O grau de notoriedade de uma marca é adquirido pela apreciacdo do publico;
é o consumidor e/ou usuario que fixa, pela sua apreciacdo do publico; é o
consumidor e/ou usuario que fixa, pela sua aceitacdo, o valor da marca, posto
que esta é um sinal que tem por objetivo reunir clientela, sem a qual nada
significa. Sem a aceitacdo publica e manifesta ndo existe notoriedade de
marca.

255

Denis Barbosa™ também complementa que “a definigdo do TRIPS

Agreement acolhe a nocdo de que a notoriedade de uma marca se deva apurar junto ao

publico, e ndo junto aos empresarios, mas nao adota o que seja publico em geral”:

2. O disposto no Artigo 6 BIS da Convencdo de Paris (1967) aplicar-se-4,
mutatis mutandis, a servicos. Ao determinar se uma marca é notoriamente
conhecida, 0s Membros levardo em consideragcdo o conhecimento da marca
no setor pertinente do publico, inclusive o conhecimento que tenha sido
obtido naquele Membro, como resultado de promocédo da marca.

Além da andlise do fendbmeno da notoriedade, para também
distinguirmos uma diferenca fundamental do que seja a marca de alto renome de uma
marca notoriamente conhecida (situada um degrau abaixo), deve-se considerar a
reputacdo da marca afamada, o qual transfere aos clientes valores de prestigio, fama e
celebridade. Essa posicéo é defendida por Maité Moro®*®:

A notoriedade diz respeito, como j& visto, ao conhecimento por um
determinado nUmero de consumidores. J& na reputagdo, além do
conhecimento dos consumidores, da notoriedade que Ihe é pressuposta, ha
transmissdo de valores. Valores, geralmente advindos da qualidade do
produto, que conferem a marca fama, celebridade, renome, prestigio. A

transmissdo dos mencionados valores é tdo intensa no caso da reputacdo que
ndo s6 indicam o valor dos produtos e servigos fornecidos pelo titular, mas

4 BARBOSA, Denis Borges. Uma introducéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003,
p.878; SOARES, José Carlos Tinoco. Tratado da propriedade industrial: marcas e congéneres. Sao Paulo: Juridica
Brasileira, 2003, p.388-389.

5 BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo a propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen luris, 2003,
p.879.

56 MORO, Maité Cecilia Fabbri. Direito de marcas. Sdo Paulo: RT, 2003, p.85-86; MORO, Maité Cecilia Fabbri. A
questdo da regulamentacdo das marcas de alto renome. In: (Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR,
Wilson Pinheiro. Propriedade intelectual: criagBes industriais, segredos de negdcio e concorréncia desleal. Sdo
Paulo: Saraiva, 2007, p.105.
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transportam esses valores para qualquer outro produto ou servigco que seja
assinalado por essa marca.

Assim, conceituam-se marcas de alto renome como 0s sinais distintivos
afamados que atingiram um elevadissimo nivel de notoriedade superior as marcas
notoriamente conhecidas. S&0 marcas consagradas e amplamente conhecidas pelo
publico em geral, preferencialmente em todo o territério brasileiro, e ndo somente pelos
consumidores, concorrentes, ou comerciantes de um ramo de atividade comercial
especifica, e que por sua reputacdo, transferem aos consumidores valores de prestigio,
fama e celebridade.

Sendo altamente reconhecidas no mercado consumidor, as marcas de
alto renome sdo detentoras de qualidade, prestigio e elevado poder de atracdo de
clientela, como ROLEX (precisdo e luxo), APPLE e SAMSUNG (alta tecnologia),
COCA-COLA (saude e juventude/bem-estar), MC DONALD’S (comida boa e rapida,

lazer e diversao), etc.

§ 4° Caracteristicas

Inicialmente, para que uma marca afamada possa ser reconhecida como
marca de alto renome, o sinal distintivo devera estar previamente registrado perante o

INPI, conforme o art.125 da LPI: “art.125. A marca registrada no Brasil considerada de

alto renome sera assegurada protecao especial, em todos os ramos de atividade”. (nossos
grifos).

Assim, estando o sinal afamado registrado no INPI na sua classe de
produto ou servico, e verificado um elevado nivel de reconhecimento marcario perante
0 mercado concorrencial e mercado consumidor, de acordo com o art.125 da LPI,
estes sinais distintivos receberdo protecdo marcaria em todos 0s segmentos
mercadoldgicos, com vistas a evitar a perda de sua forte distintividade marcaria.

Essa protecdo extensiva visa a evitar tanto o aproveitamento parasitario
e o enriquecimento ilicito, quanto a diluicdo das marcas que atingiram esse grau
elevado de notoriedade (diluicdo por turvacdo ou ofuscacdo que sera abordada na
Parte Il, Titulo II).

Logo, as marcas de alto renome representam uma excegao ao principio
da especialidade, permitindo que o titular de uma marca de alto renome para
refrigerantes, como, por exemplo, COCA-COLA, se oponha ao registro ou ao uso de
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uma marca idéntica ou similar para roupas, aparelhos eletrénicos, autopecas, e assim
por diante.

Esta protecdo ampliada para todas as classes de produtos e servi¢os néo
visa apenas evitar a diluicho marcaria, o aproveitamento parasitario e o0
enriquecimento ilicito, mas também garantir reserva de mercado ao titular de uma
marca afamada. As marcas famosas, por transmitirem valores de reconhecimento e
status, prestigio e qualidade, servem como um elevado poder de atracdo de clientela.

Diante deste comportamento do consumidor, muitas marcas famosas,
reconhecidas por seu prestigio e qualidade, passaram a comercializar produtos
diferentes de sua atividade comercial principal, como, por exemplo, a marca Ferrari,
que também comercializa roupas (calcas, camisetas, bonés, etc.), e outros acessorios,
como perfumes, em estabelecimentos comerciais varejistas especificos, diferentes de

suas lojas de veiculos automotores.

85° Critérios adotados para averiguacdo de notoriedade — marcas notoriamente
conhecidas e de alto renome

1 Critérios para averiguacdo de notoriedade adotados pelos EUA, OMPI e
INTA

O fendbmeno da notoriedade ocasionard o fortalecimento e a aquisicédo
de distintividade de uma marca, tornando-a uma marca de renome, seja notoriamente
conhecida ou de alto renome no Brasil. Para averiguar este fendmeno, mencionaremos
brevemente como estes critérios sdo apurados em outros paises.

Denis Borges Barbosa®’

aborda que os critérios do que é objetivamente
notdério podem ser identificados de varias formas, como, por exemplo, através dos
parametros legalmente previstos na alinea (C), 1 (a) da Se¢do 43 do Lanham Act — Lei
Federal Estadunidense de Marcas de 1946, o qual trata de proibicdes legais
relacionadas a falsas designacdes de origem e diluicdo marcéria®.

No ordenamento juridico norte-americano, para que ocorra a diluicdo
marcéria, o qual caber4 ao titular de uma marca de renome uma tutela inibitéria®®, o

titular devera comprovar em Juizo tanto a notoriedade de seu sinal distintivo como a

%7 BARBOSA, Denis Borges. Uma introdugéo & propriedade intelectual. 2.ed. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2003,
p.876-877.

258 §1125 (Section 43 of the Lanham Act): False designations of origin, false descriptions, and dilution forbidden.

2 njunction relief, conforme disposto na Sec&o 43 (c), (1) do Lanham Act.


http://www.bitlaw.com/source/15usc/1125.html
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data de inicio do uso indevido por terceiros, que devera ter ocorrido ap0s sua marca
tornar-se famosa.

Para determinar se uma marca é distintiva e famosa, dispde a alinea (c),
(1) da Secdo 43, (c), do Lanham Act. que a Justica americana podera considerar 0s

seguintes fatores:

(A) O grau de cardcter distintivo intrinseco ou adquirido da marca (secondary
meaning);

(B) A duracdo e a extensdo do uso da marca em conexdo com 0s bens ou
Servicos com 0s quais a marca é usada;

(C) A duracéo e a extensdo da publicidade e propaganda da marca;

(D) A extensdo geografica da area comercial em que a marca é usada
(extensédo geogréafica dos produtos comercializados pela marca);

(E) Os canais de comercializacao e distribuicdo para os produtos ou servicos
com 0s quais a marca é usada;

(F) O grau de reconhecimento da marca nas areas comerciais, e canais de
comercializagdo utilizados pelo titular da marca, e da pessoa contra quem a
medida inibitéria é acionada;

(G) A natureza e a extensdo do uso das marcas iguais ou semelhantes por
terceiros e

(H) Se a marca foi registrada na vigénca da Lei de Marcas de 03 de marco de
1881, ou durante a Lei de 20 de fevereiro de 1905, ou no registro principal da
Lei Atual de Marcas.

Como se pode observar, nos EUA, os critérios para a afericdo da
notoriedade de uma marca sdo estabelecidos na Lei Federal Marcéria Lanham Act; ja o
reconhecimento do renome da marca sera apreciado e conferido em juizo.

Conforme seré tratado posteriormente, a Lei Brasileira de Propriedade
Industrial, ao prever sobre o alto renome no art.125, ndo estabeleceu os critérios de
afericdo de notoriedade marcéria, ficando a cargo das Resolu¢cdes Administrativas do
INPI, como a Resolucdo n°107/13, atualmente em vigéncia. Estes critérios sdo
semelhantes aos previstos na Lei Americana, principalmente no que se refere a
duracdo e a extensdo geografica do uso da marca, bem como o grau de reconhecimento
da marca pelo publico consumidor nas areas comerciais. Face também a estes critérios
serem estabelecidos administrativamente pelo INPI, ndo é possivel no Brasil invocar o
reconhecimento pelo Poder Judiciario do alto renome de uma marca, cuja
responsabilidade incube a autarquia federal.

Outros dois importantes critérios objetivos para a averiguagdo de

notoriedade marcaria referem-se aos modelos adotados pela OMPI*®° (Organizagéo

%0 Disponivel em: http://www.wipo.int/about-ip/en/. Acesso em: 21 ago.2014. Tradugdo livre: A Organizagdo
Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) é uma entidade internacional de Direito Internacional Publico com sede
em Genebra (Suiga), integrante do Sistema das NagBes Unidas. Criada em 1967, é uma das 16 agéncias
especializadas da ONU e tem por propdsito a “promocdo da protecdo da propriedade intelectual ao redor
do mundo através da cooperacdo entre Estados”. Atualmente, ¢ composta de 187 Estados-membros, e administra


http://www.wipo.int/about-ip/en/
http://pt.wikipedia.org/wiki/OMPI
http://pt.wikipedia.org/wiki/Direito_Internacional_P%C3%BAblico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Genebra
http://pt.wikipedia.org/wiki/Su%C3%AD%C3%A7a
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estrutura_da_Organiza%C3%A7%C3%A3o_das_Na%C3%A7%C3%B5es_Unidas
http://pt.wikipedia.org/wiki/1967
http://pt.wikipedia.org/wiki/ONU
http://pt.wikipedia.org/wiki/Propriedade_intelectual
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mundo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estado
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Mundial da Propriedade Intelectual) e INTA?®* (International Trademark Association).
Estes modelos sdo semelhantes aos critérios previstos na Secdo 43 (c) da Lei Federal
Americana de Marcas de 1946, e relacionam-se aos parametros para a averiguacdo de

marcas notoriamente conhecidas, objeto de estudo do proximo capitulo.

2 Critérios para averiguacao de notoriedade no Brasil

2.1 Critérios existentes na revogada Lei n°5.772/1971, art.67

Inicialmente, previa o antigo Codigo da Propriedade Industrial (Lei
n°5.772/1971), no seu art.67, o registro especial para a marca notéria. Este antigo
art.67 assegurava protecdo as marcas que haviam adquirido um elevado grau de
notoriedade, condicionando a aplicacdo da protecdo nele contida a possibilidade de
confusdo quanto a origem dos produtos, mercadorias ou Servi¢os, ou prejuizo para a
reputagdo da marca.

A Lei n°5.772/71, conforme mencionado no topico anterior, criou um
procedimento administrativo proprio para o reconhecimento da notoriedade. Este
registro marcario especial permanecia vigente até a expiracao do prazo de validade da
marca, mesmo que o sinal ndo apresentasse a necessaria distintividade que lhe
possibilitou obter o registro especial. Assim, a marca, que obteve o registro especial
como marca notéria pelo seu elevado reconhecimento no mercado, poderia perder
distintividade, e se tornar uma marca comum, entretanto, face ao registro especial
obtido, mantinha seu status de notoriedade perante o INPI.

Durante a vigéncia do Codigo de Propriedade Industrial n°5.772/1971,
existiram dois Atos Normativos que tiveram como objetivo conceituar a marca notéria,
delineando regras para sua protecdo marcaria especial.

Conforme José Henrique Pierangeli,?®? a Portaria n°008, de 29/01/1974,

ao cuidar da marca notoria, estabeleceu que

24 tratados internacionais, dentre os quais a Convencdo de Paris (Propriedade Industrial) e a Convencéo de Berna
(Direitos autorais e conexos). Seu Diretor Geral atual é o australiano Francis Gurry.

#Djsponivel em: http://www.inta.org/About/Pages/Overview.aspx. Acesso em: 21 ago.2014. Tradugdo livre: A
Associacdo Internacional de Marcas (INTA) é uma associagdo global de titulares de marcas e profissionais dedicados
a apoiar a protecao de marcas e de direitos da propriedade intelectual relacionados, a fim de proteger os consumidores
e promover 0 comércio justo e eficaz. A Associagdo Internacional de Marcas possui associados de mais de 6.400
organizagBes de 190 paises.

262 PIERANGELLI, José Henrique. Crimes contra a propriedade industrial e crimes de concorréncia desleal. S&o
Paulo: RT, 2003, p.69.
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considera-se especial a protecdo, em todas as classes, ressalvados os direitos
adquiridos anteriormente por terceiros, para a marca que se tenha tornado de
conhecimento notdrio, visando a impedir possibilidade de confusdo para o
consumidor, quanto ao lugar de origem dos produtos ou servicos, ou prejuizo
para a reputacdo da marca, através da proibicdo do registro de sinais idénticos
ou semelhantes de terceiros, qualquer que seja a atividade.

De acordo com esta Portaria®®®, considera-se de conhecimento notorio, a

marca que.

1) Permita ao consumidor, independentemente de seu grau de instrugéo,
distinguir, de imediato, um produto ou servico por ela identificado;

2) Seja conhecida em todas as regides do Pais sem distincdo de nivel
socioecondmico dos seus habitantes;

3) Pelo seu poder atrativo exerca tal magnetismo que independa de sua
aplicacdo em um determinado produto ou servico; e

4) Tenha atingido alto conceito no mercado devido a excepcional
qualidade dos produtos ou servicos que assinala.

Maité Moro®* acrescenta também que a outra instrucdo normativa
sobre marca notoria, Ato Normativo n°07/002, de 18/11/1980, procurou estabelecer
regras especificas sobre a declaracao da notoriedade da marca.

O item 3?® deste Ato Normativo listou, de maneira exemplificativa e
ndo taxativa, 0s seguintes elementos que deveriam ser comprovados pelo requerente

da marca, a fim de que seu pedido de declaracdo de notoriedade fosse deferido:

3. Sem prejuizo de outros elementos que o requerente considere Gteis a
sua pretensdo, com o pedido de declaracdo de notoriedade deverdo ser
apresentadas, a titulo de subsidio, as seguintes informagdes:

a) Valor da marca no ativo da empresa;

b) Valor dos gastos em propaganda diretamente relacionados com a
marca;

c) Abrangimento dos mercados interno e externo, com ndmero
estimado de consumidores e esclarecimentos de sua participagéo relativa no
setor;

d) Enumeracdo das empresas nacionais e estrangeiras que utilizam a
marca, ¢ sua relacdo com as alineas “b” e “c”;

e) Enumeracdo de paises em que a marca se encontra registrada;

f) Data inicial do uso efetivo da marca no Brasil, acompanhada de
documentagdo comprobatdria possivel.

Apesar de todos estes critérios, tanto em relagdo a Lei anterior, atual, ou

internacional, Maité Moro?® considera “que o melhor e mais eficaz critério para se

263 PIERANGELLI, José Henrique. Crimes contra a propriedade industrial e crimes de concorréncia desleal. S&o
Paulo: RT, 2003.

%64 MORO, Maité Cecilia Fabbri. A quest&o da regulamentacéo das marcas de alto renome. In: (Coords.) SANTOS,
Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Propriedade intelectual: criagBes industriais, segredos de
negdcio e concorréncia desleal. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.113.

265 MORO, Maité Cecilia Fabbri. A quest&o da regulamentagéo das marcas de alto renome. In: (Coords.) SANTOS,
Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Propriedade intelectual: criagBes industriais, segredos de
negdcio e concorréncia desleal. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.
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auferir o alto renome, apesar de seu alto custo, € uma ampla pesquisa de opinido, que
envolva tanto os potenciais e efetivos consumidores do produto ou servico assinalado
pela marca avaliada quanto os ndo consumidores”.

A importancia de também se abranger os ndo consumidores da marca
seria pelo reconhecimento do prestigio e reputacdo da marca, uma vez que
comprovaria que o publico em geral reconhece a distintividade e a qualidade do sinal
para determinado produto ou servico.

Como exemplo, FERRARI, ROLLS ROYCE, ROLEX, etc, sdo marcas
muito famosas e mundialmente conhecidas. No entanto, poucas pessoas tém realmente
poder de compra para adquirir produtos destas marcas. Também existem aquelas
marcas de produtos populares, muito conhecidas por todos, independentemente de sua
classe social, como FUSCA e KOMBI da Volkswagen, e que ndo sdo desejadas por

consumidores de poder aquisitivo mais elevado.

2.2  Critérios para afericdo de notoriedade existentes na vigéncia da Lei
n°9.279/96

2.2.1 As revogadas Resolugdes n°110/2004 e n°121/2005

A marca de alto renome néo foi definida no art.125 da Lei n°9.279/96,
limitando-se tal dispositivo legal a assegurar a protecdo especial deste tipo marcério
em todos os ramos de atividade. Ademais, a Lei atual ndo determinou expressamente
os critérios para se definir notoriedade com vistas a reconhecer uma marca de alto
renome ou notoriamente conhecida.

Com vistas a preencher esta lacuna legal, cujo objetivo seria normalizar
o0s procedimentos para a aplicagdo do art.125 da Lei n®9.279/96, e como elemento para
formar a convicgédo de seus examinadores, o INPI publicou, inicialmente, a Resolucéo
n°110/2004, de 27 de janeiro de 2004. Posteriormente, esta Resolucdo foi revogada
pelas Resolugdes n°121/2005, de 06 de setembro de 2005, e atualmente pela nova
Resolugéo n°107/13.

A primeira Resolugdo n°110/2004 ndo estabeleceu o conceito legal da
marca de alto renome, somente 0s requisitos para sua afericdo, que ocorreria como

matéria de defesa, pela via incidental. Este conceito legal foi inicialmente disposto no

266 MORO, Maité Cecilia Fabbri. A quest&o da regulamentagéo das marcas de alto renome. In: (Coords.) SANTOS,
Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Propriedade intelectual: criagbes industriais, segredos de
negdcio e concorréncia desleal. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.
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art.2° da revogada Resolucdo n°121/2005, e tratava-se de uma ampla definicao legal
do sinal distintivo, principalmente, pelos valores presentes como tradigéo,
qualificagdo e confianga adquiridas no mercado, e extraordinaria forca atrativa sobre o

publico em geral.

art.2° Para os efeitos desta Resolucdo, considera-se de alto renome a marca
que goza de uma autoridade incontestavel, de um conhecimento e prestigio
diferidos, resultantes da sua tradicdo e qualificacdo no mercado e da
qualidade e confianca que inspira, vinculadas, essencialmente, a boa imagem
dos produtos ou servicos a que se aplica, exercendo um acentuado
magnetismo, uma extraordinaria forga atrativa sobre o publico em geral,
indistintamente, elevando-se sobre os diferentes mercados e transcendendo a
fungdo a que se prestava primitivamente, projetando-se apta a atrair clientela
pela sua simples presenca.

As Resolugbes n°110/2004 e n°121/2005 tiveram objetivos idénticos
para 0 reconhecimento do alto renome de uma marca pela via incidental
administrativa no INPI, como matéria de defesa, isto é, quando da oposicdo a pedido de
registro de marca de terceiro ou do processo administrativo de nulidade de registro de
marca de terceiro que apresente conflito com a marca invocada de alto renome, no INPI.
(art.1° da Resolucdo n°110/2004 e o art.3° da Resolugdo n°121/2005).

Ocorrendo esta situacdo, e ingressando o titular da marca afamada pela
via administrativa incidental, as Resolucbes dispunham que o INPI, previamente ao
exame de oposi¢éo, ou do processo administrativo de nulidade de marca impetrado pelo
titular da marca afamada, apreciaria e decidiria quanto a condicdo de alto renome da
marca. (art.2° da Resolu¢do n°110/2004, e §1°, do art.3° da Resolu¢do n°121/2005).

Para comprovar o alto renome da marca no Brasil quando da
apresentacdo de oposicdo ou processo administrativo de nulidade, o INPI sugeria a
apresentacdo de 13 elementos informativos, estabelecidos no art.5° da Resolucédo
n°110/2004e no art.4° da Resolucdo n°121/2005%".

27 provas a Serem apresentadas para comprovagdo de alto renome, conforme Art.5° da Resolucéo n°110/2004, e
art.4° da Resolugdo n°121/2005: Data do inicio do uso da marca no Brasil; Pablico usuério ou potencial usuério dos
produtos ou servigos a que a marca se aplica; Fragdo do publico usuario ou potencial usuario dos produtos ou servigos
a que a marca se aplica, essencialmente pela sua tradigdo e qualificacdo no mercado, mediante pesquisa de opinido ou
de mercado ou por qualquer outro meio habil; Fragdo do publico usuario de outros segmentos de mercado que,
imediata e espontaneamente, identifica a marca com os produtos ou servicos a que ela se aplica, mediante pesquisa de
opinido ou de mercado ou por qualquer outro meio habil; Fragdo do publico usuério de outros segmentos de mercado
que, imediata e espontaneamente, identifica a marca essencialmente pela sua tradicdo e qualificagdo no mercado,
mediante pesquisa de opinido ou de mercado ou por qualquer outro meio habil; Meios de comercializagdo da marca
no Brasil; Amplitude geogréfica da comercializagcdo efetiva da marca no Brasil e, eventualmente, no exterior;
Extenséo temporal do uso efetivo da marca no mercado nacional e, eventualmente, no mercado internacional; Meios
de divulgacdo da marca no Brasil e, eventualmente, no exterior; Extenséo temporal da divulgacdo efetiva da marca no
Brasil e, eventualmente, no exterior; Valor investido pelo titular em publicidade/propaganda da marca na midia
brasileira nos ultimos 3 (trés) anos; Volume de vendas do produto ou a receita do servi¢o nos Gltimos 3 (trés) anos;
Valor econdémico da marca no ativo patrimonial da empresa.
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Para comprovacdo de notoriedade merece destaque, principalmente,
aqueles elementos informativos relativos: (1) data de inicio do uso da marca no Brasil;
(I) amplitude geografica da comercializacdo efetiva da marca no Brasil e,
eventualmente, no exterior; (111) reconhecimento dos valores da marca, como, tradicéo e
qualificacdo no mercado pelos pablicos consumidores e ndao consumidores atraves de
pesquisas de opinido; (IVV) ao valor dos gastos em propaganda diretamente
relacionados com a marca, e seus meios de divulgacao, no Brasil e no exterior; e (V)
Valor econdémico da marca no ativo patrimonial da empresa e volume de vendas dos
produtos ou servigos prestados assinalados pela marca afamada.

Estando presentes os requisitos elencados acima, uma Comisséo Especial
da Diretoria de Marcas do INPI apreciava e decidia sobre a matéria, e o INPI promovia
a anotacdo do alto renome da marca no Sistema de Marcas, que era mantida somente
por 5 anos (art.14 da Resolucdo n°110/2004, e art.10 da Resolugdo n°121/2005). Apos
este prazo, deveriam ser apresentadas novas provas da condicdo do alto renome da
marca nas eventuais demandas futuras.

Durante a vigéncia das Resolug¢fes n°110/2004, e n°121/2005, de acordo
com lista disponivel no site do INPI%®
reconhecido incidentalmente pelo INPI foram: PIRELLI?**°, HOLLYWOOD?", 3m?™,
KIBON?2, NATURA?® MOCA?* BOMBRIL?®, LAND ROVER?® O
BOTICARIO*’, CHANEL*®, SADIA®*"®, MC DONALD’S?®.

, @ marcas que tiveram status de alto renome

268 | jsta. Disponivel em: www.inpi.gov.br. Atualizada em: 23 dez.2013. Acesso em: 20 out. 2014.

269 Marca Mista PIRELLI. Processo administrativo n°900.775.114, de titularidade de Pirelli & C. Societa, alto
renome publicado na RP1 n°2081, na data de 23-11-2010.

270 Marca Nominativa HOLLYWOOD, processo administrativo n°823.614.840, de titularidade de Souza Cruz S/A,
alto renome publicado na RP1 n°2058, na data de 15-06-2010.

211 Marca Nominativa 3M, processo administrativo n°828.505.292, de titularidade de 3M Company, alto renome
publicado na RPI n°2085, na data de 21-12-2010.

272 Marca Nominativa KIBON, processo administrativo n°900.101.610, de titularidade de Unilever N.V., alto
renome publicado na RP1 n°2111, na data de 21-06-2011.

23 Marca Nominativa NATURA, processo administrativo n°825.401.011, de titularidade de Natura Cosméticos,
alto renome publicado na RP1 n°2062, na data de 13-07-2010.

274 Marca Nominativa MOGA, processo administrativo n°828.233.900, de titularidade de Nestlé, alto renome
publicado na RPI n°2111, na data de 21-06-2011.

215 A marca BOMBRIL, Processo Administrativo n°825.172.519, de titularidade de Bombril Mercosul manteve seu
alto renome em 23/09/2008 com base em decisdo judicial que concedeu antecipacdo de tutela na acdo ordinaria
n°013349-31-2013.4.02.5101, em tramite na 252 VVara Federal do Rio de Janeiro, publicada na RPI n°1968.

276 Marca Nominativa LAND ROVER, processo administrativo n°815.617.844, de titularidade de Land Rover, alto
renome publicado na RP1 n°2018, na data de 08-09-2009.

277 Marca Nominativa O BOTICARIO, processo administrativo n°826.039.200, de titularidade de Botica Comercial,
alto renome publicado na RP1 n°2039, na data de 02-02-2010.

28 Marca Nominativa CHANEL, processo administrativo n°822.500.337, de titularidade de Chanel SARL, alto
renome publicado na RP1 n°2105, na data de 10-05-2011.

2% Marca Nominativa SADIA, processo administrativo n°826.915.426, de titularidade de Sadia S/A, alto renome
publicado na RP1 n°2111, na data de 21-06-2011.

280 Marca Mista Mc DONALDS’s, processo administrativo n°821.410.512, de titularidade de McDonald’s Int., alto
renome publicado na RP1 n°2174, na data de 04-09-2012.
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Durante este periodo, duas marcas foram declaradas de alto renome por
acBes judiciais e anotadas pelo INPI: GOODYEAR?! e DAKOTA®2,

2.2.2 Impossibilidade de reconhecimento pelo Poder Judiciario do alto renome de
uma marca

As Resolucbes n°110/2004 e n°121/2005 geraram muitas discussdes
contrérias dentro da comunidade juridica militante na &rea de propriedade industrial,
pois ndo era justo que uma marca extremamente conhecida, e que podia até ja ter
obtido registro proprio como “marca notoria” na vigéncia da Lei anterior (Lei
n°5.772/1971) tivesse naquele momento (de 2004 até 2013), o titular desta marca
afamada "aguardar" que um terceiro tentasse registrar uma marca semelhante a sua
para pleitear tal status, via incidental administrativa no INPI, como matéria de defesa.
Ou seja, aguardar o reconhecimento do alto de renome através do ingresso de uma
oposicdo ou procedimento administrativo de nulidade.

Portanto, devido ao fato das Resolu¢des n°110/2004 e n°121/2005 terem
limitado a possibilidade de requerimento do alto renome de uma marca somente via
incidental, na esfera administrativa, bem como ao periodo em que o art.125 da LPI ficou
desprovido de regulamentacdo, muitas empresas recorreram ao Poder Judiciario, por
meio de acOes declaratorias como uma maneira alternativa a obtencdo do
reconhecimento do alto renome de suas marcas.

A busca pelo Poder Judiciario para o reconhecimento do alto renome de
uma marca pareceria ser razoavel, considerando principalmente o fato de que varias
marcas ja tivessem atingido um alto grau de fama, prestigio e notoriedade perante 0s
consumidores brasileiros em geral, como COCA-COLA, NESTLE, COLGATE, MC
DONALD’S, ROLEX, GUCCI, e muitas outras, etc. sem que terceiros tentassem,
necessariamente, registrar marcas semelhantes.

Entretanto, o Tribunal Regional Federal da 22 Regido, desde o inicio dos
anos 2000, tem proferido diversos acdérddos no sentido de que “ndo € possivel o
reconhecimento do alto renome de uma marca através de acdo declaratoria judicial”,

basicamente por quatro motivos.

281 Marca Mista GOODYEAR, de titularidade de The Goodyear Tire & Rubber Company, alto renome publicado
na RP1 n°1908, na data de 13-07-2007.

282 Marcas Nominativa e Mista DAKOTA, de titularidade de Dakota S/A, alto renome publicado na RPI n°2243, na
data de 31-12-2013.
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O primeiro € que a notoriedade de uma marca € situacdo de fato que
decorre do amplo reconhecimento que o signo distintivo goza junto ao publico
consumidor, motivo pelo qual ndo pode o juiz substituir o0 povo no seu pensamento e
impressdo e declarar, de modo permanente e irrestrito, a sua fama (como nos
julgamentos das marcas SANTA MARINA, HERBALIFE e ABSOLUT)*:.

A segunda razdo apontada pelo TRF da 22 Regido é que o ordenamento
juridico brasileiro ndo prevé o reconhecimento judicial, nem administrativo autbnomo
do alto renome da marca, de modo que o exame da condicdo da marca como sendo de
alto renome (art.125 da Lei n®9.279/96) deveria ocorrer por via incidental, como matéria
de defesa, quando da oposicédo a pedido de registro ou do processo administrativo de
nulidade, conforme regulamentado na Resolugdo n°121, de 06/09/05, editada pelo

INPI?®, Este motivo estd superado com a atual Resolugdo do INPI n°107/2013, que

288 Este entendimento foi conferido pelo Des. Fed. André Fontes, nos julgamentos das apelagées n°s AC 126825-RJ,
e AC 2005.51.01.516614-0-RJ, e Acdo Rescisoria n°2007.02010133734: Apelacdo Civel n°126825-RJ: EMENTA:
DIREITO PROCESSUAL CIVIL E DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL. DECLARAGCAO JUDICIAL DE
NOTORIEDADE DE MARCA. | — O alto renome de uma marca é situacdo de fato que decorre do amplo
reconhecimento que o signo distintivo goza junto ao publico consumidor, motivo pelo qual ndo pode o juiz substituir
0 POVO No seu pensamento e impressio e declarar, de modo permanente e irrestrito, a sua fama. (nossos grifos). Il — E
inadmissivel a declaracdo judicial in abstracto da notoriedade da marca SANTA MARINA. Il — Apelacdo
desprovida. (AC 126825-RJ, Rel. Des. Fed. André Fontes, DJ 02-08-2007, p.65-66). Apelacdo Civel
n°2005.51.01.516614-0: EMENTA: DIREITO PROCESSUAL CIVIL E DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL.
INADMISSIBILIDADE DA DECLARACAO JUDICIAL DE NOTORIEDADE DE MARCA. | — A notoriedade de
uma marca é situagdo de fato que decorre do amplo reconhecimento que o signo distintivo goza junto ao publico
consumidor, motivo pelo qual ndo pode o juiz substituir 0 povo no seu pensamento e impressdo e declarar, de modo
permanente e irrestrito, a sua fama. (nossos grifos). 11— E tarefa da justificacdo (art.861 do Cadigo de Processo Civil)
e ndo da declaracdo judicial (art.4° do Codigo de Processo Civil) a de documentar a existéncia de fato para utilizagdo
futura. 111 — E inadmissivel a declaracdo judicial in abstracto da notoriedade da marca HERBALIFE. VI — Apelago
desprovida. (AC 2005.51.01.516614-0-RJ, Rel. Des. Fed. André Fontes, Data da decisdo: 24-06-2008, DJ
28/07/2008). ACAO RESCISORIA n°2007.02010133734-RJ: Proferida pelo Rel. Des. Fed. André Fontes, Data da
Decisdo: 26/06/2008, DJ 04/08/2008 — EMENTA: DIREITO PROCESSUAL CIVIL E DA PROPRIEDADE
INDUSTRIAL. ACAO RESCISORIA. DECLARACAQ JUDICIAL DE NOTORIEDADE DA MARCA ABSOLUT.
IMPOSSIBILIDADE. PROCEDENCIA DO PEDIDO RESCIDENDO. NECESSIDADE DE OBSERVANCIA DO
PROCEDIMENTO PREVISTO NA RESOLUCAO 110-2004 DO INPI. | — O alto renome de uma marca é situacio
de fato que decorre do amplo reconhecimento que o signo distintivo goza junto ao pablico consumidor, motivo pelo
gual ndo pode o0 juiz substituir o0 povo no seu pensamento e impressdo e declarar, de modo permanente e irrestrito, a
sua fama. Il — E tarefa da justificagdo (art.861 do Cédigo de Processo Civil) e ndo da declarago judicial (art.4° do
Cadigo de Processo Civil) a de documentar a existéncia de fato para utilizacéo futura. 111 — Procedéncia do pedido
rescindendo, na forma do art.485, V do Cdédigo de Processo Civil, para desconstituir o decisum que declarou in
abstracto da notoriedade da marca ABSOLUT. IV — Improcedéncia do pedido da acéo principal, de molde a permitir
a verificacdo do alto renome da marca ABSOLUT pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial, a partir do
procedimento previsto na Resolug¢do n°110-2004. (nossos grifos).

284 Este entendimento foi conferido pelo Des. Fed. Rel. Marcelo Pereira da Silva, no julgamento da Apelagéo Civel —
AC n°2010.51018078014, proferida em 29-10-2013, e publicada no DJ em 07/11/2013. EMENTA: MARCA.
NULIDADE. SISTEMA ATRIBUTIVO. COLIDENCIA. POSSIBILIDADE DE CONFUSAO AFASTADA. ALTO
RENOME. NAO RECONHECIMENTO. DILUICAO. INEXISTENTE. 1.Com base no art.124, inciso XIX da Lei
n°9.279/96, ndo é possivel vislumbrar o risco de confusdo ou associagdo indevida da marca nominativa SHOPPING
Ol (parte ré) com a marca Ol MAE e demais registros com o termo Ol, anteriormente registrada em nome da parte
autora, considerando-se que as partes ndo atuam no mesmo segmento mercadoldgico, bem como que as marcas em
questdo apresentam suficiente grau de distingdo quando analisadas em seu conjunto, o que afasta o risco de confusao.
2. O ordenamento legal ndo prevé o reconhecimento judicial nem administrativo autbnomo do alto renome da marca,
de modo que 0 exame da condi¢do da marca como sendo de alto renome (art.125 da Lei n°9.279/96) devera ocorrer
por via incidental, como matéria de defesa, quando da oposigdo a pedido de registro ou do processo administrativo de
nulidade, conforme regulamentado na Resolucéo n°121, de 06-09-05, editada pelo INPI. (nossos grifos). 3. A ideia
principal da teoria da diluicéo é a de proteger o titular contra o enfraquecimento progressivo do poder distintivo de
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prevé o reconhecimento administrativo autbnomo do alto renome de um sinal
distintivo.

Apenas como andlise comparativa, nos EUA, por exemplo, os critérios
para averiguacdo de notoriedade de um sinal distintivo estdo previstos na prépria Lei
Federal de Marcas, the Lanham Act, na alinea (c), (1) da Secdo 43, (c), cujo
reconhecimento do renome de uma marca é requerido judicialmente pelo titular da
marca. Isto é possivel por estar presente na lei americana. No Brasil, como ndo ha
previsdo legal expressa na LPI, apenas via Resolu¢do Administrativa do INPI, o Poder
Judiciario brasileiro concluiu pela impossibilidade juridica.

O terceiro motivo apontado pelo TRF é que uma marca considerada de
alto renome atualmente pode deixar de sé-lo daqui ha cinco, dez ou quinze anos, nao
sendo razoavel que o Poder Judiciario reconheca tal atributo através de sentenca
transitada em julgado. Ademais, a sentenca transitada em julgado que reconhecesse o
alto renome de uma marca, por se tornar coisa julgada material ndo se revela compativel
com a efemeridade que caracteriza as marcas de alto renome?®°,

Uma determinada marca que hum momento seja dotada de notoriedade,
pode vir a ser esquecida com o tempo, por falta de investimentos do seu titular, pelo
surgimento de outras marcas que acabam sobressaindo no mercado ou por outros

motivos?®,

sua marca, mormente em casos de marcas que ostentam alto grau de reconhecimento ou que sejam muito criativas, o
que ndo ocorre na hipdtese examinada. Recurso de apelagdo desprovido.

%5Este entendimento foi conferido pela Des. Fed. Rel. Vera Licia Lima, no julgamento dos Embargos Infringentes
n°2003.02010157745, proferido em 10-06-2010, e publicado no DJ em 28-06-2010. EMENTA: DIREITO DA
PROPRIEDADE INDUSTRIAL E PROCESSO CIVIL. EMBARGOS INFRINGENTES EM ACAQO RESCISORIA.
ALTO RENOME RECONHECIDO NO CURSO DE ACAO DECLARATORIA. SENTENCA TRANSITADA EM
JULGADO. INTERESSE DE AGIR. NULIDADE DO ACORDAO EMBARGADO. ATUAGCAO DO PODER
JUDICIARIO. SEPARACAO DE PODERES. ART.2° DA CONSTITUICAO FEDERAL. INAPLICABILIDADE
DA SUMULA 343/STF. RECURSO DESPROVIDO. — Embargos Infringentes, opostos por DAKOTA S.A.,
sucessora de DAKOTA CALCADOS LTDA., em face de acérddo proferido pela Primeira Se¢éo Especializada que,
por maioria de votos, julgou procedente acdo rescisoria ajuizada pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial —
INPI. — [...] No mais, observa-se que a Lei n®9.279/96 ndo fixa procedimento para o reconhecimento de uma marca
como sendo de alto renome. Tal condicdo é reconhecida incidentalmente no curso de processo administrativo ou
judicial, como questdo prejudicial ou mesmo como matéria de defesa. — Por fim, importa frisar que os efeitos
derivados da coisa julgada ndo se revelam compativeis com a efemeridade que caracteriza as marcas de alto renome.
Decerto, uma marca considerada de alto renome atualmente pode deixar de sé-lo daqui ha cinco, dez ou quinze anos,
ndo sendo razoavel que o Poder Judiciario venha e reconheca tal atributo através de sentenga transitada em julgado. —
Embargos infringentes desprovidos. (nossos grifos).

%8 Este entendimento foi conferido pelo Des. Fed. Rel. Aluisio Gongalves de Castro Mendes no julgamento da
Apelacédo Civel AC n°2006.51015048299, proferida em 12-08-2008, e publicada no DJ em 26-09-2008. EMENTA:
PROPRIEDADE INDUSTRIAL — APELACAO CIVEL — DECLARAGAO JUDICIAL DO ALTO RENOME DA
MARCA - IMPOSSIBILIDADE — RECONHECIMENTO DO ALTO RENOME PELO INPI QUANDO DA
ANALISE DA COLIDENCIA COM SIGNO DE TERCEIRO. 1 — Recurso de apelacdo no qual se discute a
possibilidade de se declarar judicialmente e em primeira analise o alto renome da marca TIGRE; 2— A protecao
especial albergada pelo art.125 da LPI ndo pode ser conferida, em primeira andlise, pelo Judiciério ao titular de uma
marca, pois acarretaria certificacdo eterna da sua notoriedade. Assim, a tutela especial inserta no art.125 da LPI
depende essencialmente da afericdo da notoriedade no momento em que se erige tal questionamento; (nossos grifos).
3— Néo é que se esteja a excluir da apreciacdo do Judiciario, de imediato, um direito que eventualmente se verifica
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De acordo com Ana Carolina Lee Barbosa Del Bianco e Ariel Barcelos
Marques Pereira®’, o TRF vem reafirmando seu entendimento de que a acéo
declaratéria ndo é a forma adequada de se buscar o reconhecimento do alto renome de

uma marca, especialmente, com base nos dois argumentos descritos abaixo:

() A declaragdo de alto renome ndo encontraria abrigo nas hip6teses
trazidas pelo art.4° do Codigo de Processo Civil Brasileiro — CPC;

Este argumento € estritamente processual e corresponde a atual
interpretacdo do referido dispositivo legal pelo TRF no sentido de que as
acOes declaratérias ndo comportam a mera documentacdo de um fato, tal
como o alto renome de uma marca.

(11) As marcas de alto renome nao poderiam ser objeto de decisdes judiciais
ja que estas lhes confeririam certificacdo permanente e inalteravel, o que
conflitaria com o caréter transitorio do status de alto renome de uma marca.

Assim, o Tribunal Regional Federal da 2% Regido entende que uma
decisdo judicial poderia eternizar a certificacdo do alto renome de uma marca. Isto se
deve porque a condigdo de renome de uma marca possui um contetdo estritamente
fatico, que podera ser minimizado com o decorrer dos anos, seja pela falta de
divulgacdo e publicidade da marca famosa, pelo surgimento de novas marcas no
mercado consumidor, ou falta de interesse do titular da marca em comercializar o
produto aposto com a marca famosa. Estas hipdteses acarretariam na ofuscag¢do do
prestigio da marca afamada, que se tornaria uma marca comum.

Por este motivo, 0 TRF vem apontando como a via adequada para se
buscar o reconhecimento do alto renome, os procedimentos definidos nas Resolucdes
do INPI, alegando, ainda, que este Instituto poderia acompanhar as circunstancias
faticas que determinam ou suprimem o renome da marca.

Para o Superior Tribunal de Justica, manter o alto renome de uma
marca indeterminadamente seria 0 mesmo que conceder um direito perpétuo. A 32
Turma do STJ, no julgamento de Recurso Especial (n°1.207.026 - RJ
(2010/0143057-5)*®, negou pedido da fabricante de pneus GOODYEAR para

lesado, porquanto ndo é disso que se trata. Mas sim de se colocar parametro essencial ao completo deslinde de tdo
intrincada questdo. E que, de fato, ndo se pode olvidar os argumentos de que uma determinada marca que num
momento seja dotada de notoriedade pode vir a ser esquecida com o tempo; ou por falta de investimentos do seu
titular; pelo surgimento de outras marcas que acabam sobressaindo no mercado; ou por outros diversos motivos; 4—
Ao Judiciario cabe a revisdo dos atos proferidos pela Administracdo Publica, sendo que, no caso em tela, sequer
existe ato a ser revisto; 5— Recurso conhecido e ndo provido.

%7 Disponivel em: http://www.dannemann.com.br. Publicado em 01 dez.2008. Acesso em:10 set. 2014. (DEL
BIANCO, Ana Carolina Lee Barbosa; PEREIRA, Ariel Barcelos Marques. TRF reafirma do descabimento de agdo
declaratdria para reconhecimento de alto renome de marcas).

288 BRASIL. Superior Tribunal de Justica do Rio de Janeiro. Recurso Especial n°1.207.026 — RJ (2010/0143057-5), 32
Turma, Rel. Min.Villas Bbas Cueva, Data do julgamento: 17-03-2015, Data da publicagdo: DJe 20-03-2015.
Ementa: RECURSO ESPECIAL. PROPRIEDADE INDUSTRIAL. MARCA DE ALTO RENOME. SENTENCA.


http://www.dannemann.com.br/
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manter por tempo indeterminado o reconhecimento de alto renome para sua marca,
tendo o INPI anotado o prazo temporal de 5 anos, conforme estipulado na Resolucéo
n°121/2005, quando intimado ao cumprimento da sentenga que transitou em julgado.

Esta medida judicial trata-se de pedido de cumprimento de sentenca
requerido por GOODYEAR, nos autos de acdo ordinaria proposta contra o INPI,
objetivando o reconhecimento do alto renome de sua marca, cuja decisdo favoravel em
2?2 Instancia transitou em julgado. Por isto, 0 Juizo de 12 Instancia determinou a anotagdo
de alto renome, excluindo a delimitacdo de prazo de validade temporal ao registro. A
decisdo monocratica foi reformada pelo TRF da 22 Regido, que reconheceu a incidéncia,
no caso concreto, da superveniente Resolucdo n°121/2005 do INPI, e delimitou a
vigéncia do registro ao prazo normativo de 5 anos.

Diante desta decisdo do TRF da 22 Regido, a GOODYEAR ingressou
com Recurso Especial ao STJ, alegando que a aplicacdo da Resolugdo n°121/2005 do
INPI teria violado o instituto da coisa julgada, pois a decisdo que transitou em julgado
foi tomada com base no art.125 da Lei n°9.279/96, antes da entrada em vigéncia desta
Resolucdo Administrativa. Ademais, a acdo judicial por cumprimento de sentenca fora
proposta em 2002.

Entretanto, o Ministro Villas Boas Cueva®, relator do processo,
informou que a superveniéncia da Resolugdo n°121/2005 do INPI n&o alterou o
conteddo do que foi decidido no titulo judicial (decisdes em 12 e 22 Instancias da a¢do
ordinaria que transitou em julgado) uma vez que “a marca da recorrente foi reconhecida
como de alto renome ¢ assim permaneceu”. Complementando, o Ministro afirmou que
“acolher a pretensdo da recorrente e anotar o alto renome de sua marca sem prazo de
validade seria 0 mesmo que conceder um direito perpétuo e ilimitado no tempo, o que

ndo encontra amparo no ordenamento juridico”.

RECONHECIMENTO DA PROCEDENCIA DO PEDIDO POR PARTE DO INPI. CUMPRIMENTO DE
SENTENCA. DELIMITACAO TEMPORAL AO REGISTRO. REGULAMENTACAO INFRALEGAL DO
ORGAO COMPETENTE. OFENSA A COISA JULGADA. NAO OCORRENCIA.

28 BRASIL. Superior Tribunal de Justica do Rio de Janeiro. Recurso Especial n°1.207.026 (2010/0143057-5), 32
Turma, Rel. Min.Villas Bbéas Cueva, Data do julgamento: 17-03-2015, Data da publicacfo: DJe 20-03-2015.
Ementa: RECURSO ESPECIAL. PROPRIEDADE INDUSTRIAL. MARCA DE ALTO RENOME. SENTENCA.
RECONHECIMENTO DA PROCEDENCIA DO PEDIDO POR PARTE DO INPl. CUMPRIMENTO DE
SENTENCA. DELIMITACAO TEMPORAL AO REGISTRO. REGULAMENTACAO INFRALEGAL DO
ORGAO COMPETENTE. OFENSA A COISA JULGADA. NAO OCORRENCIA.
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2.2.3 Resolugdo n°107/2013

Face as criticas impostas pelas comunidades juridica e empresarial
acerca das Resolucdes Normativas n°110/2004 e n°121/2005, o INPI editou uma nova
instrucdo normativa. Trata-se da Resolugdo n°107/13, publicada no Diario Oficial da
Unido de 20/8/2013, que merece destaque, pois estabelece o reconhecimento do alto
renome por meio de requerimento autdbnomo, apdés 0 pagamento de uma taxa
elevada®®. Este requerimento devera se referir a um nico sinal marcario e podera ser
apresentado ao INPI a qualquer tempo de vigéncia do respectivo registro (81° e 2° do
art.1° da Resolugdo n°107/2013).

Conforme previsto no 82° do art.1° da Resolugdo n°107/2013, “o
reconhecimento do alto renome de uma determinada marca passa a constituir etapa
autébnoma, ndo estando vinculado a qualquer requerimento em sede de defesa, através
de oposigéo ou procedimento administrativo de nulidade de marca”, como ocorreram
nas vigéncias das Resolugdes do INPI de 2004 e 2005.

O conceito legal de marca de alto renome estabelecido pela Resolucédo
n°107/2013 ¢ ligeiramente diferente daquele previsto no art.2° da Resolucdo
n°121/2005, uma vez que estabelece expressamente que a marca afamada é uma
excegdo ao principio da especialidade por “extrapolar seu escopo primitivo, em funcéo
de sua distintividade, de seu reconhecimento por ampla parcela do publico, da
qualidade, reputacdo e prestigio a ela associados e de sua flagrante capacidade de
atrair os consumidores em razdo de sua simples presenga”.

Além dos delitos civis e penais previstos na Lei de Propriedade
Industrial, como os arts.189 e 190 da LPI que dispéem sobre reproducdes indevidas de
marca, € 0 art.195 que trata da concorréncia desleal, o §1° do art.1° da Resolucdo
n°107/2013 visa coibir as hipoteses de diluicdo marcaria e aproveitamento parasitario
uma vez que “o art.125 da LPI destina-se a possibilitar a protecdo da marca
considerada de alto renome contra a tentativa de terceiros de registrar sinal que a imite
ou reproduza, ainda que ausente de afinidade entre os produtos ou servigos aos quais
as marcas se destinam”.

O art.3° da Resolugdo n°107/2013 estabelece que a comprovacdo da

alegada condicdo de alto renome de uma marca devera estar vinculada a trés quesitos

20 Disponivel em: http://www.inpi.gov.br/portal/artigo/quanto_custa_marcas. Acesso em: 10 set.2014. De acordo
com a Resolucdo INPI/PR n°129, de 10 mar.2014, o valor atual é R$ 37.575,00.


http://www.inpi.gov.br/portal/artigo/quanto_custa_marcas
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fundamentais (I) reconhecimento da marca por ampla parcela do pablico em geral; (1)
qualidade, reputacdo e prestigio que o publico associa a marca aos produtos ou
servicos por ela assinalados; e (I11) grau de distintividade e exclusividade do sinal
marcario em questao.

Com vistas a cumprir os trés requisitos fundamentais para aferi¢do de
notoriedade, o 84° do art.3° da Resolugdo n°107/2013 estabeleceu parametros
exemplificativos, ndo taxativos, para as provas cabiveis a comprovacao do alto renome
da marca no Brasil®®'. Estes 13 parametros sdo semelhantes aos estabelecidos nas
Resolucdes de 2004 e 2005, com o acréscimo, por exemplo, da possibilidade do titular
apresentar indicios de que estd havendo diluicdo da capacidade distintiva de sua
marca, ou de que a mesma esteja sofrendo aproveitamento parasitario por terceiros.

Caso seja reconhecido o alto renome da marca com base nos requisitos
e parametros estabelecidos pelos art.3° e 4° da Resolucdo n°107/2013, o INPI anotara
esta condicdo no respectivo registro, que perdurara pelo prazo de 10 anos, renovavel
por igual periodo, mediante a apresentagdo de um novo requerimento de alto renome
(arts.8° e 9° da Resolucdo n°107/2013). Assim, houve o0 aumento do prazo de vigéncia
do reconhecimento do alto renome de cinco anos, previsto nas Resolucdes de 2004 e
2005, para dez anos.

Diferentemente do que estabelecia os arts.4° a 10° da Resolucgéo
n°110/2004 e arts.5° e 6° da Resolucdo n°121/2005, a Resolucdo n°107/2013 ndo
prevé o principio constitucional do contraditorio e da ampla defesa, uma vez que nao
confere a terceiros, que sdo possiveis interessados, a possibilidade de impugnacdo e da
comprovacdo da insubsisténcia do alto renome da marca. Ora, o préprio procedimento
administrativo de registro de marca prevé, em suas diversas fases, manifestacdo de

terceiros, como oposicdo e processo administrativo de nulidade de marca, como forma

21 provas para afericdo da notoriedade, conforme dispde o §4° do art.3° da Resolucdo n°107/2013: 1— Extensdo
temporal da divulgacdo e uso efetivo da marca no mercado nacional e, eventualmente, no exterior; 2 — Perfil e
fragdo do publico usuério ou potencial usuario dos produtos ou servicos a que a marca se aplica, e perfil e fragdo
do publico usuario de outros segmentos de mercado que, imediata e espontaneamente, identificam a marca com os
produtos ou servicos a que ela se aplica; 3 — Perfil e fracdo do publico usuario ou potencial usuario dos produtos
ou servicos a que a marca se aplica, e perfil e fragdo do publico usuério de outros segmentos de mercado que,
imediata e espontaneamente, identificam a marca essencialmente pela sua tradi¢do e qualificacdo no mercado; 4 —
meios de comercializagdo da marca no Brasil; 5 — Amplitude geografica da comercializagdo efetiva da marca no
Brasil e, eventualmente, no exterior; 6 — Meios de divulgacdo da marca no Brasil e, eventualmente, no exterior; 7—
Valor investido pelo titular em publicidade e propaganda da marca na midia brasileira nos ultimos 5 (cinco) anos;
8- Volume de vendas do produto ou a receita do servigo nos ultimos 5 (cinco) anos; 9 — Valor econdémico da
marca no ativo patrimonial da empresa; 10 — Perfil e nimero de pessoas no Brasil atingidas pelas midias em que o
titular anuncia a sua marca; 11 — Informacdes que oferecam indicios de que esta havendo diluicdo da capacidade
distintiva da marca alegada como de alto renome ou de que a mesma esteja sofrendo aproveitamento parasitario
por terceiros; 12 — Informacdes que evidenciem a identificagdo do publico com os valores da marca; 13 —
InformacGes que demonstrem o grau de confianga do consumidor em relagdo a marca.
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de contraditorio. Neste ponto, poder-se-ia até dizer que esta Resolucdo €
inconstitucional, face a inexisténcia de principio constitucional.

Por fim, ressalte-se que a Resolugdo n°107/13 tem como funcdo
especifica a anotacdo do alto renome da marca exclusivamente administrativa. Ao ser
publicada tal anotacdo na Revista da Propriedade Industrial do INPI, seus efeitos serdo
erga omnes a coletividade em todo o territério nacional.

Segundo o entendimento dos especialistas André Zonaro Giacchetta,
Marcio Junqueira Leite e Vanessa Pirr6>*?, o art.125 da Lei de Propriedade Industrial
esta sujeito "a regulamentacdo do INPI", apenas e tdo somente para o fim da anotacdo
dessa condicdo de alto renome no @mbito administrativo do INPI, tal qual foi decidido
pelo Superior Tribunal de Justica, no julgamento do Recurso Especial n°1.162.281-RJ,
cuja Relatora foi a Ministra Nancy Andrighi.

Dessa forma, a edicdo da Resolucdo n°107/13 ndo exclui do Poder
Judiciério o direito constitucional ao reconhecimento da condi¢do de alto renome de
marcas registradas para efeitos legais entre as partes litigantes, de forma direta ou
incidental, em medidas que questionem o uso indevido de marcas por terceiros, ndo
alcancando terceiros que nao participaram da lide, ou seja, sem constituir coisa
julgada material. Somente quando o reconhecimento da condi¢do de alto renome de
marcas registradas for concedido pelo INPI com base na Resolugdo n°107/13 é que
seus efeitos abarcardo a coletividade.

No ordenamento juridico brasileiro, no que se refere a marca
notoriamente conhecida, o INPI, até 0 momento, ndo estabeleceu regras especificas para
0 reconhecimento desta notoriedade, assim como ocorreu com oS modelos adotados
pela OMPI®® (Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual) e INTA**
(International Trademark Association), que serdo descritos abaixo na Sec¢do I, tépico a

sequir.

22 GJACCHETTA André Zonaro; LEITE Mércio Junqueira e PIRRO Vanessa. A Resolugdo n°107/13 do INPI —
novas regras para 0 reconhecimento e registro de marcas de alto renome. Migalhas. Publicado em 29 ago.2013.
Disponivel em: http://www.migalhas.com.br. Acesso em: 20 set.2014.

2% Disponivel em: http://www.wipo.int/about-ip/en/. Acesso em: 20 set.2014.

2% Disponivel em: http://www.inta.org/About/Pages/Overview.aspx. Acesso em: 20 set.2014.


http://www.migalhas.com.br./
http://www.wipo.int/about-ip/en/
http://www.inta.org/About/Pages/Overview.aspx
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Secéo Il — Marca notoriamente conhecida

8 1° Conceito e previséao legal

A marca notoriamente conhecida corresponde uma marca estrangeira que
possui um elevado grau de conhecimento em seu ramo de atividade comercial,
registrada no pais de origem, mas ainda sem registro no Brasil.

Pelo fato de ainda ndo estar depositada ou registrada em nosso pais, e de
ser uma marca afamada no seu ramo comercial, a marca notoriamente conhecida é uma
excecao ao principio do direito marcario referente a territorialidade.

A protecdo legal da marca notoriamente conhecida funda-se
principalmente em dois motivos: evitar o enriquecimento ilicito e repreender a
concorréncia desleal.

Primeiramente, a protecdo legal visa evitar o enriquecimento ilicito de
terceiros, que estariam se apropriando da fama e do prestigio de uma marca afamada
internacional através da venda de seus produtos ou da prestacdo de servigos que
reproduzem ou imitam estas marcas internacionais em territorio nacional (como nos
casos de pirataria de produtos).

O segundo motivo tem como objetivo facilitar o comércio internacional,
pois, ndo havendo a protecdo local de uma marca internacional e notoriamente
conhecida em um ramo de atividade comercial, os verdadeiros titulares destas marcas
afamadas estariam impedidos de expandir seus negocios para outros paises, uma vez
que os usurpadores dominariam os mercados locais; neste ponto, deve-se reprimir a
concorréncia desleal.

A protecdo legal as marcas notoriamente conhecidas esta prevista no
art.6, BIS, da Convencdo de Paris, incorporada nos exatos termos da Convencédo pelo
art.126 da Lei de Propriedade Industrial, e reforcada pelo texto do art.16.2 do Acordo
TRIPS.

Assim, dispde no art.6, BIS, (1) da Convencdo de Paris — CUP:

Convencéo de Paris — art. 6 bis:

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

De acordo com G.H.C. Bodenhausen®®, o art.6°, BIS, (1) foi introduzido
na Convencao da Unido de Paris — CUP pela Reviséo ocorrida na Conferéncia de Haia,
em 1925, e refere-se especificamente a marca de fabrica ou de comércio (marca de
produto), mas NAO para marcas de servigo. Portanto, os Estados-membros ndo s&o
obrigados a aplica-lo para marcas de servigco, mas tém plena liberdade para fazé-lo em
situacOes analogas.

G.H.C.Bodenhausen®® identifica que uma marca notoriamente conhecida,
poderd, naturalmente, somente ser protegida por este artigo caso pertenga a uma pessoa
que possui os beneficios da CUP, ou seja, apenas uma pessoa fisica ou juridica podera
invocar a aplicacdo da Convencdo com base nos arts.2° e 3° Para o professor, a
protecdo deste tipo de marca afamada aplica-se somente contra marcas depositadas,
registradas ou usadas em produtos idénticos ou similares em paises signatarios da CUP.

Bodenhausen®’ ressalta que esta protecdo marcéria excepcional & marca
notoriamente conhecida é justificada porque o registro ou o uso de uma marca
confusamente similar ocasionard, na maioria dos casos, um ato de concorréncia desleal,

e podera também ser prejudicial aos interesses do titular da marca afamada:

A finalidade da disposi¢do em andlise é evitar o registro e 0 uso de uma
marca, susceptivel de criar confusdo com outra marca ja bem conhecida no
pais de tal registro ou uso — pais de origem, embora a marca notoriamente
conhecida ainda tenha sido protegida nesse pais por um registro que
normalmente impediria o registro ou a utilizacdo da marca em conflito. Esta
protecdo marcaria excepcional & marca notoriamente conhecida é justificada
porque o registro ou o uso de uma marca confusamente similar ocasionar, na
maioria dos casos um ato de concorréncia desleal, e que podera também ser
prejudicial aos interesses de quem estard sendo enganado.

Se uma marca serd susceptivel de criar confusdo com uma marca
notoriamente conhecida serd determinado pela autoridade competente do pais
aonde a marca supostamente similar estad sendo usada, e, assim, a referida

2% Guide to the Paris Convention, Genebra, 1967, p. 90.

2% Guide to the Paris Convention, Genebra, 1967, p. 92.

27 Guide to the Paris Convention, Genebra, 1967, p-108. Tradugdo livre: According to the Bodenhausen: “The
purpose of the provision under consideration is to avoid the registration and use of a trademark, liable to create
confusion with another mark already well known in the country of such registration or use, although the latter well-
known mark is not, or not yet, protected in that country by a registration which would normally prevent the
registration or use of the conflicting mark. This exceptional protection of a well-known mark has been deemed to be
justified because the registration or use of a confusingly similar will in most cases amount to an act of unfair
competition, and may also be considered prejudicial to the interests of those who will be misled. Whether a trademark
will be liable to create confusion with a well-known mark will be determined by the competent authority of the
country concerned, and in so doing the said authority will have to consider the question from the viewpoint of the
consumers of the goods to which the marks are applied. The provisions specifies that such confusion may occur in
cases of reproduction, imitation or translation of the well-known mark, or even — see final sentence of paragraph (1) —
if only an essencial part of a mark constitutes a reproduction or confusing imitation of the well-known mark”.
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autoridade terd que considerar a questdo sob o ponto de vista dos
consumidores desses produtos para 0s quais as marcas sob conflito sdo
assinaladas.

Este dispositivo legal especifica que essa confusdo pode ocorrer em casos de
reproducdo, imitacdo ou traducdo da marca notoriamente conhecida, ou
mesmo — ver Ultima frase do paragrafo (1) — Se apenas uma parte essencial de
uma marca constituir reproducdo ou imitagdo confusa da marca notoriamente
conhecida.

A Lei n°5.772/71 previa apenas no seu art.67 o registro de sinais
distintivos afamados como marca notdria, sem estabelecer diferencas entre as marcas
famosas (alto renome) e as marcas notoriamente conhecidas. Conforme José Roberto
d Affonseca Gusmao®®®, alguns autores, erroneamente, procuraram recepcionar o
conceito de marca notoriamente conhecida do art.6, BIS, da CUP com o conceito legal
de marca notoria, previsto no art.67 da Lei n°5.772/71.

Para Amanda de Siervi?®®, algumas decisdes jurisprudenciais,
erroneamente, também trataram o fendbmeno da marca notdéria como mera
regulamentacdo do art.6, BIS, da CUP. Por exemplo, no julgamento do Recurso
Especial n°530-RJ*®, ocorrido em 18.09.1990, cuja decisdo foi publicada em
25.03.1991, a 42 Turma do STJ reconheceu que o art.6°, Bis, da Convencédo de Paris
permanece vigente em nosso direito interno face a existéncia do art.67 do Codigo de
Propriedade Industrial.

Como bem observou José Roberto d”Affonseca Gusmao®”*, a auséncia de
protecdo legal para marcas notoriamente conhecidas na Lei n°5.772/71 era um grande
problema uma vez que o INPI ndo aplicava diretamente o disposto no art.6, Bis, CUP
até 1990. O INPI sustentava que este dispositivo era incompativel com o sistema
atributivo do registro consagrado na lei brasileira e que o art.67 da CPI era a Unica

hipotese de protecdo aos sinais notorios desejados pelo legislador.

2% GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, p.47-54, Séo Paulo, Anais do XVI Semindario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.48 ao
citar José Carlos Tinoco Soares, na obra Marca Notoria. In: RDM 10, p.157-160.

2 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, S&o Paulo, 2005, p.91-92.

%0 EMENTA: PROPRIEDADE INDUSTRIAL — MARCA NOTORIA — CONVENCAO DE PARIS. | — O art.6°,
bis, da Convencdo de Paris permanece vigente em nosso direito interno, nada osbtante o art.67 do Cddigo de
Propriedade Industrial. 11 — Notoriedade de Marca reconhecida pelas instancias ordinarias. Questdo de fato. Il —
Recurso especial atendido. Unanime. (BRASIL. Superior Tribunal de Justica. RESP n°530-RJ, 42 Turma, Rel. Min.
Fontes de Alencar, j. 18-09-1990, publicado no DJ 25-03-1991).

301 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, Sao Paulo, Anais do XVI Semindario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.50.
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O art.16.2 do Acordo TRIPS, ao absorver o dispositivo legal 6° Bis (1), da
Convencdo de Paris, ampliou a protecdo de marca notoriamente também as marcas de

servico, e assim dispde:

TRIPS Agreement — Artigo 16.2:

2. O disposto no Artigo 6 bis da Convencdo de Paris (1967) aplicar-se-4,
mutatis mutandis, a servicos. Ao determinar se uma marca é notoriamente
conhecida, os Membros levardo em consideragdo o conhecimento da marca
no setor pertinente do publico, inclusive o conhecimento que tenha sido
obtido naquele Membro, como resultado de promocdo da marca. (nossos
grifos).

302
P

O Berasil, signatério de ambos os tratados, CU e TRIPS, preencheu a

lacuna existente na Lei n°5.772/71, ao incluir expressamente a protecdo da marca
notoriamente conhecida no art.126 da atual Lei de Propriedade Industrial, que assim
dispde:

Art.126. A marca notoriamente conhecida em seu ramo de atividade nos
termos do art. 6° bis (1), da Convencdo da Unido de Paris para Prote¢do da
Propriedade Industrial, goza de protecdo especial, independentemente de
estar previamente depositada ou registrada no Brasil.

§1° A protegdo de que trata este artigo aplica-se também as marcas de
Servico.

§2° O INPI poderd indeferir de oficio pedido de registro de marca que
reproduza ou imite, no todo ou em parte, marca notoriamente conhecida.

Newton Silveira®® esclarece que o art.126 da Lei de Propriedade
Industrial prevé, além da protecdo as marcas de produto, a extensdo da protecdo da
marca notoriamente conhecida as marcas de servico (81°, do art.126, LPI). Também, o
INPI podera indeferir de oficio os pedidos de registros de marcas que imitem ou
reproduzam marcas notoriamente conhecidas (82°, do art.126, LPI).

304

José Roberto d"Affonseca Gusmdo® aponta que o art.126 da LPI

esclareceu qualquer duvida sobre a autoaplicabilidade do dispositivo convencional,
como o art.6, Bis, (1) da CUP por trés motivos:

O primeiro é que sua redacdo deixa absolutamente clara a insercdo do
dispositivo convencional no corpo da Lei interna. Evita, assim, uma
discussdo (alids ja superada, seja judicial ou administrativamente) a respeito
da auto-aplicabilidade do dispositivo convencional.

%02 O Brasil é signatario da Convencéo de Paris desde sua primeira edic&o, publicada em 1884, em Paris.

%3 SILVEIRA, Newton. A propriedade intelectual, direito de autor, software, cultivares, nome empresarial.
4.ed. Barueri: Manole, 2011, p.46.

304 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéo de
signos famosos, p.47-54, Sdo Paulo, Anais do XVI Seminario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.51.
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O segundo é que por meio do §1°, sua aplicacdo abrange também as marcas
de servico, as quais ndo faz referéncia o artigo 6° bis, confirmando uma
tendéncia de aplicacdo administrativa e jurisprudencial que ja vem ocorrendo,
ao mesmo tempo que incorpora 0 comando do Art.16.2 de TRIPS.

O terceiro refere-se ao 82° que autoriza expressamente o INPI a aplicar o
Art.6° bis ex-officio. Na verdade, o comando legal é abundante por
desnecessario. E evidente que, em se tratando de norma posta, esta €
aplicavel pelo INPI independente de provocacédo da parte. No entanto, existe
um natural constrangimento por parte dos examinadores do INPI em aplica-
lo, independentemente de provocagao, até porque Ihes falta prova documental
que dé sustentacdo a sua decisdo. Assim, apesar de redundante, a expressa
autorizacdo é consequente. (nossos grifos).

Deve-se ressaltar que tal como o art.125, da LPI, o art.126 ndo estabelece
os critérios para a afericdo de notoriedade de uma marca assim como fora previsto nas
Instrucbes Normativas 2004/2005 e 2013 do INPI para aferi¢do de alto renome de uma
marca.

Conforme esclarece Aluisio Gongalves de Castro Mendes*®, néo
obstante a Lei n°9.279/1996 ndo fazer qualquer tipo de mencao aos critérios que devem
estar presentes em uma marca para ser ela considerada notoriamente conhecida, existem
certas caracteristicas a serem observadas que indicam a sua existéncia, quais sejam: a)
elevado grau de conhecimento pelo publico consumidor; b) constituir reproducéo,
imitacdo ou traducéo de outra marca; c) haver possibilidade de confusdo entre ambas;
d) produtos idénticos ou similares.

306

Abaixo, segue trecho do acérddo", no qual Aluisio Goncalves de Castro

Mendes tece consideracdes acerca do reconhecimento de notoriedade de uma marca,

principalmente, quando se trata de “notoriedade setorial”:

A notoriedade faz com que se reconhe¢a uma marca, ainda que ndo registrada
ou depositada no INPI, como tendo um titular. Casos ha em que a marca €
reconhecida pelo publico, mesmo que ainda ndo tenha sido apropriada por
seu titular de direito no pais, sendo que por titular de direito deve-se entender
aquele que é o proprietario original do signo distintivo, aquele que investiu
no signo distintivo fazendo com que atingisse um elevado grau de
conhecimento pelo publico.

Entretanto, ha que se notar que o conhecimento da marca deve ser verificado
entre 0s consumidores do produto assinalado por essa marca. Em outras
palavras, trata-se de uma notoriedade setorial, eis gue se observa no ramo da
atividade. (nossos grifos).

Internacionalmente, existem dois importantes modelos para averiguacao

de notoriedade de uma marca notoriamente conhecida, adotados pela OMPI®’ e

%05 Relator do Recurso de Apelagéo Civel n° 200451015286890, referente & marca PROSPER em tramite perante o
TRF — 22 Regido, Data da decisdo: 19-08-2009, Data da publica¢do: 18-09-2009.

%% Recurso de Apelagdo Civel n° 200451015286890, referente & marca PROSPER em tramite perante o TRF — 22
Regido, Data da decisdo: 19-08-2009, Data da publicagdo: 18-09-2009, p.17-18.
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INTA®, Tais modelos sdo semelhantes aos critérios previstos na Secdo 43 (c) da Lei
Federal Americana de Marcas de 1946.

A fim de proporcionar um padrdo mundial sobre como implementar os
requisitos da Convencdo de Paris e do Acordo TRIPS referentes a determinacdo da
notoriedade de um sinal distintivo, especialmente no que se refere a marcas
notoriamente conhecida — well known marks — previstos nos arts. 6 Bis da Convencao de
Paris®®, e o art.16 do ADPIC — Acordo Relativo aos Aspectos da Propriedade

310

Intelectual Relacionados ao Comércio — TRIPS Agreement®, a Organizacdo Mundial

da Propriedade Intelectual®™

emitiu sua Recomendagdo Conjunta sobre “Marcas
Notoriamente Conhecidas”, em sessdo realizada entre 20 e 29 de setembro de 1999.

A Recomendacdo Conjunta relativa as disposi¢des sobre a protecdo de
marcas notoriamente conhecidas, que inclui o texto das disposi¢es adotadas pelo
Comité Permanente sobre o Direito de Marcas, Desenhos Industriais e Indicacdes
Geograficas (SCT), em sua segunda sessdo, segunda parte (07-11 junho, 1999), foi
adotada em uma sessdo conjunta da Assembleia da Unido de Paris para Protecdo da
Propriedade Industrial e da Assembleia Geral da Organizacdo Mundial da Propriedade
Intelectual (OMPI), na Trigésima-Quarta série de reunifes das Assembleias dos
Estados-membros da OMPI entre 20 e 29 de setembro de 1999°',

A Recomendacéo é a primeira implementacdo da politica da OMPI para
se adaptar ao ritmo da mudanca no campo da propriedade industrial, considerando as
novas opcOes para acelerar o desenvolvimento de principios comuns de harmonizacao
internacional.

De acordo com o art.2° da Parte | da Recomendacdo da OMPI, existem
seis elementos a serem considerados na determinacdo de quando a marca € uma marca

notoriamente conhecida num Estado-membro:

() grau de conhecimento ou reconhecimento da marca no relevante setor
do publico consumidor;

(1)  aduracdo, extensdo e area geografica de qualquer uso da marca;

(111 aduracdo, extensédo e area geogréafica de qualquer promocéo da marca,
incluindo anudncios ou publicidade e a apresentacéo, em feiras ou exposicoes,
dos bens e/ou servigos assinalados pela marca;

%97 Disponivel em: http://www.wipo.int/about-ip/en/. Acesso em: 20 set.2014.

%98 Disponivel em: http://www.inta.org/About/Pages/Overview.aspx. Acesso em: 20 set.2014.
%9 promulgada em nosso ordenamento juridico pelo Decreto n°75.572, de 8 de abril de 1975.
*1% promulgado pelo Decreto n°1.355, de 30 de dezembro de 1994,

*1 Disponivel em: http://www.wipo.int/trademarks/en/. Acesso em: 20 set.2014.
#12pjsponivel em http://www.wipo.int/trademarks/en/. Acesso em: 20 set.2014.


http://www.wipo.int/about-ip/en/
http://www.inta.org/About/Pages/Overview.aspx
http://www.wipo.int/trademarks/en/
http://www.wipo.int/trademarks/en/
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(IV) a duracdo e a area geografica de quaisquer registros, e/ou quaisquer
pedidos de registro da marca, na medida em que elas refletem 0 uso ou o
reconhecimento da marca;

(V) o registro de que a Lei ndo tem sido desrespeitada, através de
cumprimentos bem sucedidos de direitos sobre a marca, particularmente, pela
extensdo do reconhecimento da marca pelas autoridades competentes;

(V1) valor associado com a marca.

De acordo com a Recomendacdo da OMPI, os fatores apontados acima
sdo apenas diretrizes para ajudar a autoridade competente a determinar se a marca € uma
marca bem conhecida; ndo sdo pré-condicOes para se chegar a essa determinacao.

O OMPI esclarece que a determinacdo da notoriedade da marca
dependera das circunstancias particulares de cada caso. Em algumas situacdes, todos 0s
fatores podem ser relevantes, e em outras, alguns ou nenhum dos fatores podem ser
relevantes, sendo que a decisdo da entidade ndo governamental poderé ser baseada em
fatores adicionais diferentes dos listados acima.

O Comité de Marcas Famosas e Notoriamente Conhecidas da INTA®!?,
em reunido realizada em 18 de setembro de 1996, também endossou sete fatores como

314

critérios para o estabelecimento de uma marca “notoriamente conhecida®", merecendo

destaque aqueles referentes ao grau de distintividade marcéria, reconhecimento pelo

publico, duracdo e amplitude geografica da marca. S&o eles:

a) A quantidade de reconhecimento local ou mundial da marca;

b) O grau de distintividade intrinseca ou extrinseca — capacidade
distintiva adquirida pela marca;

c) A duracéo local ou mundial de uso e a propaganda da marca;

d) O valor comercial local ou mundial atribuida a marca;

e) O ambito geografico local ou mundial do uso da marca e sua
respectiva propaganda;

f) A qualidade da imagem local ou mundial na qual a marca adquiriu;

g) A exclusividade local ou mundial de uso e registro alcancado pela
marca, bem como a presenca ou auséncia de marcas de terceiros idénticas ou
similares validamente registrada em produtos e servigos idénticos ou
semelhantes assinalados pela marca.

Conforme entendimento do Comité da INTA®*", a protecdo de marcas
de prestigio e notoriamente conhecidas deve ser refor¢ada e harmonizada tanto com
base na reputacdo marcaria, como através da promocéao dos fatores listados de (a) a (g)

diretrizes mundiais para avaliar se uma marca é “bem conhecida” num dado mercado.

%12 Disponivel em: http://www.inta.org/Advocacy/Pages/WellKnownMarksProtection.aspx#. Acesso em: 20 set.2014.
%14 Disponivel em: http://www.inta.org/Advocacy/Pages/WellKnownMarksProtection.aspx#. Acesso em: 20 set.2014.
%15 Disponivel em: http://www.inta.org/Advocacy/Pages/WellKnownMarksProtection.aspx#. Acesso em: 20 set.2014.


http://www.inta.org/Advocacy/Pages/WellKnownMarksProtection.aspx
http://www.inta.org/Advocacy/Pages/WellKnownMarksProtection.aspx
http://www.inta.org/Advocacy/Pages/WellKnownMarksProtection.aspx
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8§ 2° Excecdo ao principio da territorialidade

Conforme ja abordado, as marcas notoriamente conhecidas, por serem
muito conhecidas pelos concorrentes e consumidores de determinado ramo de atividade
econbémica gozam de uma notoriedade setorial. Isto significa que este tipo de marca
afamada ndo precisa necessariamente ser conhecida pelo pablico em geral, mas somente
por este publico especifico de consumidores e concorrentes.

Por este motivo, as marcas internacionais que ainda n&o foram
depositadas em nosso pais, sdo protegidas apenas contra o registro de bens e servicos
similares, podendo coexistir marcas semelhantes em outros ramos de atividades
comerciais. Assim, a marca notoriamente conhecida é uma excecéo apenas do principio
da territorialidade.

Sobre o principio da territorialidade, José Roberto Gusméo explica que

0 principio da territorialidade inerente ao direito de propriedade industrial,
em geral, deriva do principio maior da territorialidade das leis, segundo o

qual as leis de determinado Estado sdo aplicaveis Unica e exclusivamente no
territorio daquele Estado.*'®

Com base na afirmacdo, conclui-se que a propriedade de uma marca,

conferida pelo seu registro®'’

, em um determinado pais, produz efeitos somente em seu
territorio.

A revogada Lei n°5.772/1971 ja tratava do principio da territorialidade
em seu art.59, o qual dispunha: “Serd garantida no territorio nacional a propriedade
da marca e o seu uso exclusivo aquele que obtiver o registro de acordo com o presente
Cddigo...” (original ndo grifado).

A Lei de Propriedade Industrial (Lei n°9.279/1996), ora em vigor, prevé
no seu art.129, que “A propriedade da marca adquire-se pelo registro, validamente
expedido, conforme as disposicGes desta lei, sendo assegurado ao titular seu uso
exclusivo em todo o territorio nacional.” (original ndo grifado)

Sendo assim, os direitos do titular da marca registrada no Brasil so seréo
reconhecidos e exercidos no territorio nacional, ndo ultrapassando suas fronteiras.
Aqueles que possuem uma marca registrada em outro pais, mas tenham interesse em

protegé-la no Brasil, deverdo registra-la no territério brasileiro, podendo socorrer-se, se

316 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Marcas de alto renome, marcas notoriamente conhecidas e usurpacéao de
signos famosos, p.47-54, Sdo Paulo, Anais do XVI Seminario Nacional de Propriedade Intelectual, 1996.
317 Considerando o registro atributivo de propriedade.
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Ihe convier, da reivindicacdo de prioridade da data do pedido de registro da marca em
um pais-membro, com base no art.4°, “C”, (1) da Convengdo da Unido de Paris, que

dispoe:

A. — (1) Aquele que tiver devidamente apresentado pedido de patente de
invencdo, de depoésito de modelo de utilidade, de desenho ou modelo
industrial, de registro de marca de fabrica ou de comércio num dos paises da
Unido, ou 0 seu sucessor, gozara, para apresentar o pedido nos outros paises,
do direito de prioridade durante os prazos adiante fixados.

C. — (1) Os prazos de prioridade acima mencionados serdo de doze meses
para invengdes e modelos de utilidade e de seis meses para os desenhos ou
modelos industriais e para as marcas de fabrica ou de comércio.

Importante mencionar que o principio da territorialidade comporta
excecdo. Dentro do sistema brasileiro de marcas, a marca notoriamente conhecida
representa uma exce¢do ao principio da territorialidade, pois ela é reconhecida, num
determinado campo de atuacdo, independentemente de estar previamente registrada no

territério onde a protecédo esta sendo reclamada.

José Roberto d Affonseca Gusmdo acrescenta®™® que a marca

notoriamente conhecida prevista no art.6°, Bis, da Convencéo de Paris, tende a ser fruto
de usurpacéo de terceiros face ao seu poder de atratividade, considerando-a em duas
situacoes:

a) Ela se manifesta em um territério aonde a marca notoriamente
conhecida ndo esta protegida, para os produtos idénticos ou similares que sdo
protegidos no territorio de origem;

b) Ela se manifesta para designar outros produtos que sdo protegidos pela
marca notoriamente conhecida, dentro do territério de origem ou em
territdrio estrangeiro.

O artigo 6°, BIS, da Convencdo de Paris enuncia uma regra que visa

exatamente a sancdo face & usurpacdo de marca notoriamente conhecida
dentro de um territério diferente ao territério de origem na qual a marca
possui prote¢do legal.
Este artigo é uma excecdo ao principio da territorialidade. Este artigo da CUP
ndo visa cobrir a usurpagdo de marca notdria referente a outros produtos nos
quais a marca esta protegida. Ele ndo visa, por consequéncia, ser uma
excecdo ao principio da especialidade. (nossos grifos).

38 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Protection de la marque notoire au Brésil, la application du dispositif
conventionnel (art. 6 BIS) et de la loi interne. Revue Internationale de la Propriété Industrielle et Artistique,
Paris, n°152, p.64-74, jun.1988, p .65. Traducdo livre: “La marque notoirement connue a tendance a étre usurpée em
raison de son pouvoir attractif. Cette usurpartion peut revértir deux sortes de déguisements: a) Elle se manifeste dans
un territoire ou la marque notoirement connue n’est pas protégée, pour Le produits identiques ou similaires qu’elle
designe dans son territoire dorigine; b) Elle se manifeste aussi pour désigner d"autres produits que ceux proteges par
la marque notoirement connue, dans son territoire d origine, ou dans des territoires étrangres. L article 6 BIS de la
Convention de Paris énonce une regle que vise trés exactement & sanctionner |"usurpation de la marque notoirement
connue dans um territoire autre que le territoire ou elle est protégée. Elle sert donc a faire éclater exceptionnellement
le principe de la territorialité. Elle ne vise pas I'usurpation de la marque notoire en vue de signaler dautres produits
que ceux pour lesquels la marque est protégée. Elle ne vise pas, par conséquent, a faire exception au principe de la
spécialité”.
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A jurisprudéncia brasileira contém inimeros julgados referente ao fato de
a marca notoriamente conhecida ser uma exce¢do ao principio da territorialidade. Entre
eles, citamos os julgamentos das ACs pelo TRF da 2% Regido referentes as marcas
PROSPER®*”®, CAMEL** ¢ SIMS®*,

%19 BRASIL. 2004.51015286890 — Apelagéo civel. Rel. Aluisio Gongalves de Castro Mendes. Data da decis&o: 19-
08-2009. Data de publicacéo: 18-09-2009. Ementa: PROPRIEDADE INDUSTRIAL. MARCA. ABSTENCAO DE
USO DA MARCA. COMPETENCIA DA JUSTICA FEDERAL. DECISAO NAO UNANIME NESSA PARTE.
REPRODUCAO DE MARCA NOTORIA. COLIDENCIA. ANULACAO DO REGISTRO. LEI N° 9.279/96. | — A
marca notoriamente conhecida em seu ramo de atividade goza de protecdo especial, sendo uma excecdo ao principio
da territorialidade das marcas. Inteligéncia do art. 6° bis da Convengdo da Unido de Paris, art.16 do Acordo TRIPs e
do art.126 da Lei n®9.279/96. (nossos grifos).

%20 BRASIL. 2000.02010245426 — Apelagdo Civel. Rel._Liliane Roriz — Data de decisdo: 27-02-2007 — Data de
publicacdo: 10-05-2007 EMENTA: PROPRIEDADE INDUSTRIAL. MARCA CAMEL. NOTORIAMENTE
CONHECIDA. AQAO DE NULIDADE DE REGISTRO. PRESCRICAO. RECONHECIMENTO DE OFICIO. 1. A
nocéo de marca notoriamente conhecida, gue constitui excecdo ao principio da territorialidade, foi primeiramente
introduzida na Convengdo da Unido de Paris (CUP), através do art. 6° bis, item 1, o qual se encontra ainda vigente,
apresentando fundamental importancia na protecdo dessas marcas. 2. Embora se reconheca ndo ser facil o
estabelecimento de critérios objetivos para se aferir a notoriedade de uma marca, fato é que, neste caso concreto, tem-
se uma forma eficaz de aferi-la, qual seja: a pesquisa de opinido realizada por organismo independente — Instituto
Gallup —, de forma ampla e cientifica, que apurou que a marca CAMEL, da autora, é conhecida por 67% da
populacdo urbana do Brasil. Assim, o simples reconhecimento da notoriedade da marca da autora é suficiente para
garantir-lhe protecdo em todas as classes, como ato acessorio ao principal. (nossos grifos).

321 BRASIL. 200002010252110 — Apelagdo Civel. Rel. Sérgio Feltrin Correa. Data de decis&o:_27-04-2005. Data de
publicagdo: 20-06-2005. Ementa: PROPRIEDADE INDUSTRIAL. MARCA. REPRODUCAO DE MARCA
NOTORIA. COLIDENCIA. INDEFERIMENTO DO REGISTRO. CONVENCAO DA UNIAO DE PARIS. LEI
N°9.279/96. A marca notoriamente conhecida em seu ramo de atividade, mesmo ndo registrada no Brasil, goza de
protecdo especial, sendo uma exce¢do ao principio da territorialidade das marcas. Inteligéncia do art.6° bis da
Convencéo da Unido de Paris e do art.126 da Lei n°9.279/96. (nossos grifos).



http://jurisprudencia.trf2.jus.br/v1/search?q=cache:q9MzMrpjmE0J:www.trf2.com.br/idx/trf2/ementas/%3Fprocesso%3D200451015286890%26CodDoc%3D219704+prosper+&client=jurisprudencia&output=xml_no_dtd&proxystylesheet=jurisprudencia&lr=lang_pt&ie=UTF-8&site=ementas&access=p&oe=UTF-8
http://jurisprudencia.trf2.jus.br/v1/search?q=cache:JCztkKPLkYQJ:www.trf2.com.br/idx/trf2/ementas/%3Fprocesso%3D200002010245426%26CodDoc%3D164296+Artigo+6%C2%B0+Bis+da+conven%C3%A7%C3%A3o+de+paris+&client=jurisprudencia&output=xml_no_dtd&proxystylesheet=jurisprudencia&lr=lang_pt&ie=UTF-8&site=ementas&access=p&oe=UTF-8
http://jurisprudencia.trf2.jus.br/v1/search?q=cache:DUen7tqe-0EJ:www.trf2.com.br/idx/trf2/ementas/%3Fprocesso%3D200002010252110%26CodDoc%3D140173+exce%C3%A7%C3%A3o+princ%C3%ADpio+da+territorialidade++&client=jurisprudencia&output=xml_no_dtd&proxystylesheet=jurisprudencia&lr=lang_pt&ie=UTF-8&site=ementas&access=p&oe=UTF-8
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PARTE II

PERDA DE DISTINTIVIDADE DE UMA MARCA:
DEGENERACAO E DILUICAO

A Parte Il deste trabalho abordard a perda de distintividade, que pode
ocorrer em duas hipoteses. O Titulo | cuidard do estudo da degeneracdo, também
conhecida por degenerescéncia ou vulgarizacdo, e o Titulo Il tratara da diluicdo

marcaria.
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TITULO | - DEGENERACAO/DEGENERESCENCIA/NVULGARIZACAO

O Titulo | da Parte 1l tratard da degeneracéo. Inicialmente, no Capitulo |,
serdo analisados seu conceito juridico, e a origem do fenémeno. A seguir, o Capitulo 1l
examinara as formas de apreciacdo da degeneracdo, incluindo as maneiras para evitar o
fendmeno. O Capitulo 111 cuidara da previsdo legal do instituto em diferentes jurisdi¢fes
como EUA e Comunidade Europeia Diretiva. Finalmente, no Capitulo V, serd abordado

0 instituto no ordenamento juridico brasileiro e analisados alguns casos jurisprudenciais.

CAPITULO | - CONCEITO JURIDICO DE “DEGENERACAQO”

Este Capitulo cuidara do conceito juridico do fendmeno da degeneragédo
de sinais distintivos, examinando doutrinadores nacionais e estrangeiros.

Conforme abordado no Capitulo I, do Titulo I, da Parte | dessa
dissertacdo, referente as marcas notdrias, a notoriedade de uma marca representa uma
circunstancia de fato que faz com que o sinal marcéario, ao adquirir alta distintividade,
torne-se extremamente conhecido por grande parte do publico, aumentando seu poder
de identificacdo com o produto ou servigo assinalado.

Esta notoriedade € construida por significativos investimentos
publicitarios para promover uma marca de produto ou servico, e quando esta marca
torna-se de renome, e altamente reconhecida pelos consumidores, gera um campo de
atracdo econdmica pelos concorrentes, diretos ou indiretos, pelo fato de a marca
afamada referir-se a um produto ou servico de alto desejo de consumo e gerar valores
emocionais ao cliente como, por exemplo, boa qualidade, prestigio, rapidez e precisao,
entre outros.

Por isso, para José Roberto d” Affonseca Gusm#o*%, “a notoriedade traz a
marca um valor inestimavel, mas seguramente existente. E esse valor econdmico que se
procura proteger, evitando-se a diluicdo de seu poder atrativo e de sua reputacdo”.

Neste sentido, a notoriedade elevada de uma marca notdria é que

ocasionara o fenbmeno fatico da degeneracdo, também conhecido na doutrina por

%22 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. A protecdo da marca notéria no Brasil — aplicacdo do art.6° BIS da
Convencéo de Paris e da Lei Interna, S8o Paulo, Revista de Direito Mercantil n°70, abr.-jun.1988, p.70; MORO,
Maité Cecilia Fabbri. A questdo da regulamentacdo das marcas de alto renome. In: (Coords.) SANTOS, Manoel
Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Propriedade intelectual: criagdes industriais, segredos de negécio e
concorréncia desleal. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.101.
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desgenerescéncia ou vulgarizagdo. Para Amanda de Siervi®?, é justamente o excesso de
notoriedade de que goza uma marca que resultara neste fendmeno, uma vez que “oS
consumidores tornam-se tdo familiarizados com a marca, em virtude do alto grau de
notoriedade adquirida, que passam a identifica-la com o préprio nome do bem que
designa”. Desse modo, o signo perde sua caracteristica distintiva de individualizar um
bem ou servigo especifico de uma empresa para tornar-se a denominacgdo usual e a
descricdo do proprio bem, no qual o sinal esta aposto.

Este fendmeno seria o oposto da significacdo secundaria (secondary
meaning), uma vez que o titular, ao promover massivamente sua marca, que ja é bem
conhecida no mercado consumidor, associa-a a prépria descricdo do bem assinalado por
esta marca, perdendo o sinal seu carater distintivo, que é a principal funcdo de uma
marca. Portanto no secondary meaning tem-se a aquisicao de distintividade de um sinal
fraco carente deste requisito marcario, enquanto na degenerescéncia ocorre o inverso, a
perda de distintividade de uma marca forte, que se transforma em sinénimo do produto
ou servico assinalado pelo sinal degenerado.

Na doutrina estadunidense, Vicent Palladino®®* identifica que os
fendmenos significacdo secundaria e degeneracdo sdo lados opostos de uma mesma
moeda face & natureza juridica da marca. Conforme Palladino®®*, “se um termo adquiriu
significado marcério através do secondary meaning, ele ndo pode ser um termo
genérico, e se um termo tornou-se genérico, ele ndo possui significado marcario”.

Lélio Denicoli Schmidt®*® também identifica a degeneracdo como um
fendmeno oposto ao secondary meaning:

Através do secondary meaning, signos comuns, despidos de qualquer
distintividade, adquirem esta qualidade em decorréncia do uso e se tornam
marcas. Na vulgarizacdo (também denominada de degeneracdo ou
degenerescéncia) ocorre o fenbmeno oposto: signos que inicialmente eram
marcas distintivas se degeneram a ponto de se transformarem em nomes

comuns e perderem a capacidade de distinguir um produto ou servi¢o de
outro.

%2 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, S&o Paulo, 2005, p.190.

%24 PALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, jul.-ago., 2002, p.857.

%25 PALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, jul.-ago., 2002, p.857. Tradugdo livre: “If a term has trademark
significance (secondary meaning), it cannot be a generic term, and if a term is generic it cannot have trademark
significance”.

326 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.198.
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Carlos Henrique Frées®" também menciona ser a degenerescéncia “um

® na degenerescéncia,

caso inverso ao da aquisi¢do de distintividade”. Para o autor™?
“existe um registro de marca valido, mas ao longo do tempo, a palavra adotada para
distinguir determinados produtos ou servicos veio a perder a distintividade, que é a
caracteristica essencial da marca, conforme a lei, a doutrina e a jurisprudéncia”.

Portanto, a degeneracdo € um fendmeno linguistico, pois a marca, que é
devidamente registrada e reconhecida pelos consumidores, se transforma
semanticamente, de distintiva de um produto ou servico assinalado para a propria
descricdo do bem, cujo significado ¢ diferente do significado marcario original.

O fendmeno da degeneracédo ocorre tanto pela percepc¢do do consumidor,
em identificar a marca como sinénimo do préprio produto ou servigo, quanto pela
utilizacdo desta marca degenerada pelos concorrentes, como parte de seus sinais
distintivos. A degeneracdo resultara na perda do direito do titular do uso exclusivo de
sua marca, pois todos identificardo um produto ou servico pela sua expresséo
nominativa.

Apesar da degeneracdo ter sua origem em paises do Common Law, onde
possui aplicacao direta por se tratar de sistema declarativo de direitos marcarios, como
nos EUA, este fendmeno tem sido objeto de estudos no Brasil.

Fabio Ulhoa Coelho®”® apresenta a seguinte definicdo legal para o

fendmeno da degeneracao:

A degeneracdo de marca notoria é um interessante fendbmeno mercadologico,
que se verifica quando os consumidores passam a identificar o género do
produto pela marca de um dos seus fabricantes (cf. Sampaio, 1995). Marcas
como aspirina®’, gilete®!, e formica®? encontram-se degeneradas, na
medida em que deixaram de identificar certo produto, fornecido por
determinado empresario, e passaram a se referir ao género, incluindo
produtos concorrentes. A degeneracdo é altamente prejudicial ao empresario,
porque a marca deixa de cumprir com a sua funcdo essencial. Todos os
investimentos em publicidade para tornar not6ria a marca podem se perder,
pelo exagero da notoriedade. Os investimentos para reverter processo de
degeneragdo em curso, por sua vez, devem ser tdo ou mais elevados, e sua

%21 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.93.

%8 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.93.

%29 COELHO, Fébio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. S&o Paulo: Saraiva, 2012, p.235-236.

80 ASPIRINA é uma marca mista ndo degenerada, ainda em vigéncia no Brasil, sob o registro n°003010716,
primeiro depdsito em 15-10-1937, e concedida em 15-10-1942, cujo titular ¢ BAYER AKTIENGESELLSCHAFT.
31 GILLETTE é uma marca mista ndo degenerada, ainda em vigéncia no Brasil, sob o registro n°003062023,
primeiro dep6sito e concessdo em 16-11-1939, cujo titular ¢ THE GILLETTE COMPANY.

332 FORMICA é uma marca mista ndo degenerada, ainda em vigéncia no Brasil, sob o registro n°003308006,
primeiro depdsito em 13-08-1958, e concessdo em 14-06-1966, cujo titular € THE DILLER CORPORATION.
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eficacia ndo é garantida, podendo até mesmo contribuir para degenerar ainda
mais a marca.

Como bem fundamenta Fabio Ulhoa Coelho na passagem acima, a
degeneracdo é extremamente prejudicial ao empresario, titular da marca, porque sua
marca registrada, de tdo conhecida que se torna no mercado, passa a representar o
préprio bem assinalado por esta marca, que se torna uma expressdo de uso comum na
linguagem corrente, utilizada tanto pelos consumidores quanto pelos seus concorrentes.
Assim, todos aqueles investimentos massivos em publicidade para promover ainda mais
esta marca, que se tornou notdria, perdem totalmente sua eficdcia, uma vez que os
concorrentes também utilizardo esta marca registrada, ora notodria, e agora degenerada,
para identificar seus produtos ou servicos.

Para Carlos Henrique Frées®*®, o fendmeno da degeneracdo se deve
muitas vezes a inércia do comportamento do titular da marca registrada, que ao
promover sua marca, acaba permitindo o uso de marcas idénticas ou similares de

terceiros:>*
Esse fato, que é frequente, se deve, muitas vezes, a inacdo do proprietario da
marca, que ndo zela por sua integridade, infringindo o art.130, I, da Lei de
Propriedade Industrial. Ou seja, permite o registro e/ou o uso de marcas
idénticas ou parecidas por parte de terceiros, ou deixa que a palavra
registrada como marca se torne como que um sindénimo do produto ou servico
que designa.

A probabilidade mais frequente de se ocorrer a degenera¢do ocorre no
lancamento de produtos novos no mercado, muitas vezes, objetos de patente de
invencéo, e que ainda ndo possuem uma denominacao, sendo determinada marca aposta
a este produto.

Tanto o produto novo patenteado como a marca surgem ao mesmo
tempo, e apos a decorréncia do prazo legal da patente, o produto que estava patenteado,
e ndo tinha um nome especifico, ja estd plenamente conhecido no mercado pelo nome
de sua marca.

A funcdo marcéaria que era de identificar um produto ou servico no
mercado, diferenciando-os de seus congéneres, “adjetivando-0”, torna-se 0 nome

comum do produto, “substantivando-0”.

88 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. S8o Paulo: Saraiva, 2007, p.93.
%4 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.93.
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Desta forma, Tinoco Soares®®® precisamente identifica o fendmeno da
degeneragéo:
Quando, portanto, a marca perde essa funcdo de indicar e distinguir o produto
como seu “adjetivo”, e se transforma no sinbnimo, no substitutivo ou, ainda,
no nome do produto, isto é, no substantivo, chegou o seu fim. Realmente,
chegou ao seu fim por determinacdo judicial como se verifica com mais
regularidade nos Estados Unidos da América e pelo menos nos casos das
marcas Formica e Sanforized, aqui no Brasil. Alids em nosso pais, marcas de
entdo prestigio mundial, hoje, integram o dominio publico, como por
exemplo: Vaselina, Celofane, Galalite, Colorau, Macacdo, etc. Mantém-se
em toda a sua integridade a marca ASPIRINA.
Lélio Denicoli Schmidt**® exemplifica vérias marcas registradas no
Brasil que se tornaram expressdes de uso comum na linguagem corrente pela sociedade,
para identificar determinados produtos. Algumas ainda estdo em vigéncia, pois 0
mercado as reconhece como marcas registradas; MARTELINHO DE OURO®
COTONETE®*®, GILLETTE®*®, MACACAQ*?, ISOPOR*", ZIPER**?, JIPE**, PICK-
UP** MOTOCA®*, OFF ROAD*®, JET SKI*', FORMICA®**®, QUEROSENE**,
LANOLINA®®,  BAQUELITE®!, CREOLINA®?  CELOFANE®®  SpA®™

GRANOLA®® CATUPIRY®® MAIZENA®’, CHICLETE®®, WALKMAN®®

%5 SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluigdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.468.

3% SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da distancia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.196-197.

337 Dentre 17 processos administrativos de marca, existem 2 (dois) registros em vigéncia, 818.081.708 e 902.841.963,
de titularidade de REPARADORA DE AUTOS MARTELINHO DE OURO S/C LTDA ME.

%28 Existem 2 (dois) registros em vigéncia (003.241.076 e 003.241.092), de titularidade de JOHNSON & JOHNSON.
%9 Dentre 62 processos administrativos de marca, existem 33 registros em vigéncia, de titularidade de THE
GILLETTE COMPANY.

340 Existiram 2 (duas) marcas registradas sob 0s n°s 002.778.467 e 003.822.150 de titularidade de SAO PAULO
ALPARGATAS S/A.

1 Dentre 28 processos administrativos de marca, existem 6 (seis) registros em vigéncia: 815.202.601, 815.202.610,
816.799.415, 816.799.431, 823.192.830, 823.192.849, de titularidade de KNAUF ISOPOR LTDA.

%2 Registro sob n°003.132.471, para artigos e artefatos de armarinho com especificacio FECHOS CORREDICOS,
concedido em 28-04-1965, de titularidade de J & P COATS, LIMITED.

2 Registro sob n°815.926.626, de titularidade de CHRYSLER GROUP LLC, sendo que a marca JEEP possui 28
registros.

%4 Alguns registros foram concedidos sem direito ao uso exclusivo da expressdo “pick-up”, como n°822.398.028,
para a marca PICK-UP FORD RACA FORTE.

345 Registro extinto sob n°814.546.803, de titularidade de MOTOCA MOTORES TOCANTINS LTDA.

%46 Registros extintos sob n°s 812.090.292 e 814.349.854, dentre outros.

sar Registros sob n°s 812122968, 902704460, 815495056 e 812122976 de titularidade de KAWASAKI JUKOGYO
KABUSHIKI KAISHA.

348 Registros sob n°003.308.006, de titularidade de THE DILLER CORPORATION, desde 14-06-1966, dentre
outros.

349 Registro extinto sob n°812.469.542, de titularidade de SHELL INTERNATIONAL PETROLEUM COMPANY
LIMITED.

%50 Registro extinto sob n°002.985.209.

%! Registros sob n°819.293.350 (Marca Bakelite) e n°824.114.710.

%2 Registro sob n°002.878.011, de EUROFARMA LABORATORIOS S.A., desde15-10-1923.

%2 Registro extinto sob n° 002.339.943.

354 Registros sob n°730.119.700, 006.960.642, 800.123.549, e 811.082.440, dentre outros.

%5 Registro sob n°006.233.155, de KELLOGG COMPANY.


https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=17971
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=28752
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=520325
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=520326
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=679876
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=679878
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=1401976
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=1401983
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LYCRA®*® INDIGO®*! EAU DE COLOGNE®**? CASHMERE®®, SEIVA DE
AFAZEMA®®* VHS*®® XEROX®® e também VELCRO®’, CANDIDA® POST-

IT3%, dentre outros.

0

Além da lista acima, Tinoco Soares®” cita os exemplos de algumas

marcas que, segundo o autor, ja se degeneralizaram no Brasil:

MACACAO®*", para distinguir roupas, agasalhos e similares para uso de
mecanicos, eletricistas, pedreiros e outros; COLORAU®", para condimentos;
DICTAPHONE®", para maquinas para reproduzir fonograficamente;
FIBERGLASS®* para fibras de vidro; GRAMMOPHON®"® para
fondgrafos; GALALITH, para resinas e plasticos; HIDRAMATIC, para
mudancas ou transmissdes automaticas em veiculos; ECLAIR, para fechos
corredicos; MIMEOGRAPH, para maquinas para fazer coOpias escritas,
desenhos, e outros; MOVIETONE, para maquinas para projetar figuras
animadas; VICTROLA®"®, para fonégrafos, DUREX®"", para fitas adesivas.

No exterior, Lélio Schmidt®”® cita as marcas BIKINI, NYLON, YO-YO,
TELEPHONE, GRAMIPHONE E FLORAIS DE BACH.
Carlos Henrique Frées®”® menciona que a antiga United States

Trademark Association — USTA, hoje International Trademark Association (INTA)

%6 Registro sob n°001.835.319, de LATICINIOS CATUPIRY LTDA, desde 04-04-1956.

7 Onze registros, tais como n°002.804.638, de CONOPCO, INC, desde 18-05-1943,

%58 Registro sob n°002.393.093, de CADBURY ADAMS USA LLC, desde 23-09-1969.

%59 6 (seis) registros, tais como n°800.300.610, de SONY CORPORATION , desde 04-09-1984.

%0 Registros sob n°s 002.698.315, e 002.711.451, de INVISTA TECHNOLOGIES S.A R.L., desde 12-07-1962.

%1 Registro extinto sob n°007.207.344, de SAO PAULO ALPARGATAS S/A.

362 Expressdo integrante de varias marcas extintas, como, 00.007.340, e as registradas, n°900.195.126 contém
apostilamento, como, EAU DE COLOGNE O BOTICARIO.

363 Registro, como n°s 002.369.273, de COLGATE-PALMOLIVE COMPANY, desde 11-08-1969, dentre outros
para diferentes ramos de atividade comercial, como 006.198.910 e 814.004.431.

34 Registro sob n°810.540.096, de PROCTER & GAMBLE DO BRASIL S/A.

%5 Registro sob n°006.616.941, de JVC KENWOOD CORPORATION, desde 25-10-1977.

%6 Registro sob n°006.531.881, de XEROX CORPORATION , desde 25-03-1977.

%7 Registro sob n°006.251.064, de VELCRO INDUSTRIES BV, desde 10-03-1976.

%8 Registro sob n°002.340.631, de INDUSTRIAS ANHEMBI S/A, desde 12-07-1969.

%9 Registro sob n°006995160, de 3M COMPANY, desde 25-09-1979.

370 SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.193.

371 Registro sob n°002.778.467, de titularidade de SAO PAULO ALPARGATAS S/A, concedido em 1970, extinto
em 22-10-2002, conforme publicagdo na RPI n°1.659. (Base legal da extingdo do Processo: inciso | do art.142 da
LPI).

872 Registro extinto sob n°003.947.696, de titularidade de MOAGEM LAS HERAS LTDA , deferida em 17-07-1989,
para Condimentos, especiarias e esséncias alimenticias.

37 Registro em vigéncia sob n°002.910.268, de titularidade de DICTAPHONE CORPORATION, deferida em 04-12-
1963.

%74 Registro extinto sob n°006.995.578, de titularidade de OWENS CORNING, deferida em 25-07-1979.

%75 Registro em vigéncia sob n°007.071.388, de titularidade de DEUTSCHE GRAMMOPHON GESELLSCHAFT
MBH, para VEICULOS DE SOM EM GERAL E FILMES SONOROS EM ROLO, EM FITAS MAGNETICAS, EM
VIDEOTAPES, EM VIDEO-CASSETES, E EM VIDEO-DISCOS, deferida em 25-02-1980.

%76 Registros em vigéncia sob n°003.580.512, desde 15-09-1957, e 007.033.168, desde 23-05-1973, ambos de
titularidade de RCA TRADEMARK MANAGEMENT S/A.

%77 Registro em vigéncia sob n°811.166.562, desde 05-11-1985, de titularidade de 3M COMPANY.

378 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.198.
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publicou, ha muitos anos, uma lista de marcas que se transformaram em palavras
genéricas nos Estados Unidos, dentre as quais: CELLOPHANE, CORN FLAKES,
ESCALATOR, KEROSENE e ASPIRIN.

CAPITULO Il - FORMAS DE APRECIACAO DA DEGENERACAO

Neste Capitulo serdo examinadas as diferentes maneiras para se averiguar
e constatar a ocorréncia do fendbmeno da degeneracdo, como também serdo abordadas as
condutas que o titular da marca podera utilizar para evitar a vulgarizacdo de seu sinal
distintivo.

Principalmente, existem quatro maneiras para se constatar a ocorréncia
do fenbmeno da degeneracdo marcaria no mercado consumidor. A Secdo | cuidara da
forma de utilizacdo da marca no mercado consumidor. A Secdo Il abordard a
dicionarizacdo da expressdao nominativa que designa o produto ou servigo. A Secao Il
tratard da publicidade massiva para promover e divulgar o produto, analisando no §1°
que a notoriedade excessiva pode ocasionar a degeneracdo, e no 8§2° as condutas do
titular da marca para evitar a degeneracdo. A Sec¢do IV dispora sobre a expiracdo da
patente de um produto novo no mercado, reconhecido no mercado consumidor pela
marca nominativa.

Inicialmente, conforme bem descreve Maité Moro®°, a degeneracéo é
resultado do excesso de notoriedade de uma marca na qual “os consumidores passam a
designar o produto pela expressdao marcaria”.

Segundo Maité Moro®!, a degeneragio ¢ um “processo lento, e
traigoeiro™, pois, inicialmente, o titular da marca vislumbra a elevada distintividade
marcaria, e as vantagens comerciais pelo seu reconhecimento no mercado consumidor,
mas, com o decorrer do tempo, de forma inconsciente pelos consumidores, aquela
marca tdo famosa passa a constituir, na consciéncia destes consumidores, “a designac¢do
do préprio produto”, deixando de identificar a marca, sua fonte de origem e diferencia-

la de seus congéneres.

%% FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia. In: (Coords.)
SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e administrativa.
Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.94.

%0 MORO, Maité Cecilia Fabbri O fendmeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.8.

%! MORO, Maité Cecilia Fabbri O fenémeno da degeneragéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.8.
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Neste ponto, pela degeneracdo, a marca degenerada deixa de exercer sua
principal fungdo marcéria, que € a distintividade, funcdo distintiva, para exercer a
funcdo de apenas descrever as caracteristicas essenciais de um produto.

Para Maité Moro e Amanda de Siervi,*® somente as marcas nominativas
estariam aptas a serem degeneradas, uma vez que na degeneracdo, necessariamente,
ocorrerd uma transformagéo semantica de um sinal distintivo para sinal descritivo de um
produto ou servigo. Numa marca figurativa, mista ou tridimensional, por terem certas
necessarias caracteristicas visuais, ndo se vislumbraria tal transformacéo semantica.

Para Maité Moro®®, poderdo ocorrer quatro situacBes especificas de

sinais distintivos propensos a degenerar uma marca:

1) Forma de utilizagdo da marca;

2) Dicionarizacdo da expressdo nominativa que designa o produto;

3) Publicidade massiva para promocao e divulgacdo do produto;

4) Expiragdo da patente de um produto novo no mercado, reconhecido no
mercado consumidor pela marca nominativa.

Secdo | — Forma errdnea de utilizacdo da marca no mercado consumidor

A forma errénea de utilizacdo de uma marca de produto ou servigo no
mercado consumidor é feita inicialmente pelo titular que promove e incentiva seu uso
generalizado como sindnimo de um produto com o objetivo principal de aumentar suas
vendas, e torné-la extremamente conhecida no mercado.

Ademais, a inércia do titular em zelar pela integridade material e pela
reputacdo de sua marca permitindo seu uso por todos de forma corriqueira resultara
inevitavelmente no fendmeno de degeneracao.

Para Lélio Schmidt®*, “a inércia leva a vulgarizagio quando a falta de
vigilancia faz com que a marca seja usada de forma generalizada, transformando-se em
nome comum de uso corriqueiro. Quando esse ponto € atingido, ndo ha mais qualquer

resquicio de distintividade”.

%2 Este ¢ 0 entendimento de Maité Moro (MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fendmeno da degeneragdo de marcas e
o direito brasileiro (Le fenomene de la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em:
www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20 mar.2015, p.9) e Amanda de Siervi (SIERVI, Amanda Fonseca de.
Efeitos da notoriedade em relacdo a distintividade marcaria: secondary meaning e degeneracdo. Dissertacdo de
Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo, S&o Paulo, 2005, p.195).

%3 MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fendmeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.8.

384 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.223.
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Amanda de Siervi*®® complementa afirmando que a degeneracdo sempre
terd inicio pelo comportamento do titular de uma marca, que, a0 promover Sseus
produtos e servigos, associa seu sinal distintivo de uma maneira “t3o estreita, que incute
na mente dos consumidores a sensacdo de que 0 signo constitui a propria denominacao
do bem”.

Neste ponto, a conduta do titular ao permitir a generalizacdo do uso
corriqueiro de sua marca registrada como sinénimo do produto é que favorecerd a
vulgarizacdo. Este fendmeno de degeneracéo € analisado sob o ponto de vista subjetivo.
De acordo com Lélio Schmidt, Amanda de Siervi, Maité Moro, Carlos Henrique

Froes>8®

e outros, a teoria subjetiva estabelece que a degeneracdo é resultante da
extincdo de um registro marcario face ao abandono de seu titular em zelar pela
integridade da marca, ou seja, a extingcdo do registro é resultante por rendncia técita.

Conforme Frédéric Pollaud-Dulian®®":

N&o se pode, em um sistema que consagra um direito a uma marca registrada
perder unicamente este direito face & utilizacdo do signo como termo
genérico. Isto requer que o titular da marca ndo se defenda da expropriacéo,
pois ele préprio contribuiu para a transformagdo de sua marca em nome
comum.
Conforme defendem Lélio Schmidt, Amanda de Siervi e Maité Moro®®¢,
a teoria objetiva da degeneracdo é relacionada ao fenbmeno linguistico ocorrido pela
sociedade resultante da transformacdo da marca registrada em sinénimo do produto.
Nesta teoria, € o publico, que ao utilizar o sinal marcario como nome genérico do

produto, ocasiona a degeneracdo. Segundo a teoria mista, a degeneracao seria resultante

%5 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, S&o Paulo, 2005, p.212.

386 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013,
p.214; SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relacdo a distintividade marcaria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, Sao Paulo, 2005, p.209; MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fendmeno da degeneragéo de marcas e o direito
brasileiro (Le fenoméne de la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em:
www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20 mar.2015, p.16; FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisi¢o
de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In: (Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson
Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.95.

%7 POLLAUD-DULIAN, Frédéric. Droit de la propriété industrielle. Paris: Montchrestien, 1999, p.210. Tradug&o
livre: “On ne peut pas, dans um systéme qui consacre un droit de propriété sur la marque enregistrée faire perdre ce
droit uniquement parce que le public emploi le signe comme um terme générique. Il faut que le titulaire de la marque
puisse défendre son et qu on ne I"exproprie que s’il a lui-méme contribué a la transformation de su marque em nom
commun.”

%8 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da distancia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.216; SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo a distintividade marcaria: secondary
meaning e degeneragdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, Séo Paulo, 2005, p.208; MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fendmeno da degeneracgéo de marcas e o direito
brasileiro (Le fenoméne de la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em:
www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20 mar.2015, p.16.
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tanto de um fenémeno objetivo proveniente da transformacéo linguistica da expressao
marcaria como nome do produto, como pela inércia do titular em coibir o uso
generalizado e desautorizado de sua marca.

Dessa forma, para que realmente se concretize a degeneracdo, dois
requisitos devem estar presentes frente a forma de utilizacdo da marca: o
comportamento ativo e o passivo do titular da marca.

No primeiro requisito, o comportamento do titular da marca é ativo
quando ele realiza, intencionalmente, campanhas publicitarias associando erroneamente
seu sinal distintivo com o nome do produto, visando aumentar suas vendas, e a
notoriedade de seu sinal. Isto resultard na perda de distintividade do sinal pois ele se
torna tdo notério que o publico consumidor ndo mais o reconhece como marca,
associando-o ao nome do produto; ocorre uma transformacdo linguistica do sinal
distintivo que passa a ser descritivo de um produto ou servico.

O segundo requisito principal para se concretizar a degeneragdo € o
comportamento passivo do titular da marca frente ao uso generalizado pelos
consumidores e seus concorrentes de seu sinal distintivo como nome do produto.

Para haver degeneracdo, ambos 0s requisitos devem ser constatados. Se
houver somente um deles, como o0 uso popular da marca como nome do produto, mas o
titular da marca tiver o comportamento de divulgé-la e de promové-la como marca de
produto, preservando (conforme o art.130, Ill, da LPI), sua integridade material e sua
reputacao, o sinal distintivo ndo sera degenerado.

Como nos exemplos GILLETE, COTONETE, LYCRA, XEROX, dentre
outros, muitos consumidores, no jargao popular, identificam estas marcas registradas
como nome dos produtos ao adquiri-los em estabelecimentos comerciais. Entretanto,
neste caso especifico, os titulares destes sinais distintivos e seus concorrentes ndo 0s
divulgam utilizando-os como elementos descritivos de seus produtos.

Elias Marcos Guerra® menciona a importancia de se utilizar
corretamente uma marca registrada para nao expor seu titular a eventual perda do direito
por caducidade. Ademais, menciona que o modo de utilizacdo errbnea de um sinal
distintivo levara inclusive a assimilagdo da marca ao produto, tornando o sinal um

sinénimo do produto, perdendo a marca sua funcéo.

39 GUERRA, Elias Marcos. Validade e manutencdo do direito sobre as marcas. In: Anais do XVI Seminario
Nacional de Propriedade Intelectual, 1996, p.91-92.
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José Carlos Tinoco Soares®®°

observa que no Brasil, muitas marcas, como
XEROX, ISOPOR e CATUPIRY estéo se degenerando no mercado pela “negligéncia
dos titulares que permitem o uso inadequado ou por falta de atencdo para com 0 uso
irregular”.

Tinoco Soares®"* exemplifica que a marca XEROX, para “maquinas de
copiar” é a marca que mais se generaliza porque em folhetos, letreiros, anincios e tantos
outros ¢ feita a referéncia de “cOpia xerox, tirar xerox, xerocopiar, fazer uma Xerox
deste documento, etc”.

Em seguida, Tinoco®** menciona que a marca ISOPOR, para distinguir
plastico ou equivalente em particulas e aglomerado™, cujo objetivo é a conservagido de
produtos, em praticamente toda a apresentagéo e utilizagdo no mercado (caixas, baldes,
recipientes, copos, embalagens, chapas, pranchas, blocos, etc), a publicidade em geral
coloca a “marca consagrada”, “como se fora o seu substantivo, ou melhor, apenas
“isopor”.

Outro exemplo de marca citado por Tinoco Soares®® que estd se
degenerando no mercado brasileiro ¢ a marca CATUPIRY, uma marca notoriamente
conhecida para um tipo de requeijdo, estabelecido no mercado nacional desde 1911.
Todo cardépio de pizzarias, restaurantes e similares no Brasil apresenta as pizzas de
catupiry, bordas de pizzas ou molhos de catupiry. Conforme Tinoco, o titular da marca
catupiry, ha muito tempo, procura preservar sua distintividade marcaria através de
notificacBes, interpelacbes e acbes judiciais, informando que CATUPIRY se trata de
marca registrada.

Nos EUA, J. Thomas MCCarthy, Roger E. Schechter e David J.

%9 também mencionam que a degeneracdo ocorre pela negligéncia do titular da

Franklyn

marca ao permitir o uso desautorizado de seu sinal distintivo tanto pelos concorrentes

%0 SOARES, José Carlos Tinoco, Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. Sdo
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.192.

31 SOARES, José Carlos Tinoco, Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.192.

392 SOARES, José Carlos Tinoco, Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.192.

%% SOARES, José Carlos Tinoco, Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. Sdo
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.192-193.

3% MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.263.
“Sometimes genericide occurs as a result of the trademark owner’s failure to police the mark, resulting in widespread
usage by competitors leading to a perception of genericness among the public, who see many sellers using the same
term”.



147

como pelos consumidores em geral. Para exemplificar, os juristas americanos®*® citam o
caso da empresa telefonica AT & T°*%, na qual sua marca registrada The Walking
Fingers tornou-se uma designacdo genérica uma vez que a empresa permitiu a
utilizacdo desta marca por qualquer empresa que publicasse seu catalogo de telefone.
Apdbs um periodo, o logo — marca da AT & T — passou a ser identificada como sinbnimo

de produto, ou seja, listas telefonicas.

Secédo Il — Dicionarizagao da expressao nominativa que designa o produto

Outra forma de se identificar a degenerescéncia é a dicionarizagdo da
marca registrada na qual informa que, semanticamente, o sinal se transformou de
distintivo de produto e servigco, para uma expressdo de uso comum, designando e
descrevendo determinado produto ou servigo.

Para a marca degenerada ser incluida em um dicionério, primeiramente, é
necessario ser reconhecida pelo publico em geral como nome de um determinado
produto, na qual, anteriormente, era designativa de um bem assinalado pela marca.

Conforme identifica Fernanda Mello®®’

, as editoras literarias que langam
novos dicionérios atualizados no mercado, como Houaiss, Aurélio, Michaelis, dentre
outros, “ndo criam novos verbetes, mas os buscam na linguagem corriqueira, popular”.
Assim, por exemplo, a expressdo GRANOLA, que é marca registrada no
INPI sob o n°006.233.155, da KELLOGG COMPANY, possui seu significado

semantico no Dicionario Online Michaelis®®

sem a indicacdo de que se trata de marca
registrada: “Granola — gra.no.la — sf (der do lat granu): Mistura de grdos, aveia, frutas
secas, nozes etc., com mel ou acglcar mascavo, consumida geralmente no café da
manha”.

O mesmo ja ndo ocorre com a expressdo marcaria ISOPOR, que apesar

de estar em fase de degeneracdo no Brasil por ser altamente reconhecida pelo publico

%% MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.263.
%% MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.263:
BellSouth Corp. v. Data-National Corp., 60 F.3d 1565, 35 USPQ2d 1554 (Fed. Cir.1995).

%7 MELLO, Fernanda Fujita de Castro. Marca notdria: um estudo sobre a aquisicio e perda de distintividade de
marcas decorrentes de sua notoriedade. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade
Catolica de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2010, p.124.

%% Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php._© 1998-2009 Editora Melhoramentos
Ltda. © 2009 UOL — O melhor contetdo. Todos os direitos reservados.


http://michaelis.uol.com.br/moderno/portugues/index.php
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em geral como 0 nome de um determinado produto, ainda estad em vigéncia como marca
registrada, identificada por seis registros no INPI*%.

400 também o identifica como nome

O Dicionério Online Michaelis
comercial, estabelecendo o seguinte significado semantico: “Isopor — i.so.por — sm
(nome comercial): Tipo de poliestireno de extrema leveza, largamente empregado como
termoisolante na industria do frio, na de embalagens e na confeccdo de brinquedos e
adornos”.

Para uma marca registrada utilizada como nome de um produto no uso

corriqueiro de uma sociedade n&o ser generalizada, Fernanda Mello*™

entende que o
“titular da marca, ao se deparar com a dicionarizacdo de sua marca, devera notificar as
editoras, para que seja indicado em seus dicionarios, que referido sinal distintivo trata-se
de marca registrada”.

Lélio Schmidt*®® tem o mesmo entendimento, ao citar que o art.10 do
Regulamento n°207/2009 da Comunidade Europeia®, que dispde sobre a marca
comunitaria, permite que o titular da marca notifique o editor para fazer constar uma
observacao, ao lado do sinbnimo da palavra, indicando que se trata de marca registrada,
ou que o faca, no mais tardar, na proxima edicdo do dicionério.

Assim, por exemplo, se buscarmos um sindnimo para a expresséo
nominativa marcaria XEROX no Dicionario Online Michaelis, a identificacdo é de
marca comercial: “Aparelho para tirar xerocopias”. Ao buscarmos esta mesma palavra
no Dicionario Longman*®, para sindnimos em inglés, a identificacdo também & de
“marca comercial, uma cépia de um pedaco de papel escrito ou impresso, pela

utilizacao de uma maquina especial; um tipo de fotocopia”.

% processos administrativos n°s 815.202.601, 815.202.610, 816.799.415, 816.799.431, 823.192.830, 823.192.849,
de titularidade de KNAUF ISOPOR LTDA.

400 processos administrativos n°s 815.202.601, 815.202.610, 816.799.415, 816.799.431, 823.192.830, 823.192.849,
de titularidade de KNAUF ISOPOR LTDA.

41 MELLO, Fernanda Fujita de Castro. Marca notéria: um estudo sobre a aquisicdo e perda de distintividade de
marcas decorrentes de sua notoriedade. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade
Catolica de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2010, p.124-125.

402 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacgdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.225-226.

493 Regulamento n°207/2009 da Comunidade Europeia: art.10° Reprodugdo da marca comunitaria em dicionarios:
Quando a reproducdo da marca comunitaria em diciondrios, enciclopédias ou obras de consulta semelhantes dé a
impressdo de que ela constitui 0 nome genérico dos produtos ou servigos para 0s quais foi registrada, o editor da obra
deve, a pedido do titular da marca comunitaria, assegurar que a reprodu¢do da marca seja, 0 mais tardar na préxima
edicdo, acompanhada de uma referéncia indicando gue se trata de uma marca registrada. (nossos grifos).

%4 | ONGMAN dictionary of contemporary english. 3.ed. Copyright by the Longman Group Ltd., Printed in Spain
by Cayfosa in 1995, p.1.661.

495 Xerox: Trademark, “a copy of a piece of paper with writing or printing on it, made using a special machine; a kind
of PHOTOCOPY™.
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https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=679876
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https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=679876
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=679878
https://gru.inpi.gov.br/pPI/servlet/MarcasServletController?action=detail&codProcesso=1401976
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Para Maité Moro*®, a inclusdo de uma marca registrada em um
dicionario como sinénimo de um produto que anteriormente a diferenciava de seus
congéneres, “¢ indubitavelmente um indicio muito forte de que o termo estd se
transformando em uma expressao descritiva”.

Guido Jacobacci considera a dicionarizacdo um dos “melhores indicios
para a constatacio da degeneragdo de uma marca”. De acordo com o autor’” as
evidéncias tipicas a serem consideradas para a degeneracdo incluem defini¢bes da
expressao marcaria em diciondrios, periodicos, jornais especializados em comércio,
depoimento de consumidores e pesquisas de mercado. O autor italiano cita trés casos
jurisprudenciais norte-americanos de marcas que se degeneraram como Webster’s para
dicionarios, Yellow Pages para listas telefonicas e CVP, com uma espécie de
embalagem utilizada na industria avicola.

Apesar dos autores acima identificarem a dicionarizacdo como um dos

mecanismos mais eficazes em se constatar a degeneragéo, Lélio Schmidt **®

entende que
uma marca ndo se degenera pelo simples fato de ser inserida em um dicionério.

Isto porque, para ocorrer a degeneracdo, a marca devera ter sido
vulgarizada tanto pela sociedade, que a utiliza com um sinénimo de produto, como

também pelo uso continuo pelos concorrentes.
Secédo 111 — Publicidade massiva para promocéo e divulgacéo do produto
8 1° Notoriedade excessiva pode ocasionar degeneragio
Assim como fora abordado anteriormente, para a apreciacdo dos
fendmenos do secondary meaning e da notoriedade marcaria, as pesquisas de opinido

publica também sdo instrumentos eficazes para a constatagcdo concreta do fenémeno de

degeneracéo.

% MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fenémeno da degeneragéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.11.

407 JACOBACCI, Guido. Genericisation, genericide and genericness of a trademark. Dannemann, Siemsem, Bigler &
Ipanema Moreira. Global perspectives of contemporary intellectual property issues: a collection of works written
in commemoration of the seventieth birthday of Peter Dirk Siemsem. Rio de Janeiro: PVDI, 1999.

p.171-187. De acordo com Jacobacci: “Typical evidence to be relied upon includes dictionary definitions, specialized
or trade journals, consumers testimonies and market surveys. Cases affirming the genericisation include designations
such as “Webster’s” for dictionaries. “Yellow Pages” for local business phone directories or, somehow less evident at
first sight, “CVP” for modified atmosphere packagines used in the poultry industry”.

408 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.225.
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Como as campanhas publicitarias e promocionais de produtos e servigos
assinalados pela marca séo feitas pelo titular marcario de uma maneira intensiva, o sinal
distintivo, que inicialmente era uma marca comum, torna-se uma marca famosa e
altamente reconhecida no mercado consumidor.

Estas campanhas publicitarias para promover a notoriedade da marca,
muitas vezes sdo mal elaboradas por profissionais, que buscam transformar
semanticamente a marca em sinénimo do produto, para que o publico em geral associe
mentalmente a marca registrada como designacdo de um bem. Por isso, Amanda de
Siervi*®® considera as campanhas de marketing 0s “primeiros passos para uma ligeira
vulgarizagdo do sinal”.

Por ser um fendmeno lento, no inicio, a curto prazo, a notoriedade de um
sinal beneficia o titular da marca por gerar um campo de atracdo econdémica no mercado
consumidor e concorrencial; mas a longo prazo, dependendo da campanha publicitaria,
0 excesso de notoriedade conduzird a um efeito destrutivo.

Para Maité Moro*, este efeito publicitario destrutivo de uma marca
notdria ocorrerd quando a publicidade e a propaganda realizada pelo titular “for¢a uma
associacdo da marca-produto de modo a que o consumidor passe a interpreta-la como
sendo a propria denominacao do produto”.

Neste caso especifico, a conduta do titular conduzird a inevitavel
degeneracdo, pois ao realizar fortes campanhas publicitarias divulgando sua marca
como sinénimo do produto, os consumidores e a concorréncia, com o decorrer do
tempo, passardo a reconhecer a marca, que ja terd adquirido fama e prestigio no
mercado, como género do produto ou servico.

A marca, neste momento, perde sua funcdo distintiva, j& que o0s
consumidores ndo a identificardo como proveniente de seu titular. Este fato é acrescido
a inércia do titular frente ao uso generalizado pelo mercado consumidor e concorrencial,

concretizando a degeneragéo a longo prazo.

4% SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relacdo & distintividade marcaria: secondary
meaning e degeneragdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, S&o Paulo, 2005, p.220.

19 MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fenémeno da degeneragéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.7.
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8 2° Condutas do titular da marca para evitar a degeneragao

Por ser o fendbmeno da degeneracdo um processo lento que envolve a
transformacdo semantica de uma marca utilizada indevidamente como nome de um
produto ou um servico, tanto pelos consumidores, quanto pelos concorrentes, ao ser
detectado inicialmente tal fendmeno, que fora resultante de campanhas publicitarias mal
elaboradas, Lélio Schmidt, Amanda de Siervi e Maité Moro** aconselham,
principalmente, procedimentos que deverdo ser adotados pelo titular da marca, para se
evitar a contrafacdo do sinal distintivo e sua correspondente degenera¢do no mercado

consumidor:

> Frente aos concorrentes: envio de notificacbes extrajudiciais ou
judiciais, e proposituras de ac¢des judiciais cujo objetivo é a abstencéo de uso
da marca que estd em fase de degeneracdo, informando-os que se trata de
marca devidamente registrada;

> Realizacdo de campanhas publicitarias educacionais: alertando os
consumidores a ndo utilizarem a marca como sinbnimo do produto ou
servico, e alertando-os sob o significado marcério.

Conforme observa Maité Cecilia Moro*?, na maioria dos casos de
degeneracgéo, detectada inicialmente sua ocorréncia, deve o titular da marca realizar
fortes campanhas publicitarias educacionais com vistas a ‘“estancar o processo de
degradacdo da marca, para fortalecer a distintividade do sinal”. Na tentativa de reverter
0 processo degenerativo, o titular da marca, em sua campanha publicitaria, devera
“demonstrar aos consumidores que o termo em questdo se trata de uma marca registrada
e ndo de uma designagdo comum do bem”.

Existem véarios exemplos de marcas que comecaram a se degenerar no
mercado consumidor, entretanto, face as condutas efetivas de seus titulares na
realizacdo de suas campanhas educacionais, 0s processos de degradacdo das marcas

foram revertidos. Nos Estados Unidos, Jane C. Ginsburg, Jessica Litman e Mary L.

411 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagéo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.225; SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relacdo a distintividade marcaria: secondary
meaning e degeneragdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, Sao Paulo, 2005, p.227; MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fendmeno da degeneragéo de marcas e o direito
brasileiro (Le fenoméne de la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em:
www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20 mar.2015, p.12.

412 MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fenomeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.17.
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Kevlin*? citam os exemplos das marcas TABASCO, KODAK, XEROX, LEGO e
LYCRA.

Fernanda Mello** lembra que a marca TABASCO investiu em forte
campanha publicitaria educacional para dissociar sua marca ao sinbnimo de pimenta,
uma vez que a empresa tinha um forte apelo publicitario através do slogan “TABASCO
¢ pimenta, e pimenta ¢ TABASCO”.

Outro exemplo trazido pelas americanas Jane C. Ginsburg, Jessica

415

Litman e Mary L. Kevlin®™ refere-se a marca KODAK, de titularidade de Eastman

Kodak Company, a qual foi utilizada inicialmente, em 1888, para identificar maquinas

fotograficas. As autoras*™®

mencionam que, quando as cameras fotograficas foram
popularizadas no inicio do século passado, a titular Eastman Kodak Company elaborou
uma forte campanha publicitaria nos EUA, em 1920, com vistas a informar ao mercado
consumidor que KODAK se tratava de uma marca registrada. A expressao marcaria
tinha sido inventada no vocabulario para cumprir os requisitos legais para sua protecao
marcéria, e que, portanto, KODAK nunca deveria ser utilizada pelos consumidores
como nome de um produto.
Sobre a tentativa de evitar a degeneracdo da marca KODAK, interessante
o texto de Eduardo Sampaio*'’, publicado na Revista da ABPI n°18, em 1995:
O sucesso inicial da KODAK foi tal, que o publico, maravilhado com o
produto a tdo baixo preco, comegou a verbaliz&-lo genericamente dizendo: eu
kodako-te, tu kodaka-me, ele foi kodakado, etc. O Sr. Eastman gastou entdo
rios de dinheiro para evitar tal generalizacdo. Fé-lo através de enormes
campanhas publicitarias, e até por meios judiciais, de modo a levar os

consumidores, vendedores e imprensa a dizer que ‘se fotografa com uma
maquina fotografica (da Marca) Kodak’.

413 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.279-283.

414 MELLO, Fernanda Fujita de Castro. Marca notéria: um estudo sobre a aquisicéo e perda de distintividade de
marcas decorrentes de sua notoriedade. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade
Catolica de Séo Paulo, Sdo Paulo, 2010, p.127-128.

415 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.281.

416 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.281. Advertisement — The History
of a Word: The trademark “KODAK” was first applied, in 1888, to a camera manufactured by us and intended for
amateurs use. It has no “derivation”. It was simply invented — made up from letters of the alphabet to meet our
trademark requirements. “KODAK?”, being our registered and common law trademark, cannot be rightly applied
except to goods of our manufacture. If you ask at the store for a Kodak camera, or Kodak film, or other Kodak goods
and are handed something not of our manufacture, you are not getting what you specified, which is obviously unfair
both to you and to us. If it isn"t an Eastman, it isn"t a Kodak.

47 SAMPAIO, José Eduardo de. Os novos conceitos no Cédigo da propriedade industrial portugués de 1995. In:
Revista da ABPI n°18, set-out, p.13-23, 1995, p.13-23.
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Para evitar a degeneracdo de sua marca, Jane C. Ginsburg, Jessica

Litman e Mary L. Kevlin*®

mencionam que a titular Xerox Inc., em uma de suas varias
campanhas publicitarias educacionais nos EUA, informou aos consumidores para ndo
utilizarem Xerox de maneira genérica, fazendo uma analogia a marca ASPIRINA, que
se degenerou no mercado americano ha décadas pelo fato dos americanos identificarem
a marca como nome do produto. A Xerox Inc. informou neste anincio que XEROX
deveria ser utilizado como adjetivo, para identificar seus produtos e servigos; utilizagéo
do verbo to Copy ao invés de to Xerox e, Copias, no lugar de Xeroxes. O préprio
dicionario, tanto brasileiro, como o Houaiss e o Longman identificam Xerox como
marca, cujo significado é fotocdpia.

As autoras americanas Jane C. Ginsburg, Jessica Litman e Mary L.
KEVLIN também abordam o caso atual da Marca LEGO*®. Em 2005, a Lego Inc. fez
uma ampla campanha publicitaria, informando aos consumidores que “Lego ¢ uma
marca, e para sempre se referirem a seus produtos como “Pegas de Lego ou brinquedos”
e ndo LEGOS*®”,

Outro caso muito interessante refere-se a conduta da Dupont frente a
marca LYCRA para evitar a degeneracédo deste sinal distintivo, como ocorreu em meados
do século passado, com suas marcas CELLOPHANE e TEFLON, por falta de controle
de vigilancia da empresa. Segundo as autoras americanas*?!, a Dupont, que era titular da
marca LYCRA®), realizou diversas campanhas publicitarias educacionais sobre a forma
correta de utilizacdo desta marca mundialmente registrada, o qual, corriqueiramente, 0s
consumidores a identificavam no mercado como qualquer tecido el&stico para roupas.

A titular Invista, empresa ex-subsidiaria da Dupont, divulga atualmente
no mercado consumidor um guia*?® (Guidelines — How to Use the LYCRA®
Trademark) sobre a forma correta de utilizacdo da marca LYCRA®, que contém

informagdes como: (1) utilizar a marca de forma distintiva; (I1) identificar que a marca

418 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.280. Titulo da campanha da
XEROX Inc. nos EUA: When you use “Xerox” the way you use “Aspirin”, we get a headache.

419 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.280.

420 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.280. The word LEGO is a brand
name...Please, always refer to our products as “LEGO bricks or toys” and not LEGOS.

421 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.280.

422 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.280. Disponivel em:
http://www.invista.com/por/brands/lycra.html, e http://www.lycra.com/la_po/webpage.aspx?id=641. Acesso em: 13
out.2014.


http://www.invista.com/por/brands/lycra.html
http://www.lycra.com/la_po/webpage.aspx?id=641
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esta registrada usando o simbolo “®”; (I11) ndo utilizar a marca como substantivo; (IV)
ndo alterar a forma escrita da expressdo marcéria, e (V) identificar o titular da marca.

Amanda de Siervi*?® faz uma interessante observagdo, ao apontar que o
surgimento de novos concorrentes, em um mercado aonde um sinal distintivo pode estar
em fase de processo de degeneracdo, pode até contribuir para estancar este processo,
como no mercado concorrencial de esponjas de 1& de ago, cujos protagonistas sdo as
empresas titulares das marcas BOMBRIL e ASSOLAN.

Antes da rivalidade entre estas marcas no mercado, a marca BOMBRIL
era praticamente Unica, e 0s consumidores, quando adquiriam seus produtos em
estabelecimentos comerciais, ndo se referiam a esponjas de 1a de ago, e sim, BOMBRIL.

A marca ASSOLAN**  concorrente direta da marca BOMBRIL, no
mercado de esponjas de |& de aco, apesar de ter uma participacdo insignificante neste
mercado desde 1958, iniciou em 2002, uma estratégia de marketing agressiva e direta,
divulgando seu produto, sem utilizar, em nenhum momento, a marca BOMBRIL de
forma genérica.

As campanhas publicitarias feitas por estas empresas foram radicalmente
diferentes. A BOMBRIL*® utilizava como “porta-voz” da marca um garoto propaganda
(Carlos Moreno, de 1978 a 2011), que interpretou Vvarias personalidades e
acontecimentos importantes, através de histérias bem humoradas. J& a sua rival,
ASSOLAN*?®, adotou um bonequinho (animagéo 3D) que cantava e dancava, uma
estratégia inovadora em se tratando de publicidade de produtos de limpeza no Brasil.

As rivalidades entre as empresas BOMBRIL e ASSOLAN estimularam
de certa forma, a dissociacdo da marca BOMBRIL, como nome comum e genérico do
produto, que € a esponja de 1a de aco.

Outros exemplos de surgimento de concorrentes que resultaram nas
dissociacbes de marcas famosas aos nomes dos produtos foram as entradas da
NEXCARE, marca registrada da 3M, no mercado de curativos, contra a BAND-AID, da
Johnson & Johnson's, e produtos de hastes flexiveis como Palinetes York, de
titularidade da Hypermarcas, frente a marca COTONETE, também da Johnson &

Johnson's.

423 RV/I, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relacéo & distintividade marcéria: secondary meaning e
degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo, Séo
Paulo, 2005, p.229-231.

424 Disponivel em: http://pt.wikipedia.org/wiki/Assolan. Acesso em: 13 out.2014.

425 Disponivel em: http://www.bombrilinstitucional.com.br. Acesso em: 13 out.2014.

426 Disponivel em: http://www.assolan.com.br/. Acesso em: 13 out.2014.


http://en.wikipedia.org/wiki/Johnson_%26_Johnson
http://en.wikipedia.org/wiki/Johnson_%26_Johnson
http://en.wikipedia.org/wiki/Johnson_%26_Johnson
http://pt.wikipedia.org/wiki/Assolan
http://www.assolan.com.br/
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Como maneiras de se evitar a degeneracdo de uma marca, Carlos

7

Henrique Frées*®’ indica uma série de recomendacdes feitas pela INTA aos seus

associados cujo objetivo é a vigilancia de seus sinais distintivos, frente a seus
concorrentes e consumidores. Note que estas recomendacdes sdo idénticas aquelas ja
descritas por algumas empresas, como a titular INVISTA, visando preservar o carater
distintivo da marca LYCRA®.

> A marca ndo é substantivo, mas adjetivo, devendo ser usada, sempre
que possivel, acompanhada do nome genérico do produto ou do servico. Por
isso mesmo, deve ser sempre grafada em letras maidsculas;

> A marca ndo deve ser jamais pluralizada: deve ser usada sempre no
singular;

> Em hipotese alguma, ser transformada em verbo, como se existisse,
por exemplo, a palavra XEROCAR;

> E conveniente fazer a chamada mencdo de reserva dos direitos de
propriedade industrial, indicando-se, se a marca estiver registrada, o sinal
consistente na letra R dentro de um circulo ou, se ainda ndo estiver
registrada, “Reg.req.”, ou expressdo equivalente. (Observagdo: apesar de nio
estar previsto na legislacdo brasileira a necessidade de indicar o simbolo ®, é
altamente recomendavel para ressaltar o carater distintivo da marca no
mercado).

Enfim, Lélio Schmidt**® ainda sugere as seguintes condutas do titular de

uma marca para evitar sua degeneragao:

Y

Apesar de ndo estar previsto na legislacdo brasileira a necessidade de
indicar o simbolo ®, ¢ altamente recomendavel para ressaltar o carater
distintivo da marca no mercado;

Nunca grafar a marca com letras mindsculas;

Notificar dicionarios que empreguem a marca em sentido genérico;
Procurar empregar a marca em mais um tipo de produto;

Importéncia do titular da patente criar ndo s6 uma marca, mas também
um nome comum para seu invento, de modo a impedir que aquela se
transforme no nome deste*?;

> A importancia do titular em reprimir o uso alheio de sua marca junto
de expressées como tipo, espécie, semelhante, género, etc**® — esta conduta,
como ja fora abordado, pode ser realizada através de notificagdes (extra ou
judiciais), e acdes de abstencdo de uso/tutelas inibitorias, informando se tratar
de marca registrada.

YV VY

421 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia. In: (Coords.)
SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e administrativa.
S&o Paulo: Saraiva, 2007, p.94-95.

428 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagéo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.227-228.

429 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacéo e teoria da distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013,
p.228: Neste item, o autor cita Eduardo Bonasi Benucci (La Volgarizzazione del Marchio nel Pensiero. In: RDI, ano
1959, parte I, p.101) ; e Roger Shechter (SCHECHTER, Roger E. Unfair trade practices and intellectual property.
Black Letter Series. 2.ed. St. Paul (EUA): West Group, 1993, p.66).

4% SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacéo e teoria da distancia. S&o Paulo: Saraiva, 2013.
Aqui, o autor cita: Marcos Fabricio Welge Gongalves (Propriedade industrial e a protegcdo dos nomes geograficos).
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Secéo IV — Expiragdo da patente de um produto novo no mercado, reconhecido no
mercado consumidor pela marca nominativa

Conforme descrevem José Carlos Tinoco Soares, Maité Moro e Lélio
Schmidt**, a colocagdo no mercado de um produto patenteado ou um produto novo,
acrescido da notoriedade e do reconhecimento destes produtos, gera uma situacao que
certamente resultara no processo de degeneracdo de uma marca a longo prazo, na
medida em que o titular, desejando aumentar suas vendas em um mercado novo, sem
concorrentes diretos, estimula os consumidores a identificarem estes produtos pelas suas
marcas nominativas.

Nesta situacdo concreta, o titular da patente, ao exercer seu direito de
exclusividade patentéaria configurado no seu monopélio legal de exploracdo econémica
do novo produto no mercado concorrencial, incentiva os consumidores, que ndo tém
outra opcdo de compra, a identificarem, de forma genérica, a marca de seu produto
patenteado com o nome do préprio produto. Como ndo ha concorrentes, o titular da
patente ndo se preocupa em criar um nome simples que possa identificar seu produto, e
outro nome, que seria uma expressdo marcaria nominativa, capaz de identifica-lo como
fabricante deste produto.

Apds varios anos, caso o0 produto patenteado tenha se tornado um grande
sucesso comercial, a marca ja serd notoria. Nesta situacdo, quando ocorrer a expiracao

do prazo de vigéncia da patente**

, 0s concorrentes do titular da marca poderdo produzir
este bem. E, como ndo existe outra designacdo usual para tal produto, certamente,
utilizardo a marca deste produto patenteado para designar seus bens, uma vez que tal
marca ja estard em fase de degeneracéao.

Esta forma de degeneragdo foi identificada pelo jurista Pontes de

Miranda*® na década de 1950:

431 Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. S&o Paulo: Lumen Juris, 2010, p.468;
MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fendmeno da degeneracdo de marcas e o direito brasileiro (Le fenomene de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.13; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacgdo e teoria da distancia. Séo Paulo:
Saraiva, 2013, p.224-225; SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relacdo a distintividade
marcaria: secondary meaning e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia
Universidade Catélica de S&o Paulo, Séo Paulo, 2005, p.195.

32 | e de Propriedade Industrial, Lei n°9.279/96: Art.40. A patente de invengdo vigorara pelo prazo de 20 (vinte)
anos e a de modelo de utilidade pelo prazo 15 (quinze) anos contados da data de deposito.

43 PONTES DE MIRANDA. Tratado de direito privado — parte especial. t. XVII: Direito das coisas: propriedade
mobiliaria (bens corpdreos). Propriedade industrial (sinais distintivos). Atualizado por Carlos Henrique de Carvalho
Froes. Sdo Paulo: RT, 2013, p.108.
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Se a denominacdo do produto cuja invencdo foi patenteada cai em dominio
comum, com a invencdo mesma, da-se a generalizacdo da expressdo, porque
0 produto, que passa a poder ser feito por outros, tem de ter nome e a
denominacao, que tivera, quase sempre se impde. Ndo importa se é o nome
do préprio patenteado. Se o inventor queria evita-lo, ndo tinha outro caminho
que deixar de emprestar o seu nome ao produto. A fortiori, se ndo se trata de
nome do inventor, mas de nome de fantasia.

O jurista italiano Guido Jacobacci*** acrescenta que no tempo em que
ocorre a expiracdo de uma patente, os consumidores certamente identificardo o produto
patenteado por sua designacdo marcaria. N&o é correto o titular da patente, que possui
uma marca registrada ser obrigado a partir de entdo a inventar outro nome para 0
produto que teve sua patente expirada.

Um produto patenteado com marca e novo no mercado consumidor é
uma enorme vantagem competitiva ao seu titular. Entretanto, estes ativos intangiveis
deverdo ser muito bem administrados para evitar que o produto seja reconhecido
mercadologicamente apenas pela expressdo marcaria.

Neste ponto, Maité Moro*®

esclarece a importancia da boa gestdo
empresarial em produtos novos patenteados no mercado para se evitar o processo de
degeneragdo de suas marcas, pois “um produto patenteado pode revolucionar, e o fato
de muitas vezes ndo ter um substantivo para designa-lo faz com que os consumidores
passem a conhecé-lo e chaméa-lo pela propria marca”.

Nos EUA, aonde a doutrina da degenerescéncia fortemente se
desenvolveu, de acordo com Jane C. Ginsburg, Jessica Litman e Mary L. Kevlin*®,
varios produtos novos, 0s quais eram designagdes de patentes, tornaram-se conhecidos
pelos consumidores ao longo dos anos pelas expressbes marcéarias, como Shredded
Wheat, Aspirin, Cellophane, Teflon, Singer.

7

No primeiro caso, as autoras™’ citam a marca de produto Shredded

Wheat que foi considerada expressdo genérica em 1938 pela Suprema Corte dos EUA,

438

no julgamento da apelacdo interposta™ por National Biscuit Company em face de

434 JACOBACCI, Guido. Genericisation, genericide and genericness of a trademark. Dannemann, Siemsem, Bigler &
Ipanema Moreira. Global perspectives of contemporary intellectual property issues: a collection of works written
in commemoration of the seventieth birthday of Peter Dirk Siemsem. Rio de Janeiro: PVDI, 1999, p.175.

4% MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fenomeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.13.

4% GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.274-304.

437 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.274.

43 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.274: Kellogg Co. v. National
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Kellogg Company. A Suprema Corte Americana considerou que a empresa Nabisco
perdeu a exclusividade marcaria de Shredded Wheat (marca tridimensional em forma de
travesseiro, conhecida pelo publico pela expressdo nominativa Shredded Wheat), tendo
a Kellogg tanto o direito de produzir este produto, face a expiracdo da patente, como o
direito de usar a expressao nominativa marcaria identificada pelos consumidores,
devendo prevalecer os principios legais da concorréncia.

O segundo julgado importante, e leading case estadunidense muito
comentado na doutrina brasileira por José Carlos Tinoco Soares**, como também por
Jane C. Ginsburg, Jessica Litman e Mary L. Kevlin*?°
ASPIRINA*!, patente concedida & Bayer em 27 de fevereiro de 1900.

Ap0s a expiracdo da patente deste medicamento nos EUA, em 1917, o

, refere-se a degeneracao da marca

competidor United Drug comecou a fabricar e comercializar este produto, sob a mesma
expressao nominativa conhecida no mercado americano: ASPIRIN.

Para averiguar a degeneracdo da marca, o juiz Learned Hand, membro da
Southtern District of New York, Corte Distrital de Nova lorque, considerou que para o

cliente médio, “aspirina significava o produto, ndo a fonte de origem***>

. Para o juiz,
todas as campanhas promocionais da Bayer, ao divulgar seu produto desde a concessdo
da patente, tornaram a marca sinbnimo do produto, e as tentativas de reeducar os
consumidores entre 1915 e 1917 foram infrutiferas™®.

Como o termo ja se degenerou no mercado americano, a Corte Distrital
de Nova lorque** concluiu pela livre utilizagdo no mercado da expressdo nominativa

ASPIRIN com fundamento nos principios legais da concorréncia, uma vez que “se ao

Biscuit Co. 305 U.S. 111 (1.938): The court held Nabisco had no trademark rights in “Shredded Wheat”, because that
was “the term by which the biscuit in pillow shaped form is generally known by the public...As Kellogg Company
had the right to make the article, it had, also, the right to use the term by which the public knows it”. If the name
claimed as the brand is (or becomes) the “generic” name of the goods or services, principles of competition require
that the name remain (or become free for all puryeyors to use.

4% SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluigdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.468.

40 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases and
materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.274: Bayer Co. v. United Drug Co.,
272 F. 505 (S.D.N.Y. 1921). Case citation: 272 F. 505 (S.D.N.Y. 1.921). Disponivel em:
https://cyber.law.harvard.edu. Acesso em: 13 out.2014.

“41 patente concedida & Bayer em 27 de fevereiro de 1900.

42 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007.

43 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007.

444 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.277: Bayer Co. v. United Drug
Co., 272 F. 505 (S.D.N.Y. 1921). “On the other hand, if the plaintiff is allowed a monopoly of the word as against
consumers, it will deprive the defendant, and the trade in general, of the right effectually to dispose of the drug by the
only description which will be understood”.


https://cyber.law.harvard.edu/
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requerente fosse permitido o monopolio da palavra ASPIRINA contra os consumidores,
ele iria privar o réu, e o comércio em geral, do direito efetivamente de utilizar esta
expressdo nominativa que é a Unica descri¢do do produto a qual ele ¢ identificado”.

Assim como no caso ASPIRIN acima, a conduta errdnea do titular
através da utilizacdo de sua marca como sinbnimo de seu produto fabricado e
comercializado no mercado, bem como a auséncia de monitoramento de sua marca
perante 0 uso indevido por terceiros, consumidores e concorrentes, também resultaram
no mercado americano na degeneracdo de varias marcas, como CELLOPHANE**,
COLA*® RAISIN-BRAN*', TRAMPOLINE*®, THERMOS*®, YO-YO*®, dentre
outras.

O terceiro caso refere-se a marca CELLOPHANE, a acéo judicial por uso
indevido de marca foi interposta por DuPont Cellophane Co., Inc. face a empresa
Waxed Products Co. O produto identificado pela marca CELLOPHANE foi
desenvolvido por uma empresa francesa em 1909, o qual patenteou-a nos EUA. Este
produto referia-se a um papel transparente de embrulho, e por ser objeto de patente,
representava uma inovacgdo para o mercado. Face a auséncia de produtos semelhantes,
passou a ser identificado como sinénimo da prépria marca. Em 1923, a empresa DuPont
foi incorporada nos EUA, adquirindo os direitos de fabricagdo e comercializagdo do
produto, utilizando em larga escala a marca CELLOPHANE no sentido genérico.

45 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.277: In DuPont Cellophane Co.,
Inc. v. Waxed Products Co., Inc., 2 Cir., 85 F. 2d 75, CELLOPHANE was held to be the name which to the public
ordinarily signified the cellulose product, hence it was no longer a valid trademark.

6 |n Dixi-Cola Laboratories, Inc. et al. v. Coca-Cola Co., 4 Cir., 117 F.2d 352, COLA was held not to indicate the
plaintiff's product but a class of drink to which the goods of defendant and many other competitors belong, hence it
was not capable of exclusive use by plaintiff.

“47 In Skinner Mfg. Co. v. Kellogg Sales Co., 8 Cir., 143 F.2d 895, RAISIN-BRAN was held to be descriptive of the
breakfast food, hence it could not be appropriated as a trademark.

8 In Nissen Trampoline Co. v. American Trampoline Co., 193 F.Sup. 745, TRAMPOLINE was held to be
"completely generic™ and invalid as a trademark, and in American Thermos Products Co. v. Aladdin Industries.

49 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.284: King-Seeley Thermos Co. v
Alladin Industries, Inc., 321 F. 2d 577 (2d Cir. 1963): THERMOS was held to be generic and could be legally used
by the defendant.

“Opjsponivel em: http://openjurist.org/343/f2d/655/donald-duncan-inc-v-royal-tops-manufacturing-company. Acesso
em: 10 mar. 2015. Donald F. Duncan, Inc., Plaintiff-appellee, v. Royal Tops Manufacturing Company, Inc., and
Randy Brown, Defendants-appellants, 343 F.2d 655 (7th Cir. 1965) — U.S. Court of Appeals for the Seventh Circuit —
343 F.2d 655 (1965), March 3, 1965, Rehearing Denied May 4, 1965. The term "Yo-Yo" (or "yo-yo") is a descriptive
term and not entitled to trademark protection. Thus, there is no occasion to consider the findings of the District Court
or its conclusions of law as they relate to the infringement by defendants of this trademark.

1 Disponivel em: http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/85/75/1490976. Acesso em: 15 out.2014.
Case citation: DuPont Cellophane Co., Inc. v. Waxed Products Co., Inc., 2 Cir., 85 F. 2d 75: “The product and use of
cellophane in commerce is attributed to one Brandenberger, of Bezons, France, at about the year 1909. He coined the
word CELLOPHANE as suggesting a product made of cellulose and transparent, and registered "La Cellophane"
written in a fancy script as a trade-mark”. That Brandenberger used the word cellophane in a generic sense is evident
from his United States patents Nos. 1,226,897 and 1,406,148. In the first he said: "The invention relates to a label
made of cellophane.”


http://openjurist.org/343/f2d/655/donald-duncan-inc-v-royal-tops-manufacturing-company
http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/85/75/1490976.%20Acesso%20em:
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42 gcorrido em 17

Conforme deciséo da Corte de Apelacao do 2° Circuito
de julho de 1936, a marca CELLOPHANE foi considerada degenerada e de uso comum
pela sociedade, pois ao ter sido esta marca 0 nome do produto patenteado, apds a
expiracdo deste direito exclusivo, este nome tornou-se meramente descritivo do produto.

Outra marca também de titularidade da empresa E.l. DuPont que sofreu
processo de degeneracdo foi TEFLON*?, cuja acdo judicial por uso indevido de marca
foi interposta pela titular face & empresa Yoshida International, YKK, Inc.**. O
julgamento ocorrido em 20 de marco de 1975 pela Southtern District of New York,
Corte Distrital de Nova lorque, confirmou a degeneracdo da marca.

Conforme consta na decisdo, o0 nome TEFLON foi criado pela DuPont
antes de 1946, ndo existindo nenhum significado em inglés, exceto como uma “marca
registrada denotando resinas DuPont feitos a partir de uma substancia quimica
conhecida como politetrafluoretilenobd”**°.

Entretanto, no julgamento, a Corte Distrital de Nova lorque considerou
como fator importante para degeneracdo marcaria o periodo de anuéncia do titular, em
utilizar a marca TEFLON em seu sentido genérico, associada a uma falta de conduta
para evitar este uso indevido. Neste sentido, a empresa ré Yoshida YKK demonstrou
claramente que “o principal significado da palavra TEFLON ao publico ¢ como um

termo para revestimentos anti-aderentes, ao invés de seu significado marcério”**.

2 Disponivel em: http:/law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/85/75/1490976. Acesso em: 20 mar.2015.
DuPont Cellophane Co., Inc. v. Waxed Products Co., Inc., 2 Cir., 85 F. 2d 75: decided by the U.S. Court of Appeals
for the Second Circuit — 85 F.2d 75 (1936) — July 17, 1936. CELLOPHANE was held to be the name which to the
public ordinarily signified the cellulose product, hence it was no longer a valid trademark. The expiration in 1.928 of
United States Patents No. 991,267 and No. 1,002,634 to Brandenberger for processes for manufacturing and drying
films terminated any right the complainant had to the exclusive use of the name CELLOPHANE so far as it had
become merely descriptive of the product itself”.

%53 No Brasil, a marca TEFLON néo esta degenerada, estando em vigéncia sob Processo Administrativo de Registro
n° 003320464, concedido em 04-06-1956.

4% Disponivel em: http://www.leagle.com/decision/1975895393FSupp502_1833. Acesso em: 15 out.2014. Case
Citation: 393 F.Sup. 502 (1975), E. I. DUPONT de NEMOURS AND COMPANY, Plaintiff, v. YOSHIDA
INTERNATIONAL, INC., and Yoshida Kogyo K. K., Defendants. United States District Court, E. D. New York.,
March 20, 1975.

% Disponivel em: http://www.leagle.com/decision/1975895393FSupp502_1833. Acesso em: 15 out.2014. “The
name TEFLON was created by DuPont prior to 1946. It is a coined or invented term having no meaning in the
English language except as a trademark denoting DuPont resins made from a chemical substance known as
polytetrafluoroethylene”.

6 In this case, there is no evidence that DuPont has been anything less than diligent in its efforts to protect the
trademark significance of TEFLON from the outset, and continuously thereafter. The foregoing makes clear that, on
the facts of this case, YKK was required to make a rather clear and convincing showing that the principal significance
of the word TEFLON to the public is as a term for non-stick coatings and finishes rather than its trademark

significance. (nossos grifos).



http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/85/75/1490976.%20Acesso%20em:%2020%20mar.2015.
http://law.justia.com/cases/federal/appellate-courts/F2/85/75/1490976.%20Acesso%20em:%2020%20mar.2015.
http://www.leagle.com/decision/1975895393FSupp502_1833
http://www.leagle.com/decision/1975895393FSupp502_1833
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Por altimo, um dos casos mais emblematicos ocorreu com a degeneracéo
da marca SINGER*’, de titularidade de The Singer Company Limited., pois, apesar de

ter sofrido um processo de degeneragdo®®

, Seu titular recuperou a marca degenerada
futuramente, face a uma estratégia agressiva de marketing.

Conforme esclarecem Marc C. Levy*™ e José Carlos Tinoco Soares*®, a
marca SINGER foi colocada no mercado norte-americano em 1846, junto ao produto
patenteado, uma maquina de costura. De acordo com José Carlos Tinoco Soares*®*, ap6s
a decorréncia legal do prazo de validade das primeiras patentes, e com a colocagédo de
seu objeto em dominio publico, muitos concorrentes comecaram a fabricar e
comercializar as maquinas de costura identificando-as como SINGER SEWING
MACHINES.

Em 1896, a Suprema Corte dos Estados Unidos, diante da acdo proposta
por June Manufacturing Company, concluiu que a marca SINGER havia se tornado
sinbnimo do nome de uma classe de maquinas de costura feitas pela Singer Company e
pelos seus concorrentes.*®?

Marc C. Levy*® e José Carlos Tinoco Soares*®* complementam que a
marca SINGER, ap0s ter sido degenerada com a decisdo da Suprema Corte Americana
em 1896, teve sua distintividade readquirida na metade do século passado, pois a titular
passou a utilizar este termo com a cautela de identificd-la como marca de produto.
Ademais, como os concorrentes foram desaparecendo paulatinamente, e a empresa
exportou seus produtos para varios paises, despendendo grande quantia em publicidade,
através de uma nova decisdo judicial em 1953, a titular readquiriu os direitos de
exclusividade sobre a marca degenerada.

7 No Brasil, a marca nominativa SINGER, de titularidade de THE SINGER COMPANY LIMITED, nio esta
degenerada, estando em vigéncia seu primeiro registro sob Processo Administrativo n° 002174944, concedido em
25/03/1943.

8 Disponivel em: https://supreme.justia.com/cases/federal/us/163/169/. Acesso em: 15 out.2014. Processo de
degeneracdo da Marca: Singer Mfg. Co. v. June Mfg. Co., 163 U.S. 169 (1896).

9 | EVY, Marc C., From genericism to trademark significance: desconstructing the de facto secondary meaning
doctrine. In: The Trademark Reporter. v.95, nov.-dez.2005.Nova lorque: INTA, p.1200.

40 SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.172-173; 183.

41 SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. Sédo
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.172.

%2 Case citation: Singer Mfg. Co. v. June Mfg. Co., 163 U.S. 169 (1896). Disponivel em:
https://law.resource.org/pub/us/case/reporter/US/163/163.US.169.6.html. Acesso em: 15 out.2014.

3 | EVY, Marc C., From genericism to trademark significance: desconstructing the de facto secondary meaning
doctrine. In: The Trademark Reporter. v.95, nov.-dez.2005.Nova lorque: INTA, p.1200.

44 SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.172-173;183.


https://supreme.justia.com/cases/federal/us/163/169/
https://law.resource.org/pub/us/case/reporter/US/163/163.US.169.6.html
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Marc Levy*®

também discorre sobre outro exemplo de marca degenerada
nos EUA, e que foi recapturada com o decorrer dos anos. Trata-se da marca
GOODYEAR, degenerada em 1888, cujos direitos marcarios foram readquiridos pela
titular em deciséo da Corte Distrital de Minnesota em 1965.

Entretanto, conforme discorrem Jane C. Ginsburg, Jessica Litman e Mary
L. Kevlin®®, caso o titular monitore o uso de sua marca no mercado consumidor,
informando-o que se trata de marca registrada, a degeneracdo podera ser evitada, como
no caso do uso da marca CON-TACT referente a um tipo de papel adesivo transparente.

Neste caso*®’, a empresa Stix ingressou com uma acéo declaratéria sob a
alegacdo de que a marca CON-TACT havia se tornado uma expressdo generica,
sindnima de papel adesivo transparente.

No julgamento da acdo declaratéria, em 1968, o juiz Weindfeld, da Corte
Distrital de Nova lorque®®®, concluiu que a maioria dos consumidores ainda identificam

a marca com sua fonte de origem, e ndo como papel adesivo.

CAPITULO Il - PREVISAO LEGAL DO FENOMENO DA DEGENERACAO

Este Capitulo tratard sobre a previsdo legal da degeneracdo de sinais
distintivos. Inicialmente, na Secdo |, sera tratada a degeneracdo de marcas no direito
estrangeiro (EUA, Comunidade Europeia e alguns paises latinos que aderiram aos
dispositivos legais).

Na Secédo Il, sera abordada a Convencao de Paris, prevista no art.6,
Quinquies, B.2. Em seguida, na Secao I, seré estudado o fenémeno da degeneracdo no
ordenamento juridico brasileiro, o qual ndo o prevé expressamente; no entanto, o art.142
estabelece as hipoteses de extingdo do registro de uma marca, podendo o fenémeno ser

implicitamente equiparado ao inciso |l deste artigo.

5 | EVY, Marc C., From genericism to trademark significance: desconstructing the de facto secondary meaning
doctrine. In: The Trademark Reporter. v.95, nov.-dez.2005.Nova lorque: INTA, p.1206. Conforme Mark Levy:
“Similarly, the Goodyear tire company was able to “recapture” its GOODYEAR trademark for tires despite a finding
of genericness in 1888. See Goodyear’s India Rubber Glove Mfg. Co. v. Goodyear Rubber Co., 128 U.S. 598 (1888);
Goodyear Tire & Rubber Co. v. H. Rosenthal Co., 246 F. Sup. 724 (D. Minn. 1965)”.

46 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.277; Case Citation: Stix Products,
Inc. v. United Merchants & Mfrs., Inc. 295 F. Sup. 479 (S.D.N.Y. 1968).

7 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.277; Case Citation: Stix Products,
Inc. v. United Merchants & Mfrs., Inc. 295 F. Sup. 479 (S.D.N.Y. 1968).

“8 Disponivel em: http://law.justia.com/cases/federal/district-courts/FSupp/295/479/2081140/, Stix Products, Inc. v.
United Merchants & Mfrs., Inc. 295 F. Sup. 479 (S.D.N.Y. 1968). Acesso em: 15 out.2014.


http://law.justia.com/cases/federal/district-courts/FSupp/295/479/2081140/
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Finalmente, na Secdo IV, serdo abordados alguns casos jurisprudenciais

brasileiros sobre a matéria, sem a pretensdo de esgotar o tema.

Secéo | — Fendmeno da degeneracéo no direito comparado: Estados Unidos da
América, Comunidade Europeia e alguns paises latinos

A Secdo | abordara a degeneracdo de marcas no direito estrangeiro,
mencionando, os EUA, a Comunidade Europeia e alguns paises latinos que aderiram
aos dispositivos legais sobre o tema.

§ 1° Estados Unidos da América

Inicialmente, nos EUA, a degeneracdo ocorre em virtude da inércia do
titular em proteger a distintividade marcaria de seu sinal distintivo que se torna, ao
longo do tempo no mercado, um nome genérico que descreve um produto ou servigo.

Este fendbmeno esta previsto na Lei Federal Estadunidense de Marcas,
The Lanham Act of 1946, no titulo 81064, referente ao cancelamento de registro, Se¢éo
14 (3), o qual estabelece que o pedido de cancelamento de marca podera ser requerido
por qualquer terceiro prejudicado, em qualquer tempo, caso a marca registrada tenha se
tornado nome genérico do produto ou servico assinalado.**®

Complementa o dispositivo legal §1117, Secdo 45*°, do Lanham Act,
gue uma das condi¢des para a marca ser considerada "abandonada” ocorre quando em
qualquer curso da conduta do titular, incluindo atos de omissdo e comisséo, a marca se
tornar o nome genérico para os produtos ou servigos assinalados.

Tanto a degeneracdo como o significado secundario estdo previstos no

Restatement (Third) of Unfair Competition*’*, que é uma fonte secundaria de direito,

469 §1064. Cancelation of registration: [...] 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 [...] 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.

470 81127. Construction and definitions; intent of chapter: A mark shall be deemed to be abandoned if either of the
following occurs: (2) When any course of conduct of the owner, including acts of omission as well as commission,
causes the mark to become the generic name for the goods or services on or in connection with which it is used or
otherwise to lose its significance as a mark. (nossos grifos).

41 Disponivel em: http://www.ali.org/index.cfm?fuseaction=about.overview (website of the American Law Institute).
Acesso em: 20 out.2014. The American Law Institute é uma organizacdo de juizes, professores de direito e
profissionais fundada em 1923, cujo objetivo primordial é a producéo de trabalhos académicos para esclarecer,
modernizar e melhorar as leis. Dentre as publicacdes juridicas do Instituto, inclui-se o Restatements of the Law que



http://www.ali.org/index.cfm?fuseaction=about.overview
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publicada pelo American Law Institute, altamente persuasiva pelo Poder Judiciario
norte-americano, uma vez que tal publicacédo juridica reflete o consenso da comunidade
juridica composta por juizes e advogados, sobre o que € a lei, e, em alguns casos, como
tal lei deve ser interpretada.

O Restatement (Third) of Unfair Competition analisa o significado
secundario e a degeneracdo como se “fossem os lados opostos de uma mesma
moeda*’?”. O secondary meaning é definido na Secio §13 do Capitulo 3° desta fonte de
direito, como “uma designacdo, que embora ndo seja “intrinsecamente distintiva,”
tornou-se distintiva, e através do resultado da sua utilizacdo, os potenciais compradores
percebem-na como uma designacdo que identifica bens, servicos, empresas, ou
membros”.

A degeneracdo marcaria esta prevista na Secdo 815 do Capitulo 3 desta
fonte secundaria do direito. E caracterizada como diametralmente oposta ao secondary
meaning, na medida em que constata a ocorréncia deste fendbnemo quando “potenciais
compradores identificam um sinal distintivo (marca, nome empresarial, marca coletiva
ou de certificacdo) como uma designacao genérica para a categoria, o tipo ou a classe de
bens, servicos, ou de negocios com os quais ela € usada”. Quando isto acontece, tal
designacdo ndo é mais passivel de receber protecao legal como sinal distintivo.

Vicent Palladino*® afirma que a interpretacdo de que significado
secundario e a degeneracdo sdo os lados opostos de uma mesma moeda foi aplicada pelo
juiz de 12 Instancia da Corte Distrital de Massachusetts, em sua opinido no julgamento
da acdo entre Miller Brewing Co. v. Falstaff Brewing Corp**, referente a
disponibilidade da marca LITE.

constitui um conjunto de tratados sobre temas juridicos que visam informar os juizes e advogados sobre os principios
gerais de direito comum. Existem hoje quatro séries, todos publicados pelo Instituto. O Restatements of the Law é
uma das fontes mais respeitadas e bem usados, de autoridade secundéria (fonte de direito secundaria), abrangendo
quase todas as areas do direito comum.

472 pALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, p.573-621, jul.-ago., 2002, p.863. Chapter 3. The law of trademarks
§13. Distinctiveness; Secondary Meaning (b) the designation, although not “inherently distinctive,” has become
distinctive, in that, as a result of its use, prospective purchasers have come to perceive it as a designation that
identifies goods, services, businesses, or members in the manner described in Subsection (a). Such acquired
distinctiveness is commonly referred to as “secondary meaning.” §15. Generic Designations (2) If prospective
purchasers have come to perceive a trademark, trade name, collective mark, or certification mark primarily as a
generic designation for the category, type, or class of the goods, services, or business with which it is used, the
designation is no longer eligible for protection as a trademark, trade name, collective mark, or certification mark.

473 PALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, p.573-621, jul.-ago., 2002, p.864.

47 Disponivel em: http://openjurist.org/655/f2d/5/miller-brewing-company-v-falstaff-brewing-corporation. Acesso
em: 21 out.2014: Case Citation: Miller Brewing Co. v. Falstaff Brewing Corp, 655 F. 2d 5, 211 U.S.P.Q. 655, 666 (1%
Cir. 1.981), reversing the decision of the district court at supra n°33. “I view “genericness” and “secondary meaning”
as opposite sides of the same coin. A word is generic if it has no secondary meaning; conversely, if “the primary
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Como consta no teor da decisao proferida pelo Tribunal de Apelacdo —

United States Court of Appeals, First Circuit*”

neste interessante litigio sobre o uso da
expressdo nominativa LITE para o ramo de bebibas alcodlica (cervejas), o juiz de 12
Instancia reconheceu o secondary meaning da expressdo LITE como uma marca de
produto proveniente da empresa Miller, uma vez que tal expressao foi utilizada desde
1978, concedendo a autora uma tutela inibitoria.

Entretanto, este Tribunal de Apelacdo, considerou o termo LITE
expressao genérica e de uso comum, ndo sendo possivel sua protecdo marcaria pelo
secondary meaning, mesmo através do uso prolongado no mercado consumidor, pois
isto concederia um monopdlio ao titular desta expressdo, uma vez que seus concorrentes
ficariam impedidos de utilizar este sinal para descrever os bens os quais estdo sendo
comercializados no mercado: € chamada doutrina the facto secondary meaning
doctrine*’®.

Como bem acrescenta Marc C. Levy*’’, ndo importa quanto dinheiro e
esforgo o usuario de um termo genérico tenha investido em promover a venda de seus
produtos, e 0 sucesso que tenha alcancado na obtencdo de identificacdo deste termo
como marca pelo publico, ele ndo pode privar seus concorrentes do direito de chamar
seus produtos pelo nome.

Conforme Palladino®’®, a doutrina do de facto secondary meaning
doctrine rejeita a posicao de que secondary meaning e degeneracdo sdo lados opostos de
uma mesma moeda, pois em nenhuma circunstancia, termos genéricos sdo suceptiveis

de protecdo marcaria.

significance of the term in the minds of the consuming public is not the product but the producer, [i.e., the word has
trademark significance]” then the word is not generic.

4% Disponivel em: https://law.resource.org/pub/us/case/reporter/F2/655/655.F2d.5.80-1794.html. Acesso em:_21 out.
2014: Case Citation: Miller Brewing Co. v. Falstaff Brewing Corp, 655 F. 2d 5, 211 U.S.P.Q. 655, 666 (1% Cir.
1981); LEVY, Marc C., From genericism to trademark significance: desconstructing the de facto secondary meaning
doctrine. In: The Trademark Reporter. v.95, p.1197-1220, nov.-dez.2005. Nova lorque: INTA, p.1.203. “The
district court granted Miller a preliminar injunction despite several rulings from years earlier finding that LITE was
generic. The district court held that despite these earlier rulings, since 1978, the primary significance of LITE among
relevant consumers was to refer to Miller and therefore was not generic”.

476 Disponivel em: https://law.resource.org/pub/us/case/reporter/F2/655/655.F2d.5.80-1794.html. Acesso em: 21 out.
2014: “To allow trademark protection for generic terms, i. e. terms which describe the genus of goods being sold,
even when these have been identified with a first user, would grant the owner of the mark a monopoly since a
competitor could not describe his goods as what they are”; PALLADINO, Vicent. Assessing trademark
significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92,
p.573-621, jul.-ago., 2002, p.865.

4T LEVY, Marc C., From genericism to trademark significance: desconstructing the de facto secondary meaning
doctrine. In: The Trademark Reporter. v.95, nov.-dez.2005.Nova lorque: INTA, p.1203. “No matter how much
money and effort the user of a generic term has poured into promoting the sale of its merchandise, and what success it
has achieved in securing public identification, it cannot deprive competing manufacturers of the product of the right
to call an article by its name”.

47 LEVY, Marc C., From genericism to trademark significance: desconstructing the de facto secondary meaning
doctrine. In: The Trademark Reporter. v.95, nov.-dez.2005.Nova lorque: INTA, p.865.


https://law.resource.org/pub/us/case/reporter/F2/655/655.F2d.5.80-1794.html
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§ 2° Unido Europeia

A Diretiva Europeia de Marcas — Diretiva Comunitaria n°89/104/CEE,

de 21 de dezembro de 1988 (Consolidada pela Diretiva 2008/95/CE), prevé

479

expressamente a degeneracdo marcaria no art.12 (2A) (a)""” ao estabelecer que uma

marca é passivel de caducidade caso a conduta do titular contribua para que o sinal se

torne uma expressdo comum no comercio do produto ou servigo ao qual foi registrado:

Diretiva Comunitaria 89/104/CCE:

Artigo 12 (2): O registro de uma marca fica igualmente passivel de
caducidade se, ap6s a data em que o registro foi efetuado: a) como
consequéncia da atividade ou inatividade do titular, a marca se tiver
transformado na designacdo usual no comércio do produto ou servigo para
qual foi registrada.

Esta norma baseia-se na conduta comissiva ou omissiva do titular em
permitir o uso de sua marca registrada como sinénimo de um produto ou servico,
também conhecido na doutrina como aspecto subjetivo da degeneracdo marcaria.

Em decorréncia do surgimento da Diretiva Europeia de Marcas —
Diretiva Comunitaria 89/104/CEE, os paises-membros da Comunidade Europeia
adaptaram suas legislacbes marcarias conforme tal Diretiva, como, por exemplo,

481 485

Italia*®, Franca*™, Alemanha®®, Espanha*®*, Portugal*® e Gra-Bretanha.

479 \/ersdo inglés. Disponivel em: http://www.wipo.int. Acesso em: 25 out. 2014: Article 12 — Grounds for revocation
2. A trade mark shall also be liable to revocation if, after the date on which it was registered, (a) in consequence of
acts or inactivity of the proprietor, it has become the common name in the trade for a product or service in respect of
which it is registered.

40 Vers#io em  italiano do  Cédigo de  Propriedade  Industrial.  Disponivel  em:
http://www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/05030dl.htm. Acesso em: 25 out. 2014: Decreto Legislativo 10 febbraio
2005, n.30 — "Codice della proprieta industriale, a norma dell'articolo 15 della legge 12 dicembre 2002, n. 273", “Art.
13. Capacita Distintiva: 4. Il marchio decade se, per il fatto dell'attivita o dell'inattivita del suo titolare, sia divenuto
nel commercio denominazione generica del prodotto o comunque servizio o abbia perduto la sua capacita distintiva”.

481 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacgdo e teoria da distancia. Sao Paulo: Saraiva, 2013,
p.229. Versdo em francés deste dispositivo legal marcério: Art.714-6. Encourt la déchéance de sés droits le
propriétaire d une marque devenue de son fait: la designation usuelle dans le commerce du produit ou du service”.

82 \/ersdo em alem&o da Lei Alema de Marcas — Gesetz {iber den Schutz von Marken und sonstigen Kennzeichen
(Markengesetz — MarkenG). Disponivel em: http://www.wipo.int/wipolex. Acesso em: 25 out. 2014: 849 Verfall:

“(2) Die Eintragung einer Marke wird ferner auf Antrag wegen Verfalls gelscht, 1.wenn die Marke infolge des
Verhaltens oder der Untétigkeit ihres Inhabers im geschéaftlichen Verkehr zur gebréuchlichen Bezeichnung der Waren
oder Dienstleistungen, fiir die sie eingetragen ist, geworden ist”;

“8\/ersio em espanhol da Lei Espanhola de Marcas — Ley n°17/2001, de 7 de diciembre de 2001, de Marcas.
Disponivel em: http://www.wipo.int/wipolex. Acesso em: 25 out.2014. Articulo 55. Caducidad. 1. Se declarara la
caducidad de la marca y se procedera a cancelar el registro: d) Cuando en el comercio se hubiera convertido, por la
actividad o inactividad de su titular, en la designacién usual de un producto o de un servicio para el que esté
registrada.

48 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacéo e teoria da distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013,
p.230. O Cddigo de Propriedade Industrial promulgado pelo Decreto-Lei n°36/2003 estabelece em seu art.269: “2.
Deve ainda ser declarada a caducidade do registro se, apds a data em que 0 mesmo foi efectuado: a) a marca se tiver
transformado na designacdo usual no comércio do produto ou servigo para que foi registrada, como consequéncia da
actividade, ou inactividade, do titular”.

8 Na Gréa-Bretanha, o art.46 da Lei de Marcas de 1994, estabelece que um registro marcario poderé ser revogado,
dentre as seguintes hipoteses, que “por c¢) conseqiiéncia de atos ou inatividade do seu titular, tornou-Se 0 nome


http://www.camera.it/parlam/leggi/deleghe/05030dl.htm
http://www.wipo.int/wipolex.%20Acesso%20em:
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Estes foram apenas alguns paises europeus mencionados. Entretanto,
como a Diretiva Comunitaria 89/104/CEE prevé expressamente o fenbnemo de
degeneracdo marcaria, tecnicamente, tal fendbnemo poderd ser impetrado em qualquer
um dos 28 paises-membros da Unido Europeia.

Para ilustrar a aplicacdo do fenbnemo da degeneragédo na jurisprudéncia
486

da Unido Europeia, recentemente

Franchising Ltd. v. Mad Dogg Athletics, Inc., Case n°6281 C, em 21 de julho de 2014, o
487

, No julgamento do caso Aerospinning Master
Instituto de Harmonizacdo do Mercado Interno da Unido Europeia (OHIM)™" anulou o
registro da marca comunitaria SPINNING, pelo argumento de que a expressao marcaria
tinha se tornado uma designacdo de uso comum no mercado interno checo, como “um
tipo de treinamento fisico e do equipamento de exercicio utilizado neste treinamento”.

O pedido de anulacdo da marca nominativa SPINNING foi interposto em
07 de fevereiro de 2012, pela empresa checa Aerospinning Master Franchising. A
marca nominativa SPINNING foi registrada em 03 de abril de 2000, em nome da
empresa americana Mad Dogg Athletics.

O pedido de anulacdo foi baseado no art51 (1) (b)**® CTMR
(Regulamento sobre Marca Comunitaria), segundo o qual duas condi¢des precisam ser
atendidas: primeiro, deve ser objetivamente determinado que a marca tornou-se 0 nome
comum no comércio para o produto ou servico em relagdo a que foi registrada; em
segundo lugar, deve ter ocorrido a perda de seu carater distintivo em consequéncia de
atos ou inatividade do seu titular.

No que se refere ao primeiro requisito, a Divisdo de Anulacdo e
Cancelamento de Marcas do OHIM, com base nas provas apresentadas pelo requerente
Aerospinning Master Franchising e pelo Instituto Checo de Propriedade Industrial
(Czech IPO) concluiu que, no mercado Checo, SPINNING ¢ “genericamente usado para

se referir a um tipo de treinamento fisico e equipamentos relacionados™.

comum no comércio de um produto ou servigo para o qual foi registrada”. Lei de Marcas da Gra-Bretanha.
Disponivel em: http://www.legislation.gov.uk/ukpga/1994/26/section/46. Acesso em: 25 out.2014. Trade Mark Act
1994: Revocation of registration. (1)The registration of a trade mark may be revoked on any of the following grounds
— c¢) that, in consequence of acts or inactivity of the proprietor, it has become the common name in the trade for a
product or service for which it is registered;

“8Djisponivel em: http://www.inta.org/.Acesso em: 25 out.2014.

“"Disponivel em: https://oami.europa.eu/ohimportal/pt/. Acesso em: 25 out. 2014. OHIM é a agéncia da Unio
Europeia responsavel pela gestdo e registro da marca comunitaria e do desenho ou modelo comunitério.

“88 Disponivel em: http://oami.europa.eu/en/mark/aspects/reg/reg4094.htm#0510. Acesso em: 25 out. 2014. Council
Regulation (EC) N° 40/94 of 20 December 1993 on the Community trade mark article51: Absolute grounds for
invalidity: 1. A Community trade mark shall be declared invalid on application to the Office or on the basis of a
counterclaim in infringement proceedings, (a) where the Community trade mark has been registered contrary to the
provisions of Article 7; (b) where the applicant was acting in bad faith when he filed the application for the trade
mark.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_Europeia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%A3o_Europeia
http://www.legislation.gov.uk/ukpga/1994/26/section/46
http://www.inta.org/
https://oami.europa.eu/ohimportal/pt/
http://oami.europa.eu/en/mark/aspects/reg/reg4094.htm#0510
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Na avaliacdo do segundo requisito, a Divisdo de Anulacdo da OHIM
observou que a titular Mad Dogg Athletics falhou em assegurar que seus licenciados ndo
utilizassem sua marca como um termo genérico. Por isso, esta Divisdo da OHIM
considerou que as provas apresentadas pelo requerente sugeriram que a titular falhou na
vigilancia em proteger sua marca quando poderia facilmente ter feito isso, tendo a
marca SPINNING perdido seu carater distintivo.

Por estas raz0es, a Divisdo de Anulacdo de Marcas da OHIM concluiu
que o pedido de anulacao foi bem fundamentado, e que a marca SPINNING deveria ser
declarada invalida para equipamentos de exercicio na classe 28 e exercicio de

treinamento da classe 41 (Classificacdo Internacional de Nice).

§ 3° América Latina

Na América Latina, a legislacdo do Uruguai dispde sobre a degeneracéao
marcéria, no inciso 10, do art.4°, da Lei n°17.011**, de 25 de setembro de 1998, na
medida em que determina ndo serem considerados como marcas, as palavras ou
locucbes que tenham se tornado de uso geral, e que, portanto, ndo possuam as
caracteristicas de novidade, especialidade e distintividade.

Na Argentina, a situacdo € idéntica ao Uruguai, dispondo a alinea (b) do
art.2° da Lei de Marcas e Designacdes, Lei n°22.362*°, de 26 de dezembro de 1980,
que ndo sdo marcas suscetiveis de registro “os nomes, palavras, signos e frases
publicitérias que se tornaram de uso geral antes de seu pedido de registro”.

Conforme dispositivo legal argentino, a degeneracdo marcaria deve ter
ocorrido antes do requerimento de pedido de registro da marca para que o sinal ndo seja
passivel de registro. Portanto, entende Otamendi*, que se a degeneracdo marcéria
ocorrer durante a vigéncia do registro, a marca ndo sera invalida, nem extinta,
entretanto, o titular desta marca degenerada ndo podera impedir que seus concorrentes
utilizem marcas semelhantes ou colidentes com este sinal. Nesta situagdo, o titular da

marca possuira um certificado de registro de marca de valor meramente nominal, sem

489 | _egislagéo Uruguaia de Marcas: versio em espanhol disponivel no site do Parlamento do Uruguai: Disponivel em:
http://www.parlamento.gub.uy/leyes/AccesoTextoLey.asp?Ley=17011&Anchor. Acesso em: 25 out.2014. Lei
n°17.011 de 25 de Setiembre de 1998 — Nulidades absolutas: Articulo 4°— A los efectos de la presente ley no seran
considerados como marcas, y por tanto irrogaran nulidad absoluta: 11) Las palabras o locuciones que hayan pasado al
uso general, y los signos o disefios que no sean de fantasia, es decir, que no presenten caracteristicas de novedad,
especialidad y distintividad.

40 | egislacio Argentina de Marcas e outras Designacdes, Lei n°22.362, de 26 de dezembro de 1980. Disponivel em:
http://www.inpi.gov.ar. Acesso em: 25 out.2014. Articulo 2 — No se consideran marcas y no son registrables: b) los
nombres; palabras, signos y frases publicitarias que hayan pasado al uso general antes de su solicitud de registro;

41 OTAMENDI, Jorge. Derecho de marcas. 6.ed. Buenos Aires: Lexis Nexis Argentina, 2006, p.61-62.


http://www.parlamento.gub.uy/leyes/AccesoTextoLey.asp?Ley=17011&Anchor
http://www.inpi.gov.ar/
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qualquer valor econdmico. O jurista argentino cita, como exemplo, o caso da marca
CELOFANE, que se degenerou no mercado argentino.

No Meéxico, a constatacdo do fendmeno da degeneracdo marcéaria é
idéntica ao ocorrido nos EUA, Unido Europeia e Argentina, na qual se a conduta do
titular foi inerte, permitindo a existéncia de marcas idénticas no mercado, cujo
significado é a denominagdo de um produto ou servigo, proceder-se-4 ao cancelamento

492
3

do registro da marca degenerada, conforme disposto no art.153™ da Lei de Propriedade

Industrial, promulgada em 27 de junho de 1991.
Secdo Il — Art. 6, Quinquies, B.2 e C-1 da Convencéao de Paris

A Convencdo da Unido de Paris (CUP) prevé indiretamente a
degeneracdo marcaria quando a marca perde sua capacidade distintiva ao longo do
tempo, ao possibilitar, no art.6°, Quinquies, B. (2) e C-1 que o registro marcario podera
ser invalidado quando “o sinal distintivo tenha se tornado usual na linguagem corrente
ou nos habitos leais e constantes do comércio do pais em que a protecdo ¢é requerida”,
devendo ser considerado para averiguagdo da protecdo marcaria “todas as circunstancias

de fato, particularmente a durag¢ao do uso da marca”. Assim dispde o dispositivo legal:

art.6°, Quinquies:

B. — S6 podera ser recusado ou invalidado o registro das marcas de fabrica ou
de comércio mencionadas no presente artigo, nos casos seguintes:

(2) quando forem desprovidas de qualquer carater distintivo ou entdo
exclusivamente composta por sinais ou indica¢cbes 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 produgdo, ou que se
tenham tornado usuais na linguagem corrente ou nos hébitos leais e
constantes do comércio do pais em que a protecdo é requerida; (nossos
grifos).

art.6° Quinguies, C. (1):

Para determinar se a marca é suscetivel de protecdo deverdo ser levadas em
consideracdo todas as circunstancias de fato, particularmente a duracdo do
uso da marca. (nossos grifos).

492 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagéo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.230. Ley de la propriedade industrial — Nueva Ley publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 27 de Junio de
1991 - Texto vigente — Ultima reforma publicada DOF  09-04-2012.  Disponivel em:
http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/50.pdf. Acesso em: 25 out.2014. Articulo 153 — Procederd la
cancelacion del registro de una marca, si su titular ha provocado o tolerado que se transforme en una denominacion
genérica que corresponda a uno o varios de 18s productos o servicios para los cuales se registro, de tal modo que, en
los medios comerciales y en el uso generalizado por el publico, la marca haya perdido su caracter distintivo, como
medio de distinguir el producto o servicio a que se aplique.


http://www.diputados.gob.mx/LeyesBiblio/pdf/50.pdf
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Neste sentido, em se tratando a CUP um tratado-lei*®, revisado pela

ultima vez pelo Decreto n°75.572, de 08 de abril de 1975, e pelo Decreto n°635, de 21
de agosto de 1992, assim como fora abordado no tépico referente & secondary meaning,
0s artigos acima poderao ser utilizados como embasamentos legais em medidas judiciais
para requerer a nulidade de um registro de marca, por ter o sinal distintivo perdido seu
carter distintivo ao longo do tempo, a qual se degenerou, tornando-se uma expressao
de uso comum na sociedade.

O item B.2 e C-1 do art.6°, Quinquies, da CUP, prevé a ocorréncia do
fendmeno da degenerescéncia tanto na hipotese de nulidade de uma marca por vicio
antecedente ao pedido de registro (recusa de deposito de uma marca), o qual a
degeneracdo marcéaria deste sinal distintivo j& tenha ocorrido, quanto no caso de
anulacdo por causa superveniente ao registro, segundo o qual a invalidacdo de um
registro regular e valido de marca ocorre quando o sinal distintivo tiver se degenerado
com o decorrer do tempo apds a concessao do registro marcario.

Entretanto, conforme Maité Moro**

, “infelizmente, este artigo nao ¢
considerado nos entes decisorios como base”. Lélio Denicoli Schmidt*®® ainda
acrescenta que ‘“ndo ha noticia do INPI ja ter procedido a extingdo de registros por
vulgarizagdo posterior. A atuagdo do 6rgdo tem se limitado a introduzir apostilas em
registros posteriores e a permitir que terceiros registrem outras marcas similares,
debilitando o registro anterior”.

Ao comentar o art.6°, Quinquies, B. (2) da Convencdo de Paris, G.H.C.

Bodenhaunsen*®®

identifica que este dispositivo legal permite a recusa ou a invalidagédo
de marcas em trés possibilidades aplicadas a qualquer marca, na qual a protecdo legal é
requerida, se, (1) For desprovida de qualquer carater distintivo; (Il) Descritiva; ou (I11)

Nome/expressao genérica.

498 Para mais informaces sobre a CUP, ver PARTE | — O Reconhecimento de uma Marca no Mercado Consumidor
(Aquisicdo de Distintividade), Titulo I, CAPITULO IV, Secdo IV — Previsdo Legal na Convencdo da Unido de Paris,
Art.6, Quinquies, C1, e Art.15.1 do TRIPS desta dissertacdo de mestrado.

4% MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fenomeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.20.

4% SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacéo e teoria da distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013,
p.242.

4% G.H.C. Bodenhaunsen. Guide to the Paris Convention”, Genebra, 1967, p.118. Versdao em inglés: Segundo
Bodenhaunsen, (e) The second permitted ground for refusal or invalidation of trademarks covered by the Article
consists of three possibilities: it applies to any trademark which, in the country where protection is claimed, is (1)
devoid of any distinctive character, or (2) descriptive, or (3) generic name. That these three possibilities.
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Segundo Bodenhaunsen*®’, nestas trés possibilidades, a avaliacdo da
protecdo legal e da registrabilidade da marca devera ser considerada no seu mérito, ou
seja, a marca ndo serd passivel de protecdo legal se desprovida de caréater distintivo, ou
for puramente descritiva. Bodenhaunsen*®® acrescenta que a recusa ou a invalidacio de
uma marca consistente em nome genérico ocorre pela designacdo costumeira e habitual
dos produtos assinalados pela expressao, na qual a protecdo é requerida. Isto devera ser
determinado de acordo com a boa-fé e as praticas leais estabelecidas no comércio de tal

pais.
Secdo 111 — Auséncia de previsdo legal expressa no ordenamento juridico brasileiro

Esta Secdo Ill abordard o fendbmeno da degeneracdo no ordenamento
juridico brasileiro.

A Lei de Propriedade Industrial (LPI) (Lei n°9.279/96), ndo prevé
expressamente a extingdo do registro de uma marca em funcdo da degeneracdo de um
sinal distintivo. As hipdteses de extingdo do registro de uma marca estdo elencadas no
art.142*° da LP!I.

Carlos Henrique de Carvalho Frées®® e Maité Moro™, ao discorrerem
sobre 0 assunto, entendem que a degeneracdo seria uma forma de renlncia tacita uma
vez que o titular estaria sendo tolerante ao permitir 0 “uso equivocado de sua marca” no
mercado, sem tomar nenhuma medida legal cabivel frente ao uso indevido. Conforme o
art.142, 11, LPI, a renuncia do titular ao registro podera ser total ou parcial em relacédo
aos produtos ou servicos assinalados pela marca.

Assim, a renlncia é uma conduta voluntaria na qual o titular desiste de
exercer seu direito sobre determinado bem. No que se refere ao direito real, Maria

502

Helena Diniz>™ identifica a renuncia como “0 ato unilateral pelo qual o titular de um

7 G H.C. Bodenhaunsen. Guide to the Paris Convention”, Genebra, 1967, p.115.

4% G.H.C. Bodenhaunsen. Guide to the Paris Convention”, Genebra, 1967, p.116. De acordo com Bodenhaunsen:
“(9) Registration may also be refused or invalidated if the trademark concerned consists of a generic name, that is, a
customary designation of the goods concerned, in the country where protection is claimed. This has to be determined
according to the bona fide and established practices of the trade in such country.

499 Art.142. O registro da marca extingue-se: | — pela expiragdo do prazo de vigéncia; Il — pela rentncia, que poderé
ser total ou parcial em relacdo aos produtos ou servigos assinalados pela marca; Il — pela caducidade; ou IV — pela
inobservancia do disposto no art.217.

50 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. S8o Paulo: Saraiva, 2007, p.95.

%1 MORO, Maité. O fendmeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la dégénéscence
de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20 mar.2015, p.20.

%92 DINIZ, Maria Helena Diniz, Dicionario juridico. v.4. 2.ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2005, p.161.
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direito real dele desiste, podendo ser suscetiveis de rendncia, a propriedade imével ou
movel, a hipoteca, o penhor e a servidao”.

A marca, considerada um ativo intangivel, ou seja, um bem imaterial,
objeto da propriedade intelectual, constitui um direito real. Segundo Newton Silveira®,
“o direito real mais caracteristico ¢ o da propriedade, que pode ser definido como o
direito mais amplo que um sujeito tem sobre um bem externo a ele”. Como no Brasil,
face ao sistema atributivo de aquisicdo de direitos adotado, o direito de propriedade de
uma marca adquire-se pelo registro (art.129 da LPI), a renincia ao registro marcario
pode ser compreendida como a desisténcia deste direito real pelo titular.

Neste sentido, pode-se considerar implicitamente a degeneracdo marcéria
pela rendncia tacita, ndo expressa, ou abandono do titular ao registro. Ademais, além do
direito de propriedade sobre a marca registrada, cabe ao titular, conforme dispde o
art.130, Il1, da LPI, zelar pela integridade material ou pela reputacdo de sua marca, 0
que ndo ocorre pela tolerancia e passividade em permitir o seu uso indevido no mercado
consumidor.

Desta forma, a renuncia prevista no art.142, Il, LPI, poderia ser
identificada como a extingdo do registro marcario ocorrida face a conduta omissiva ou
comissiva do titular, o qual, por ndo zelar pela integridade material ou reputacdo de sua
marca, permite que seus concorrentes e o publico em geral utilizem seu sinal distintivo
como sinénimo do nome do produto ou servico assinalado por sua marca. Portanto, o
titular estaria desistindo de exercer seu direito de propriedade, configurado pelo
certificado de registro de sua marca.

Nesta situacéo especifica, o titular, além de permitir o convivio de outras
marcas no mercado como sindnimo de seu produto ou servico, podera desistir de
prorrogar sua marca, o que resultara na extincdo do registro marcéario pela expiracdo do
prazo de vigéncia, conforme disposto no art.142, I, da LPI.

Complementando, Frées®™ entende que a tolerancia do titular ao uso
indevido por terceiros de sua marca como sinénimo de um produto ou servigo nao

resultara na extingdo de seu registro marcario. Esta posicdo também é compartilhada

508 SILVEIRA, Newton. A propriedade intelectual, direito de autor, software, cultivares, nome empresarial.
4.ed. Barueri: Manole, 2011, p.77.

%4 FROES, Carlos Henrique de Carvalho. Marca: aquisicdo de distintividade e degenerescéncia, p.83-97. In:
(Coords.) SANTOS, Manoel Joaquim Pereira; JABUR, Wilson Pinheiro. Sinais distintivos e tutela judicial e
administrativa. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p.95.
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pelo jurista argentino Jorge Otamendi®®

, segundo o qual o titular tera seu certificado de
marca registrada, entretanto, este serd de conteddo meramente nominal, sem qualquer
valor monetario, uma vez que existirdo no mercado consumidor, produtos de
competidores identificados pela expressdo nominativa de sua marca.

Como a degeneracdo marcaria ndo esta expressamente prevista no
ordenamento juridico nacional como forma de extingdo de um registro de marca,
embora se esteja diante de um caso de degeneracdo, o INPI, conforme art.133 da LPI,
ndo poderd negar a prorrogacdo do registro da referida marca, se seu titular assim
requerer.

Portanto, a perda de eficécia do registro de marca é o principal efeito da
degeneracgédo da marca sobre o sinal distintivo, e mostra-se importante na medida em que
a Lei de Propriedade Industrial nada dispGe acerca da manutencdo de marcas que
perderam seu carater distintivo em processo de degeneracéo.

No Brasil, isto ocorre na pratica. Por exemplo, ao efetuar-se uma busca
na base de dados do INPI referente & marca GRANOLA®®, de titularidade de
KELLOG'S, localiza-se 54 processos administrativos de registro de marca que contém a
palavra GRANOLA como parte integrante da marca, como, por exemplo, 0s registros
de marcas mistas, AMINO GRANOLA CEREAL®”, GRANOLA TIPO CASEIRA
CEREAL CROCK>®, GRANOLA TIA SONIA PRODUTO CASEIRO 100%
NATURAL®, FEINKOST GRANOLA®!’, COOKIES DE GRANOLA KOBBER®“,
dentre outros.

Além dos diversos registros, GRANOLA também € encontrada em
mercados pela marca como denominac¢do do produto. No site do mercado Pdo de
Acticar®*?, por exemplo, localiza-se 126 itens com denominagéo granola e cereais, cujas

marcas foram citadas no paragrafo anterior.

%5 OTAMENDI, Jorge. Derecho de marcas. 6.ed. Buenos Aires: Lexis Nexis Argentina, 2006, p.62: “Tendré su
certificado de marca registrada, pero sera meramente nominal, no tendra valor alguno”.

506 processo Administrativo n°006.233.155, concedido em 10-02-1976.

507 Processo Administrativo n°815.588.690, de titularidade de INTEGRALMEDICA SA AGRICULTURA E
PESQUISA, concedido em 19-10-1993.

508 processo Administrativo n°827.523.955, de titularidade de SABOR ALTERNATIVO PRODUTOS NATURAIS
LTDA ME, concedido em 04-12-2007.

59 processo Administrativo n°828.971.820, de titularidade de ALIMENTOS TIA SONIA LTDA, concedido em 17-
12-2013.

510 processo Administrativo n°827.424.183, de titularidade de FEINKOST INDUSTRIA E COMERCIO DE
ALIMENTOS LTDA, concedido em 20-11-2007.

511 processo Administrativo n°901.001.163, de titularidade de KOBBER ALIMENTOS LTDA., depositado em 23-
06-2008.

%12 Disponivel em: http://busca.paodeacucar.com.br. Acesso em: 30 out.2014.
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Como se pode verificar, apesar da KELLOG’S possuir a titularidade da
marca nominativa GRANOLA, seu certificado de registro em plena vigéncia possui
apenas um contetdo nominativo e informativo, sem qualquer valor patrimonial para a
empresa, uma vez que nao podera ser oponivel perante terceiros, que utilizam a
expressao nominativa GRANOLA como parte integrante de suas marcas de produtos.

Como bem observam Maité Moro, Lélio Schmidt e Amanda Fonseca de
Siervi®™, o INPI podera fazer ressalvas nos registros marcarios concedidos formados
por expressdes degeneradas, dispondo que o0 termo ndo pode ser objeto de uso
exclusivo. Isto significa que o termo degenerado sera considerado uma expressdo de uso
comum, e de acordo com o art.124, VI, LPI, sua protecdo marcéria sera dada pelo
aspecto visual grafico do conjunto, devendo conviver esta marca pacificamente com
outras expressdes nominativas de concorrentes, semelhantes ou colidentes.

Como exemplo da postura do INPI ao anotar ressalvas e apostilamento na
prorrogacdo de marcas degeneradas, Maité Moro e Amanda Fonseca de Siervi®** citam
0 caso da marca LONGA VIDA 2000, concedida em 10.01.1.976, o qual, quando do
momento da prorrogacdo do registro marcéario, o INPI adotou a ressalva (apostilamento)
designando a marca nos seguintes termos: “registrado sem direito ao uso exclusivo da
expressdo LONGA VIDA face a peti¢ao n°28.013/79”.

Assim, a degeneracdo de um sinal marcario que perde sua funcédo
distintiva resultara na perda da propriedade, uma vez este sinal, passando a designar
sinénimo de um produto ou servico, torna-se uma expressao hominativa de uso comum,
sem direito ao seu uso exclusivo como marca.

A perda desta propriedade sobre o sinal distintivo que passa a ser de
dominio publico resulta no perecimento do direito de exclusividade sobre uma marca. O
inciso IV do art.1.275°" do Cédigo Civil prevé como hipétese da perda de propriedade,

0 perecimento da coisa, que no caso da degeneracdo, sera o perecimento do direito de

518 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catélica de Sédo
Paulo, Séo Paulo, 2005, p.241; MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fendmeno da degeneracgéo de marcas e o direito
brasileiro (Le fenomeéne de la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien).  Disponivel em:
www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20 mar.2015, p.21; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning,
vulgarizacdo e teoria da distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013, p.261.

%14 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relacdo a distintividade marcaria: secondary
meaning e degeneragdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, Sao Paulo, 2005, p.241; MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fendmeno da degeneracéo de marcas e o direito
brasileiro (Le fenoméne de la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em:
www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20 mar.2015, p.21.

S15Art.1.275. Além das causas consideradas neste C4digo, perde-se a propriedade: | — por alienacéo; Il — pela
rendncia; 111 — por abandono; IV — por perecimento da coisa; V — por desapropriacéo.
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exclusividade sobre uma marca, que estava garantida face ao art.129 da LPI. Além
disso, como dispde o inciso Il do art.1275 do Codigo Civil, a perda da propriedade
sobre esta marca também ocorrerd pelo abandono do titular em zelar pela integridade
material e moral desta marca.

Sobre a perda do direito de exclusividade de um sinal distintivo que
tenha se tornado uma denominacdo comum de um produto ou servico, Lélio Denicoli
Schmidt™® faz um interessante paralelo com a indicacdo geogréfica, que também é um
sinal distintivo que indica a procedéncia geogréafica de determinado produto (art.176,
177 e 178 da LP1)*".

O art.180°*® da LPI prevé a perda de distintividade de um nome
geogréfico como indicacdo geogréfica caso este nome tenha se tornado expressao
nominativa de uso comum, designando produto ou servigo.

Portanto, se em conformidade com o art.180 da LPI, os nomes
geogréficos que se tornaram de uso comum ndo se sujeitam a protecdo por indicacao
geogréfica face a auséncia de distintividade, tratamento idéntico deveria ser aplicado as
marcas, que se degeneraram posteriormente ao seu registro marcario.

Outra legislacéo brasileira mencionada por Lélio Schmidt®*®

que poderia
ser aplicada face a ocorréncia da degeneracdo marcaria € a Lei n°9.784/99, que regula o
processo administrativo no ambito da Administracdo Publica Federal. Dispde o art.52
da Lei n°9.784/99, que “0 0rgdo competente podera declarar extinto o processo quando
exaurida sua finalidade, ou o objeto da decisdo se tornar impossivel, inatil ou
prejudicado por fato superveniente”.

O registro de uma marca é uma fase de um processo administrativo, o
qual é iniciado com o deposito do pedido de registro no INPI, autarquia federal,
membro da Administracdo Publica Federal. Mesmo apds a concessao do registro, o

processo administrativo continua ativo, uma vez que a marca, conforme previsto no

516 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacgdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.239.

17 Art.176. Constitui indicagdo geogréfica a indicagdo de procedéncia ou a denominagdo de origem. Art.177.
Considera-se indicagdo de procedéncia o nome geogréafico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que
se tenha tornado conhecido como centro de extragdo, producédo ou fabricagéo de determinado produto ou de prestacdo
de determinado servico. Art.178. Considera-se denominacdo de origem o nome geografico de pais, cidade, regido ou
localidade de seu territorio, que designe produto ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou
essencialmente ao meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos.

518 Art.180. Quando o nome geografico se houver tornado de uso comum, designando produto ou servico, ndo sera
considerado indicagdo geogréfica.

519 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.240-241.
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art.133, LPI°?°, podera ser renovada indefinidamente, apés a expiracdo de seu prazo de
vigéncia. Neste sentido, o processo administrativo de registro de marca somente seré
encerrado nas hipéteses de indeferimento final do pedido de registro apds a apreciacéo
de recurso (art.212, LP1°*%) ou extincéo do registro (art.142, LPI).

A distintividade de uma marca é um requisito expresso exigivel pelo
art.122 da LPI para sua protecdo legal, e a falta desta distintividade marcéaria deve
resultar na extingdo de um registro marcario pela perda de seu objeto. Assim, o INPI,
ao invés de efetuar uma ressalva (apostilamento) ao registro marcario no momento de
sua renovagao, indicando que “nao ha exclusividade legal aos elementos nominativos”
face a sua auséncia de distintividade, como ocorrido no caso da marca LONGA VIDA
2000, poderd, de acordo com o art.52 da Lei n°9.784/99, declarar tal registro extinto por
perda de seu objeto, decisdo que estaria também em conformidade com os incisos I, 111
e IV do art.1.275, do Cddigo Civil, e inciso Il do art.142 da LPI.

A exclusividade marcéria de um elemento nominativo de uso comum, ou
nome genérico de um produto, seja este sinal degenerado ou ndo, pode ser considerado
como um abuso de direito marcario, uma vez que cria entraves a livre concorréncia
através do impedimento da exploracdo de um direito que deve ser de todos. Este ato
abusivo pode ser considerado como uma infracdo a ordem econdmica, ilicito civel
previsto no art.36, §3% XIV e XIX da Lei n°12.529, de 30 de novembro de 2011°%, que
estrutura o Sistema Brasileiro de Defesa da Concorréncia, e dispde sobre a prevencdo e
repressao as infracGes contra a ordem econémica.

O exercicio abusivo de um direito marcario configurado pela
exclusividade legal de um termo de uso comum que tenha se degenerado no mercado
consumidor também encontra embasamento legal pelo art.187 do Cddigo Civil como

um ato ilicito civil na medida em que o artigo descreve que também comete ato ilicito o

520 | ej de Propriedade Industrial: Art.133. O registro da marca vigorara pelo prazo de 10 (dez) anos, contados da data
da concessdo do registro, prorrogavel por periodos iguais e sucessivos.

521 | ei de Propriedade Industrial: Art.212. Salvo expressa disposicdo em contrério, das decisdes de que trata esta Lei
cabe recurso, que serd interposto no prazo de 60 (sessenta) dias. §1° Os recursos serdo recebidos nos efeitos
suspensivo e devolutivo pleno, aplicando-se todos os dispositivos pertinentes ao exame de primeira instancia, no que
couber.§2° N&o cabe recurso da deciséo que determinar o arquivamento definitivo de pedido de patente ou de registro
e da que deferir pedido de patente, de certificado de adi¢do ou de registro de marca. 83° Os recursos serdo decididos
pelo Presidente do INPI, encerrando-se a instancia administrativa.

522 Art.36. Constituem infragdo da ordem econdmica, independentemente de culpa, os atos sob qualquer forma
manifestados, que tenham por objeto ou possam produzir os seguintes efeitos, ainda que ndo sejam alcancados: §3°.
As seguintes condutas, além de outras, na medida em que configurem hipétese prevista no caput deste artigo e seus
incisos, caracterizam infracdo da ordem econdmica: XIV — acambarcar ou impedir a exploracdo de direitos de
propriedade industrial ou intelectual ou de tecnologia; XIX — exercer ou explorar abusivamente direitos de
propriedade industrial, intelectual, tecnologia ou marca.
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titular de um direito que, ao exercé-lo, excede manifestamente os limites impostos pelo
seu fim econdmico ou social, pela boa-fé ou pelos bons costumes.

Conforme observa Marcus Ellidius Michelli de Almeida®®, para que a
caracterizacdo da conduta de um titular seja considerada um abuso de direito, devem
estar presentes: 1) exceder manifestamente; 2) fim econdmico; 3) fim social; 4) boa-fé;
5) bons costumes.

Marcus Ellidius Michelli de Almeida®** também identifica o abuso do
direito pela “argumentacdo analdgica em contréario (contrario sensu) do art.188°%, I, do
Codigo Civil”. Ora, se este artigo dispde que nao constitui atos ilicitos aqueles
“praticados em legitima defesa ou no exercicio regular de um direito reconhecido”, a
contrario sensu, havera a possibilidade de se identificar um ato ilicito quando “este for
praticado no exercicio irregular de um direito reconhecido”, que sera um abuso de
direito.

O abuso de direito marcéario como ato ilicito, além de ilicito civel e
concorrencial, também esta previsto em tratados internacionais, como o art.8.2 do
Acordo TRIPS, o qual prevé que os paises signatarios deste tratado poderdo tomar ““as
medidas apropriadas para evitar o abuso dos direitos de propriedade intelectual por seus
titulares, ou para evitar o recurso a praticas que limitem de maneira injustificavel o
comércio ou que afetem adversamente a transferéncia internacional de tecnologia”.

Ou seja, 0 abuso do direito marcario de titular de um sinal que se
degenerou ¢ uma conduta que “limita de maneira injustificdvel o comércio” pois gerara
um monopdlio a seu titular, impedindo que terceiros comercializem produtos ou
prestem servicos identificados pela marca degenerada. Como ja discorrido
anteriormente, uma das principais funcGes marcarias, ao identificar os produtos de um
titular e diferencia-lo de outros no mercado, é promover a competicdo entre as empresas
e a concorréncia no mercado consumidor.

Finalmente, Lélio Denicoli Schmidt®®’ aborda que ninguém poderéa

receber exclusividade legal na utilizagdo de denominagGes comuns, presentes na

52 ALMEIDA, Marcus Elidius Michelli de. Abuso do direito e concorréncia desleal. Sao Paulo: Quartier Latin,
2004, p.84.

524 ALMEIDA, Marcus Elidius Michelli de. Abuso do direito e concorréncia desleal. Sao Paulo: Quartier Latin,
2004, p.89.

525 Art.188. N&o constituem atos ilicitos: | — os praticados em legitima defesa ou no exercicio regular de um direito
reconhecido;

526 pALLADINO, Vicent. Assessing trademark significance: genericism, secondary meaning and surveys. In: The
Trademark Reporter, Nova lorque: INTA, v.92, p.573-621, jul.-ago., 2002, p.859.

527 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.244-245.
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linguagem corrente de uma sociedade, por constituir-se o patriménio cultural de uma

nacdo, conforme dispde o art.216, 1°%, da Constituicio Federal da Republica do Brasil.
CAPITULO IV - JURISPRUDENCIA BRASILEIRA

O Capitulo 1V cuidara da analise de algumas decisGes judiciais ocorridas
em nosso ordenamento juridico acerca da degeneracdo de sinais distintivos. Muitas
decisbes nao tratam especificamente em anular o registro marcario com base na
degeneracdo ocorrida pelo sinal marcério, e sim, pela auséncia de exclusividade legal de
determinada expressdo nominativa, por se tratar de denominacdo de uso comum que
designa um produto ou servigo no mercado.

Um dos casos classicos citados pelos estudiosos na matéria, como Maité
Moro, Lélio Schmidt e Amanda Fonseca de Siervi°®® refere-se @ marca FORMICA.
Desde a década de 1970, o titular tentou evitar a degeneracdo de sua marca. Em 1978,
em processo de contrafagdo de registro de marca e de nome empresarial movido por
Formica Corporation contra Império das Formicas Ltda., foi proferida decisdo
judicial®® para que se abstivesse da utilizagdo do termo FORMICA, reconhecendo o
direito marcério deste termo em nome de Formica Corporation e Cynamid do Brasil
Ltda. em face de seu registro marcario sob vigéncia no INPI°%,

Entretanto, em 1986, a 12 Turma do STF voltou a examinar a matéria, e
ao afastar a contrafacdo, verificou que a palavra FORMICA trata-se de expressdo de uso
vulgarizado, sendo integrada ao vocabulario comum de nossa sociedade, confirmando
que “a utilizagdo, como nome de fantasia, em sociedade puramente comercial, de
vocabulo genérico e de uso comum, sem detrimento a marca industrial de produto, e

afastada a possibilidade de confusdo de nomes e realidades, ndo implica violagdo>**”.

528 Art.216. Constituem patrimonio 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: | — as formas de expresséo;

529 MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fenémeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.23; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacgdo e teoria da distancia. Séo Paulo:
Saraiva, 2013, p.45; SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo a distintividade marcaria:
secondary meaning e degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catolica
de S&o Paulo, S&o Paulo, 2005, p.242.

5% BRASIL. Tribunal Regional Federal. Apelacéo Civel n°26.440-RJ, 22 Turma, Rel. Moacir Catunda, j.24-05-1978.

581 Marca registrada sob vigéncia do processo n°003.308.006, concedida em 14-06-1966.

532 BRASIL. Supremo Tribunal Federal, 12 Turma, RE n°107.892-8, Rel. Min. Rafael Mayer, DJU 27-06-1986 e RTJ
v.118, p.793. O acorddo foi mantido pelo Pleno do Supremo Tribunal Federal no julgamento dos Embargos no RE
n°107.829-8, publicado DJU em 12-06-1987. EMENTA: Marca "Férmica": Inocorréncia de semelhanca capaz de
gerar confusdo — Expressdo de uso vulgarizado — A utilizagdo, como nome de fantasia, em sociedade puramente
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Outro interessante caso mencionado por Maité Moro®™ refere-se a
degeneracdo da marca GIBI, na qual o Tribunal Regional Federal da 22 Regido, no
julgamento da Apelacéo Civel n°99.02.29657-2 em 2005, reconheceu que a marca, que
inicialmente foi fantasiosa, com o decorrer dos anos tornou-se designacdo do produto.
Ademais, o registro da marca foi extinto pela expiracdo do prazo de vigéncia em
16/08/1975, uma vez que o titular ndo solicitou a prorrogagdo no prazo necessario, e
quando ele requereu novo pedido de registro em 08/05/1985, esta marca j& estava em
dominio pablico. A presente acd0®** foi ajuizada em 07/03/1995, na vigéncia do antigo
Caodigo de Propriedade Industrial, Lei n°5.772/71.

Inicialmente, a Relatora conclui pela perda do direito do titular, ora
apelado, a marca GIBI, pela expiracdo do prazo de vigéncia da marca, hipdtese
determinada pelo art.93, | do antigo Cddigo de Propriedade Industrial (Lei n°5.772/71).

Em segundo, para atestar a degeneracdo da marca, verificando se esta ja
estd em dominio publico, a Relatora utilizou o pardmetro estabelecido no teste do
dicionario, o qual comprovou inequivocamente a vulgarizagdo da expressao,
mencionando os dicionarios “Enciclopédia Larousse Cultural (f1.259) e Novo
Dicionario da Lingua Portuguesa, de Aurélio Buarque de Holanda Ferreira (fls.
118/119) os quais apresentaram como sindnimos de GIBI a definigdo de “Revista em
quadrinhos infanto-juvenil”.

Para finalizar a controvérsia, a Relatora citou o art.65 item 20, do antigo
Caodigo de Propriedade Industrial (Lei n°5.772/71), o qual prevé a irregistrabilidade de
sinais de uso necessario, comum e vulgares.

Com base nos argumentos acima, a Relatora deu provimento a apelacéo,
confirmando a decisdo administrativa do INPI que indeferiu os registros das marcas
GIBI, GIBIZINHO, GIBIZAO, GIBI DE BOLSO e SUPER ALMANAQUE GIBI,
invertendo, por conseguinte, os Onus da sucumbéncia, uma vez que a sentenca de 12

Instancia havia considerado a acdo procedente®®.

comercial, de vocabulo genérico e de uso comum, sem detrimento a marca industrial de produto, e afastada a
possibilidade de confusdo de nomes e realidades, ndo implica violagdo — recurso extraordinario ndo conhecido.

%% MORO, Maité Cecilia Fabbri. O fenémeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenoméne de la
dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.24.

5% Processo de origem n°0003511-13.1995.4.02.5101; Partes: autora: Editora Globo S/A, Réus: INPI e Editora Abril
Jovem S/A.

5% EMENTA: ADMINISTRATIVO. MARCA QUE, PELO SEU PIONEIRISMO, PASSOU A CONFUNDIR-SE
COM O PROPRIO PRODUTO QUE VISAVA A DISTINGUIR. REGISTRO. PROIBICAO LEGAL. INERCIA
PROVOCANDO PERDA DE PROTECAO MARCARIA. LEI 5.772/71, ART, 93, | C/C. ART. 65, 20. Nos termos
da legislagdo de regéncia, ndo é passivel de registro a marca que passou a equivaler a designagao do proprio produto
que visava a distinguir, pouco importando se um dia ela foi nome fantasia ou se nasceu de genuina designacdo



180

No Superior Tribunal de Justica também ha precedentes reconhecendo o
direito ao livre uso de expressdes genéricas ou vulgarizadas. Um julgado interessante

refere-se ao termo DDI*

, publicado em 18/02/2002. Segundo entendimento do Relator
Ministro Antonio de Padua Ribeiro, da Terceira Turma do STJ, o registro das marcas
DDD e DDI pela EMBRATEL ocorreram quando esta tinha o monopolio das
comunicagdes, mas com a entrada de concorrentes, 0 consumidor passou a relacionar
estas siglas com os servigos especificos, ndo sendo tais marcas indissociaveis da figura
da requerida EMBRATEL. Ademais, para comprovar a vulgarizacdo, o Relator cita que
a sigla DDI até consta no dicionario, como o "Novo Dicionario Aurélio da Lingua
Portuguesa”, editado pela Nova Fronteira, que simplesmente esclarece que a expressao
nominativa DDI é "sigla de discagem direta internacional”.

Outro julgado refere-se & expressio BANK NOTE>¥
09/10/2000. Segundo o Relator Ministro Waldemar Zveiter, da 3% Turma do STJ, sendo

a expressdo de cunho genérico, e relacionada ao produto oferecido pelo titular, é

publicado em

possivel sua convivéncia pacifica com outras marcas semelhantes no mercado, desde
que estas possuam outros elementos diferenciadores. Conforme consta na ementa do
acorddo: “a marca registrada junto ao INPI de cunho genérico, estreitamente ligada ao
produto, torna possivel o uso por empresas do mesmo ramo de atividades, desde que no
sentido comum e em conjunto com outros elementos identificadores, ndo havendo que
se falar em exclusividade e anulagdo de registro por via propria”.

O Tribunal de Justica de Sdo Paulo também ja julgou inimeros casos
sobre a auséncia de protecdo marcaria a sinais de uso comum, necessario, e vulgares.

No conflito envolvendo a expressdo nominativa DELICATESSEN®®, a
12 Camara Civel do TJSP considerou que “delicatessen é palavra genérica usada para
identificar lojas de iguarias e ao permitir a coexisténcia dessas expressdes declarou a

ineficacia da pretensdo a exclusividade do nome genérico”.

popular. Tendo a antecessora da Autora deixado de pedir a prorrogacao do registro da marca apds 16-08-75 e sO
requerendo novo registro comprovadamente em 22/04/91, ocorreu inércia autoral provocando a perda de protegdo em
face da identificacdo do produto pela antiga marca, ja caida no dominio popular. Apelos e remessa necessaria
providos”. (BRASIL. Tribunal Regional Federal. Apelacao Civel n°99.02.29657-2, 22 Turma, Rel. Juiza Convocada
Marcia Helena Nunes, julgado em 27-07-2005).

5% BRASIL. Superior Tribunal de Justica. 32 Turma, Medida Cautelar n°4.479-RJ (20010187487-6), Min. Antdnio
de Padua Ribeiro, publicado em 18-02-2002. Requerente: INTELIG TELECOMUNICACOES LTDA,; Requerido:
EMPRESA BRASILEIRA DE TELECOMUNICACOES SA — EMBRATEL.

587 BRASIL. Superior Tribunal de Justica. 32 Turma, Resp n°128.136, Rel. Min. Waldemar Zveiter, publ. RSTJ, v.
147, p.236.

538 SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizagdo e teoria da disténcia. S&o Paulo: Saraiva, 2013,
p.248. Apelagdo Civel n°178.720-1/4, TJSP, 12 Cam. Civel, Rel. Des. Luis de Macedo, julgado em 24-11-1992; cujas
partes foram DELICATESSEN VIENA e DELICATESSEN PERALTA.
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A expressdo nominativa JET SKI°*° teve o reconhecimento de que
ocorreu a degeneracdo da marca incidentalmente pelo Poder Judiciario, no julgamento
da Apelagdo Civel n°229.580-1/0, pela 5* Cémara Civel do TJSP. Durante a lide,
ocorreu a caducidade do registro da marca JET SKI, declarada pela falta de uso.
Conforme consta no acérddo, o Tribunal reconheceu a degeneracdo marcaria ao afirmar
que a expressdo Jet Ski tornou-se sinonimo do produto, pois “passou a ser utilizada para
denominar motos aquéticas, ja de ha muito tempo, circunstancia que o Magistrado ndo
podia deixar de levar em conta, mercé do disposto no art.162 do Codigo de Processo
Civil”.

No julgamento referente @ marca CANSON®>*’, a 9% Camara Civel do
TJSP reconheceu que a marca, em sua denominagdo nominativa, com o decorrer do
tempo, era identificada no Brasil como um determinado tipo de papel. Entretanto, foi
vedado este uso pelo réu com base nas normas de concorréncia desleal, na medida que
ele ndo utilizou-a como nome de um produto, e sim usou-a como marca, na forma
mista, “em que ao lado do elemento figurativo (desenho estilizado de dois gansos em
uma lagoa) colocou como elemento nominativo, 0 mesmo elemento verbal da marca da
autora”.

No julgamento referente & expressdo nominativa CHARTERS®", a 8
Camara Civel do TJSP entendeu pela ndo exclusividade marcéria da expressdo

5% SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertagdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catolica de Séo
Paulo, Séo Paulo, 2005, p.242; MORO, Maité Cecilia Fabbri, O fendmeno da degeneracéo de marcas e o direito
brasileiro (Le fenoméne de la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien).  Disponivel em:
www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20 mar.2015, p.23; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning,
vulgarizacdo e teoria da distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013, p.249: BRASIL. Tribunal de Justica de Sdo Paulo.
Apelagdo Civel n°229.580-1/0, 52 Cam. Civil, Rel. Des. Jorge Tannus, julgado em 9-11-1995.

%9 SIERVI, Amanda Fonseca de. Efeitos da notoriedade em relagdo & distintividade marcéria: secondary
meaning e degeneracdo. Dissertacdo de Mestrado em Direito Comercial, Pontificia Universidade Catdlica de S&o
Paulo, S&o Paulo, 2005, p.242; Maité Cecilia Fabbri. O fendbmeno da degeneragao de marcas e o direito brasileiro
(Le fenomene de la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br.
Acesso em: 20 mar.2015, p.24; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacdo e teoria da
distancia. Sdo Paulo: Saraiva, 2013, p.249; BRASIL. Tribunal de Justica de Sdo Paulo. Apelagéo Civel n°100.913-
4/0, 92 Cam. Civ, Rel. Des. Ruiter Olivam julgado em 17-10-2000. Ementa: PROPRIEDADE INDUSTRIAL —
MARCA MISTA — NOTORIEDADE — NECESSIDADE DO REGISTRO PARA O GOzO DA PROTECAO
ESPECIAL — INTELIGENCIA DO ART.126, DA LEI N°9.279/96 — REPRODUGCAO VEDADA, AINDA QUE
PARCIAL - VIOLAGCAO DO DIREITO EXCLUSIVO DE USO VERIFICADA — INDENIZACAO CABIVEL -
RECURSO PROVIDO.

1 MORO, Maité Cecilia Fabbri, “O fendmeno da degeneracéo de marcas e o direito brasileiro (Le fenomene de
la dégénéscence de la marquet et le droit Brésilien). Disponivel em: www.publicadireito.com.br. Acesso em: 20
mar.2015, p.23; SCHMIDT, Lélio Denicoli. Secondary meaning, vulgarizacéo e teoria da distancia. S&o Paulo:
Saraiva, 2013, p.249; BRASIL. Tribunal de Justica do Estado de S&o Paulo. Apelacéo Civel n°106.567-1, 8% Cam.
Civ., Rel. Des. José Osdrio, julgado em 28-12-1988. A ementa é clara ao prever a degeneragdo da expressdo em nossa
linguagem: “MARCA DE SERVICO — Expressdo estrangeira — Palavra que ingressou no uso comum da populagéo —
Impossibilidade do titular impedir seu uso normal pelas demais pessoas — Usurpagdo ndo caracterizada — Indenizagao
ndo devida — Voto vencido. “Nédo pode o titular de marca de servico designada por expressdo estrangeira que
ingressou no uso comum da populagido impedir seu uso normal pelas demais pessoas”.
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estrangeira nominativa uma vez que tal expresséo ja havia ingressado no uso comum e
generalizado pela sociedade; portanto, ndo seria possivel impedir a utilizacdo desta
expressao por terceiros.

Outro importante julgado, decidido em 11.10.2.011, pela Cé&mara
Reservada de Direito Empresarial do TJSP, referiu-se a utilizacdo da expressdo
nominativa MARTELINHO DE OURO**,

Conforme entendimento do Relator Des. Enio Santarelli Zuliani®*,
apesar da Apelante possuir o registro da marca MARTELINHO DE OURO>* no INPI,
tal expressao ja se tornou de uso comum e corrente em nosso vocabulério, tratando-se
de um tipo especifico de servi¢o caracterizado pela “técnica de restaurar carrocerias
danificadas de veiculos”. Por esta razdo, conclui o Relator que tal expressdo podera ser
utilizada livremente por terceiros, desde que no sentido informativo, sendo este uso
licito, e ndo caracterizado como conduta de concorréncia desleal.

O dltimo julgado®*®

a ser analisado sobre degeneracdo marcaria refere-se
a marca INSULFILM>*, cujo julgamento, realizado pela 32 Camara de Direito Privado,
ocorreu recentemente em 29 de abril de 2014.

Em seu voto, o Relator Des. Egidio Giacoia reconheceu a existéncia do
fendmeno, ressaltando que “uma das condutas que favorecem a vulgarizagdo da marca é
a inacdo do titular, o que ndo foi observado neste caso, pois 0 autor tem combatido o
uso generalizado que os concorrentes fazem da sua marca através do ajuizamento de

diversas agoes judiciais”.

52 BRASIL. Tribunal de Justica do Estado de S&o Paulo. Apelacio Civel n°0019957-38.2010.8.26.0001, Camara
Reservada de Direito Empresarial, Rel. Des. Enio Santarelli Zuliani, julgado em 11-10-2011.

5% BRASIL. Tribunal de Justica do Estado de S3o Paulo. Apelacdo Civel n°0019957-38.2010.8.26.0001, Camara
Reservada de Direito Empresarial, Rel. Des. Enio Santarelli Zuliani, julgado em 11-10-2011. A ementa também &
clara ao prever a degeneracdo da marca e sua vulgarizagdo em nossa linguagem: Expressdo “martelinho de ouro”
indica o profissional e a técnica de restaurar carrocerias danificadas de veiculos, constituindo expressao vulgar ou de
uso comum nesse setor de atividade, o que a torna insuscetivel de exclusividade em termos de oferta de servicos.
Interpretacéo do art.124, VI, da Lei n°9.279/96. N&o provimento.

%% Marca registrada sob vigéncia, n°do processo 818081708, de titularidade de REPARADORA DE AUTOS
MARTELINHO DE OURO S/C LTDA ME, depositada em 10-11-1994 e concedida em 01-02-2005.

55 BRASIL. Tribunal de Justica do Estado de S&o Paulo. Apelagéo Civel n°0029758-78.2010.8.26.0000, 3¢ Camara
de Direito Privado, Rel. Des. Dr. Egidio Giacoia, julgado em 29-04-2014. Autor: Insulfilm do Brasil Ltda., Réu:
Concessionaria Lyon. Ementa: Apelacdo — Ac¢do de obrigagdo de ndo fazer cumulada com indenizagdo por danos
morais e materiais — Procedente — Irresignacéo recursal da ré alegando degeneragdo da marca e perda da protecdo do
registro — Declara¢do de nulidade ou extin¢do do registro que ndo pode ser declarada incidentalmente — Acédo de
competéncia da Justica Federal, conforme jurisprudéncia do STJ — Registros validos — Vendas incrementadas com
uso de marca alheia — Danos materiais devidos e arbitrados com modicidade — Danos a imagem da marca — Desgaste
e _enfraguecimento decorrente do uso indevido do sinal distintivo, colaborando com a vulgarizacdo da marca —
Comercializagdo de produtos com qualidade duvidosa — Decisdo Mantida — Recurso Improvido. (nossos grifos).

%46 Marca registrada sob vigéncia, n° do processo 813.633.370, de titularidade de INSULFILM DO BRASIL LTDA,
depositada em 29-07-1987 e concedida em 24-04-1990.
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Neste sentido, a 32 Camara de Direito Privado do Tribunal de Justica de
Séo Paulo manteve a decisdo de mérito de 12 Instancia, condenando o Réu a abster-se de
utilizar a marca INSULFILM, mantendo a condenacdo por danos materiais e morais. A
Camara frisou que a condenacdo por danos morais foi baseada nos danos a imagem da
marca, ocorridos em virtude do desgaste e enfraquecimento decorrente do uso indevido

do sinal distintivo, colaborando com o efeito deletério de vulgarizar e degenerar a marca

TITULO Il - DILUICAO MARCARIA

O Titulo Il abordara brevemente a diluicdo marcaria, cujo fendmeno
também acarreta na perda de distintividade, ao associar uma marca de renome, a bem ou
servico em ramo comercial diverso, ou denegrimento da imagem e reputacdo da marca,
ao associar tal sinal afamado, a bens indesejaveis pelo titular.

O Capitulo | analisard o conceito juridico da diluicdo, e suas
caracteristicas principais. O Capitulo Il discorrera sobre a previsao legal do instituto nos
EUA, aonde o fenébmeno foi bem desenvolvido na doutrina, jurisprudéncia e
ordenamento legal. O Capitulo Il cuidard rapidamente da previsdo legal do instituto
dentro do direito internacional: Convencdo de Paris, Acordo TRIPS, e Comunidade
Europeia. O Capitulo IV tratard do fenbmeno dentro do ordenamento juridico brasileiro,
abordando, inicialmente, a diferenca entre aproveitamento parasitario e concorréncia
parasitaria, € em seguida, identificando a diluicdo marcaria como violacdo da
integridade material e reputacdo da marca afamada, para, no final, examinar alguns

julgados sobre a matéria.

CAPITULO I - CONCEITO JURIDICO DE DILUICAO

De acordo com Fabio Ulhoa Coelho®*’

, apesar de existirem doutrinadores
que consideram os fendmenos da degeneracdo e diluicdo marcaria sinbnimos, bem
examinados, porém, é possivel constatar que se tratam de institutos diferentes.

O autor observa®® que a diluicdo marcaria é um fendmeno anélogo &
degeneracdo somente no que se refere & perda da distintividade, entretanto, ela se difere
da vulgarizacao pois é um fenébmeno na qual uma marca notoria é associada a produtos

ou servicos em diferentes ramos de atividade comercial assinalados pela marca,

7 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. Sao Paulo: Saraiva, 2012, p.236.
58 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. S&o Paulo: Saraiva, 2012, p.236.
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resultando no enriquecimento ilicito do usurpador, que aproveitou-se da fama e do
prestigio da marca afamada (diluicdo por turvacéo ou ofuscacdo — dilution by blurring).
Outra forma de diluicdo é associar a marca famosa a um produto ou servico de
qualidade inferior, ou de maneira depreciativa (diluicdo por méacula — dilution by

tarnishment).

549

José Carlos Tinoco Soares™™ identifica inicialmente a diluicdo marcéria

tanto “na probabilidade de prejuizo para com a reputacdo dos negdcios” (neste caso,
tratar-se-ia de diluicdo por méacula — dilution by tarnishment) como da “diluicdo da
qualidade distintiva de uma marca ou nome comercial validos, apesar das auséncias
tanto de competicdo entre as partes como, com relacdo a origem dos produtos ou
servigos assinalados pela marca” (tem-se nesta hipdtese a diluicdo por turvacdo ou
ofuscacdo — dilution by blurring). Desta forma, Tinoco Soares®® conceitua os dois tipos

de diluicdo marcaria:

O blurring é a diluicdo por reducdo do valor da marca, é ofuscar,
ofuscacdo...O blurring ocorre quando, por exemplo, o uso da marca
TIFFANY, para distinguir os servicos de restaurantes, por terceiros, foi
considerado que diminui a “distintividade, unicidade, efetividade e prestigio”
de igual marca famosa que por sua vez assinala produtos de joalheiros e
bijoteria”.

Ja tarnishment “é a dilui¢do pelo denegrimento da qualidade de
distintividade; macula, maculacdo”. A diluigdo pelo tarnishmen ocorre
quando a positive associational value da marca é danoso pela conduta do
usuario. Um exemplo classico dessa figura estd contido na decisdo
envolvendo a marca de fama universal COCA-COLA, para 0 seu peculiar
refrigerante, contra a utilizagdo de semelhante “frasco” desse conceituado
produto e pelo uso de cocaine-like bubble gum substance.

Fabio Ulhoa Coelho®! bem descreve estas duas condutas:

Na diluicdo-turvacdo, a marca famosa é diluida em razdo de seu uso por
outros empresarios, na identificacdo de negdcio, produto ou servigo nao
concorrente. Aquela associacdo imediata entre o signo empregado na marca e
0 produto, que os investidores em publicidade procuram despertar nos
consumidores, é prejudicada pela existéncia de outros produtos (ndo
concorrentes) que ostentam a mesma marca ou parecida.

Ja a diluigdo-méacula compromete a reputagdo da marca, em razdo da
qualidade inferior dos negocios, produtos ou servigos ndo concorrentes
operantes ou oferecidos no mercado por outros empresarios.

% SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluigdo. Sdo
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.434-468.

%0 SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.469.

%51 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. Sao Paulo: Saraiva, 2012, p.236.



185

S&o estas as duas hipoteses de constatacdo do fendmeno da diluicao
marcaria adotadas pela legislacdo e doutrina americana. Inicialmente, J. Thomas
MCCarthy, Roger E. Schechter, David J. Franklyn e Allison Hoch>? definem o
fenémeno da diluicdo marcaria como um tipo de violacdo®® de uma marca forte na qual
0 uso ilicito feito por terceiros, apesar de ndo causar um risco de confusdo entre as
marcas (marca forte v. marca diluida), diminui a distintividade, ou prejudica e mancha
negativamente a imagem da marca legitima.

Em seguida, os doutrinadores americanos descrevem a diluicdo por
turvacdo, connhecida por blurring®*, quando terceiros usam uma marca semelhante ou
colidente com a marca famosa em diferentes produtos ou servigos, e que ocasionara
uma “dilui¢ao” do poder da marca como um simbolo. Isto resultard na perda de
distintividade do sinal marcério, que agora passa a ser associado a produtos ou servico
diversos.

J4 na diluicdo por maculacdo, também denominada tarnishment®>, os
juristas a definem, quando o uso ilicito por terceiros de uma marca idéntica ou
semelhante, ou uso ilicito de um nome empresarial, projeta este sinal distintivo bem
conhecido de uma forma negativa e, portanto, manchando sua imagem ou reputacédo
comercial. Este tipo de diluigdo marcaria cria uma imagem negativa da marca famosa na
mente do publico, através de sua associacao a bens ou servicos desagradaveis, que nao

necessariamente precisam estar relacionados a sexo ou drogas, como no precedente

%2 MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.174-
176; HOCH, Allison. Easy Review. The law of trademarks. Law Rules Publishing Corporation, Old Tappan, NJ,
USA, 1998, p.123-124. Definition of dilution: “A type of violation of a strong trademark in which the defendant’s
use, while not causing a likelihood of confusion, blurs the distinctiveness or tarnishes the image of the plaintiff’s
mark”.

%2 Conforme Allison Hoch (HOCH, Allison. Easy Review. The law of trademarks. Law Rules Publishing
Corporation, Old Tappan, NJ, USA, 1998, p.7-8), “a doutrina americana define a violagdo de uma marca de duas
maneiras: teoria da confusdo (likelihood of confusion) ou teoria da diluigdo”.

% Dilution by blurring: “Defendant uses the same or highly similar trademark on different goods or services, thereby
“diluting” the power of a mark as a symbol. Blurs the distinctiveness of a trademark by disconnect association
between product and source.

%% Dilution by tarnishment: “Tarnishment occurs when the defendant’s use of a similar or identical trademark or
trade name casts the plaintiff’s distinctive, well-known or trade name in a bad light and thus tarnishes the lust of the
plaintiff’s commercial image or reputation”. It creates negative image of a trademark in public’s mind through an
association with unsavory, unrelated goods and services (does not need to be sex or drugs).
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judicial muito conhecido nos EUA envolvendo Coca-Cola Co. v. Gemini Rising
referente & expressdo Enjoy Cocaine>®.

J. Thomas MCCarthy, Roger E. Schechter, David J. Franklyn>>’, Allison

h558 |559

Hoc e Felipe Fonteles Cabral®™ também citam um terceiro tipo de diluicdo pouco
frequente, e ndo mencionado pela doutrina classica americana, nem previsto na lei
federal americana de marcas, que é a diluicdo por adulteracdo da marca famosa, usada
em casos de propaganda comparativa>®®, na qual tal adulteracdo resulta na perda de
distintividade do sinal marcario famoso. Este tipo de diluicdo marcaria foi
primeiramente constatado no julgamento em 1994, referente ao litigio envolvendo as
empresas produtoras de tratores Jonh Deere e MTD Products, Inc®®".

Allison HOCH* relata que neste caso emblematico, a propaganda
comparativa da empresa ré MTD mostrava um cerdo sendo perseguido por um cachorro
e o trator da MTD. Conforme consta na jurisprudéncia, a propaganda comparativa é
permitida desde que presente trés requisitos: (I) seja verdadeira; (I1) a marca comparada
ndo seja adulterada, e (I11) o propdsito da comparacgdo refere-se ao mérito do produto
concorrente.

Neste caso especifico, Allison Hoch®®®

ressalta que a adulteracdo da
marca da autora (cerdo — Deere), fugindo do cachorro e do trator do concorrente MTD

resultou numa satirizacdo dos produtos da Jonh Deere, a qual foi posicionada perante 0s

%% Disponivel em: https://cyber.law.harvard.edu/metaschool/fisher/domain/tmcases/coca.htm. Acesso em:_02 dez.
2014: o leading case americano Coca-Cola Co. v. Gemini Rising, Inc., 346 F. Sup. 1183 (E.D.N.Y. 1972). Este é um
dos mais embleméticos e antigos casos de diluicdo marcaria por macula — dilution by tarnishment, aonde uma
empresa estava comercializando, como satira, pdsteres com os dizeres “Enjoy Cocaine”, na mesma grafia da marca
mista da Coca-cola. A empresa ingressou com uma tutela de urgéncia (injuction) para impedir a venda, e retirar 0s
produtos de circulagdo do mercado. Assim decidiu o juiz, ao conceder a liminar (tutela antecipada), ressaltando que a
venda do cartaz prejudica intensamente a reputagdo e a imagem da marca da Autora: “It is true that the granting of an
injunction may impose hardship on the defendants, but the failure to grant relief would impose a greater hardship on
the plaintiff. To the defendants the product involved is one of a large number in which each of them deals; it is a
small part of their business. To the plaintiff its name is at stake, and continued injury to its reputation and good will
would be a far more serious blow to it than the curtailment of the sale by the defendants would be to them”.

" MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.174-
176.

58 HOCH, Allison. Easy Review. The law of trademarks. Law Rules Publishing Corporation, Old Tappan, NJ,
USA, 1998, p.127-128.

5% CABRAL, Filipe Fonteles. Diluicdo de uma marca: uma teoria defensiva ou ofensiva? So Paulo, Revista da
ABPI, p.24-29, n°58, maio-jun.2002, p.24-29; INSTITUTO Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade
Intelelectual (IDS). Comentarios a Lei de Propriedade Industrial. Rio de Janeiro: Renovar, 2005, p.260-261.

%0 HOCH, Allison. Easy Review. The law of trademarks. Law Rules Publishing Corporation, Old Tappan, NJ,
USA, 1998, p.127-128.

%61 \er o site de jurisprudéncia norte-americana. Disponivel em: http://openjurist.org/41/f3d/39: Jonh Deere & Co. v.
MTD Products, Inc., 41 F. 3d 39 (United States Court of Appeals, 2d Cir. 1994). Acesso em: 02 dez.2014.

%62 HOCH, Allison. Easy Review. The law of trademarks. Law Rules Publishing Corporation, Old Tappan, NJ,
USA, 1998, p.127-128.

%2 HOCH, Allison. Easy Review. The law of trademarks. Law Rules Publishing Corporation, Old Tappan, NJ,
USA, 1998, p.128.


https://cyber.law.harvard.edu/metaschool/fisher/domain/tmcases/coca.htm
http://openjurist.org/41/f3d/39
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consumidores com caracteristicas desagradaveis, resultando sua associacdo a produtos

de qualidade inferior.

|564

Deste modo, Felipe Fonteles Cabral™", ao conceituar diluicdo marcéria,

aborda os dois tipos classicos, definindo blurring por ofuscacdo, tarnishment por

maculacdo, e também este terceiro tipo de diluicdo marcéria:

Diluicdo de marca é uma ofensa a integridade de um signo distintivo, seja
moral ou material, por um agente que ndo necessariamente compete com o
titular do sinal. O efeito da diluicdo de marca é a diminuicdo do poder de
venda do sinal distintivo, seja pela lesdo a sua unicidade, seja pela ofensa a
sua reputacdo.

[-]

A ofuscagdo, por sua vez, constitui na perda do “brilho” ou da forca distintiva
de uma marca. E entendida como uma violagéo a unicidade de um sinal, & sua
integridade material, a partir do momento em que uma mesma expressao
passa a identificar produtos de fontes diversas. A ofuscacdo constitui a
diminuicdo do poder de venda de uma marca em razdo da perda de sua
unicidade, ou seja, o enfraquecimento de sua capacidade distintiva.

A maculagdo constitui uma ofensa & integridade moral de uma marca. E uma
conduta que causa dano a reputagdo do sinal, seja pela associacdo desse signo
com um produto ou servico de baixa qualidade, seja pela sugestdo de um
vinculo do sinal com um conceito moralmente reprovado pela sociedade.

O terceiro e Ultimo tipo de diluigdo seria “adulteragdo de marca”. Essa teoria
surgiu com o caso Deere & Co. v. MTD Products, que envolveu dois
fabricantes de tratores norte-americanos. Por meio de publicidade
comparativa veiculada em rede de televisdo, a empresa ré usou o logotipo da
autora, o desenho de um cervo, em movimento constante. Adulterou-se,
portanto, a figura registrada pela autora, na forma estética.

Considerando estes trés tipos de diluicdo marcaria notam-se que as
protecdes juridicas decorrem, principalmente, em resguardar a distintividade Unica
(unicidade) e a atratividade comercial de uma marca de alto renome posto que tal sinal
distintivo, por possuir um elevado valor econdmico, possui protecdo legal em todos os
ramos de atividade. Se terceiros passarem a utilizar esta marca famosa e de alto renome
em ramos de atividade comercial diversos, com o decorrer do tempo, ocorrera a queda
do poder de atragdo econdmica da marca famosa e o desaparecimento gradual de sua
posicdo de exclusividade. Ademais, o infrator, ao utilizar-se indevidamente da marca
famosa, estara se apropriando da fama e do alto prestigio adquiridos pela marca de alto
renome, uma vez que, inconscientemente, os consumidores acreditardo que 0 novo
produto no mercado assinalado indevidamente com a marca famosa, possuira
caracteristicas idénticas ou semelhantes ao produto genuinamente assinalado pela marca

original de alto renome, ou seja, sera um produto de boa qualidade.

%4 CABRAL, Filipe Fonteles. Diluicdo de uma marca: uma teoria defensiva ou ofensiva? S8o Paulo, Revista da
ABPI, p.24-29, n°58, maio-jun.2002, p.24-29; INSTITUTO Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade
Intelelectual (IDS). Comentarios a Lei de Propriedade Industrial. Rio de Janeiro: Renovar, 2005, p.260-261.
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Sobre a importancia da marca de alto renome manter sua unicidade e

poder de atragdo econdmica, Frank Schechter™®

, jurista estadunidense, e um dos
primeiros doutrinadores sobre diluicdo marcaria, em 1932, fez o seguinte comentério
perante a House Committee on Patents do Governo norte-americano: “Se vocé permitir
0 uso marcario de Rolls Royce para restaurantes, e Rolls Royce para cafeterias, e Rolls
Royce para calgas, e Rolls Royce para doces, em 10 anos, vocé ndo tera mais
exclusividade da marca Rolls Royce”.

Sobre as caracteristicas principais da diluicdo marcaria, Fabio Ulhoa
Coelho®® ressalta que tal fendmeno tem, principalmente, dois pontos fundamentais que
se diferem da degeneracdo. O primeiro ponto é que o fendmeno da diluicdo ndo €
resultante de um processo de transformacdo semantica e fenémeno mercadolégico na
qual os consumidores identificam uma marca como sinbnimo de um produto, e sim,
resultante de praticas comerciais adotadas por outros empresarios, sejam nao
concorrentes ou concorrentes, que certamente levard a perda do valor patrimonial de
uma marca notoria.

O segundo ponto mencionado por Fabio Ulhoa Coelho®’ é que,
diferentemente da degeneracdo, na qual a constatacdo do fenémeno pode ser baseada
através de pesquisas de opinido publica e dicionarizacdo da marca degenerada, na
diluicdo, é sempre prontamente identificdvel o responsavel pela conduta ilicita e pela

pratica empresarial que levou a dilui¢do da marca.
CAPITULO 11 - INSTITUTO DA DILUICAO NOS EUA

Conforme Keola R. Whitaker®®®, um dos primeiros casos dos quais se

tem referéncia do fendmeno da diluicdo marcéria ocorreu em 1898 na Inglaterra,

%5 GOODBERLET, Kathleen. The trademark dilution revision Act of 2006. Journal of High Technology Law,
v.VI, n°2, p.258, 2006. In: LEXIS-NEXIS (editora Americana de textos juridicos), citagdo como 6 J. High Tech.
L.249. Disponivel em: https://litigationessentials.lexisnexis.com. Acesso em: 20 mar.2015, p.256. “If you allow Rolls
Royce restaurants, and Rolls Royce cafeterias, and Rolls Royce pants, and Rolls Royce candy, in 10 years, you will
not have the Rolls Royce mark anymore”.

%66 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. Sao Paulo: Saraiva, 2012, p.236.

57 COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de direito comercial. v.1. 16.ed. Sao Paulo: Saraiva, 2012, p.236.

%8 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com;
https://www.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J. Int'lEcon.L.907(2006).pdf.
Acesso em: 20 mar.2015. Acesso em: 02 dez. 1974. Eastman Photographic Materials v. Kodak Cycle, 15 R.P.C. 105
(Eng. 1898): Eastman Photographic Materials v. Kodak Cycle, 15 R.P.C. 105 (Eng. 1898), v. Kodak Cycle, 15 R.P.C.
105 (Eng. 1898). The textbook case of dilution is Eastman Photographic Materials v. Kodak Cycle, 15 R.P.C. 105
(Eng. 1898), in which the maker of Kodak cameras brought suit against a company producing Kodak bicycles. There
was little chance of cameras being confused with bicycles: the risk was removing the Kodak name's association with
cameras.


https://www.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J.Int'lEcon.L.907(2006).pdf
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envolvendo a KODAK, no qual uma empresa fabricante e comerciante de bicicletas
passou a comercializar seus produtos assinalando-os com a marca KODAK. Em se
tratando KODAK, uma marca fantasiosa, e muito famosa & época, sem qualquer
significado no vocabulario, existia uma pequena probabilidade dos consumidores se
confundirem sobre a origem das bicicletas com as cameras fotograficas, provenientes da
empresa Eastman Photographic Materials.

Apesar do fenbnemo da diluicdo ter sido inicialmente constado na
Inglaterra, foi nos Estados Unidos que fortemente se desenvolveu na doutrina,
jurisprudéncia e legislacéo federal.

De acordo Jane C. Ginsgurg, Jessica Litman e Mary L. Kevlin®®, a teoria
juridica da “diluicdo marcaria” surgiu nos Estados Unidos, em 1927, quando o jornal
juridico de Harvard (Harvard Law Review) publicou um artigo de autoria de Frank
Schechter no qual ele alertava que a distintividade de verdadeiras marcas unicas
estavam sendo ameacadas através do seu uso em produtos e servicos diversos. Frank
Schechter®™ concluiu que a legislacdo marcéria era o instrumento juridico correto para a
preservacdo da distintividade de uma marca. Atualmente, pelo menos 30 estados norte-
americanos promulgaram leis estaduais, e dois estados reconheceram o fendmeno na
jurisprudéncia.

Conforme Keola R. Whittaker"”!, Jane C. Ginsburg, Jessica Litman e

Mary L. Kevlin®"

, com vistas a uniformizar a aplicacdo da diluicdo em todos os estados
americanos, em 16 de janeiro de 1996, foi promulgada o Federal Trademark Dilution
Act of 1995 (FTDA), o qual prevé expressamente a protecdo de marcas famosas do uso
indevido de sinais que “diluam” sua alta distintividade.

O FTDA emendou a Lei Federal Americana de Marcas de 1946 — The
Trademark Act of 1946 (Lanham Act) acrescendo o dispositivo legal na Secdo 43 (c) —

15 U.S Code 81125 referente as falsas designacGes de origem, falsas descricdes e

569 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.613.

570 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.613; SCHECHTER, Frank. The
rational basic of trademark protection. In: The Harvard Law Review, Cambrigde, p.813-833, 1927.

S WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com; https://www.law.upenn.edu. Acesso em: 20 mar.2015, p.04; GOODBERLET Kathleen.
The Trademark Dilution Revision Act of 2006. p.259. Disponivel em: www.bitlaw.com. Federal Trademark
Dilution Act of 1995, 15 U.S.C. 881125 — 1127. Acesso em: 02 dez.2014.

572 GINSBURG, Jane C.; LITMAN, Jessica; KEVLIN, Mary L. Trademark and unfair competition law — cases
and materials. 4.ed. New York, USA: Foundation Press — Thompson West, 2007, p.631.
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proibicdo a diluicdo, e prevendo medidas legais cabiveis para o caso de diluicdo
marcéria e definicdo legal do instituto na Secdo 45 — 15 U.S. Code §1127.

Como bem observaram J. Thomas MCCarthy, Roger E. Schechter e
David J. Franklyn®”, inicialmente, a definic&o legal de diluicdo marcaria prevista pelo
FTDA na Segdo 45, esbogava “um conceito amplo dos principios de dilui¢ao” ao definir

a expressdo dilution®”

como a diminuicdo da capacidade distintiva de uma marca
famosa para identificar e distinguir produtos ou servigos, independentemente da
presenca ou auséncia de: (I) concorréncia entre o titular da marca notoria e outras
partes, ou (1) risco de confusédo, erro ou engano.

Keola R. Whittaker’™ afirmou que o conceito legal de diluicio marcaria
previsto no FTDA era muito amplo, ndo diferenciando legalmente os dois tipos de
diluicdo marcaria: blurring e tarnishment. Com isto, varios juizes federais americanos
estabeleceram uma variedade de interpretacGes deste estatuto federal, algumas vezes
erroneas e contraditorias ao aplicarem o principio da “probabilidade da confusdo”
apesar da “confusdo” ndo ser necessaria para fundamentar uma acdo de violagdo de
marcas com base na diluicdo marcéria.

O primeiro caso sobre diluicdo marcaria com base no FTDA a ser
decidido pela Suprema Corte Americana ocorreu em 2003, Moseley v. V Secret
Catalogue, Inc., 537 U.S. 418 (2003), cuja Suprema Corte resolveu alguns problemas
de interpretacdo do FTDA, entretanto, suscitou outras questes importantes.

Keola R. Whittaker"”® e Tinoco Soares®’’ explicam que neste caso, 0
recorrente Moseley era proprietario de um estabelecimento comercial em Kentucky,

cuja denominacdo era Victor’s Secret, no qual vendia ndo s6 artigos de vestuario como

% MCCARTHY, J. Thomas; SCHECHTER, Roger E.; FRANKLYN, David J. McCarthy’s desk encyclopedia of
intellectual property. 3.ed. Washington, D.C: BNA Books — The Bureau of National Affairs, August 2005, p.175;
GOODBERLET Kathleen. The trademark dilution revision act of 2006, p.261.

574 Federal Trademark Dilution Act of 1995, 15 U.S.C. §1127 (2000): “The term “dilution’ means the lessening of the
capacity of a famous mark to identify and distinguish goods or services, regardless of the presence or absence of: 1 —
Competition between the owner of the famous mark and other parties, or 2 — Likelihood of confusion, mistake, or
deception.

5 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. Citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com;
https://iwww.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J.Int'|Econ.L.907(2006).pdf.
Acesso em: 20 mar.2015, p.10.

5 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com;
https://www.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J. Int'lEcon.L.907(2006).pdf.
Acesso em: 20 mar.2015, p.10; SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto
renome vs.diluicdo. S&o Paulo: Lumen Juris, 2010, p.428.

57 SOARES, José Carlos Tinoco. Marcas notoriamente conhecidas — marcas de alto renome vs.diluicdo. S&o
Paulo: Lumen Juris, 2010, p.428.
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também lingerie, pagers, and adult novelty toys. A recorrida, Victoria Secret, possuia
mais de 750 estabelecimentos comerciais em todo o territrio norte-americano, cuja
marca mundialmente famosa VICTORIA SECRET distingue “artigos finos de
perfumaria, cosméticos, toucador e de lingerie para mulheres”.

Apols a empresa Victoria Secret ingressar com a acdo de violacdo de
marcas por diluicdo marcéria com base no FTDA, a empresa de Victor Moseley e Cathy
Moseley acrescentou no nome de seu estabelecimento comercial a expresséo little,
resultando no nome fantasia da loja em VICTOR’S LITTLE SECRET, prosseguindo
com suas atividades comerciais. Quando a acdo alcangou a Suprema Corte Americana, a
recorrida argumentou que a marca VICTOR’'S LITTLE SECRET era “provavel” que
pudesse ofuscar o brilho, e corroer o carater distintivo, e manchar a reputacdo de sua
famosa marca VICTORIA SECRET.

Keola R. Whittaker comenta que a Suprema Corte Americana,
primeiramente, determinou em seu julgamento que, apesar da histéria da legislacdo
marcéria no Congresso Nacional, o FTDA ndo estabeleceu uma divisdo entre diluicdo
marcaria por blurring e tarnishment. Em seguida, a Suprema Corte comparou 0 FTDA
com legislaces marcarias estaduais as quais algumas prevéem o principio da
probabilidade (likelihood). Entretanto, concluiu que o FTDA requer que o titular da
marca comprove que 0 uso da marca da posterior infratora (junior’s mark) realmente
“cause diluicdo no cardter distintivo da marca famosa”. Assim, a Suprema Corte
Americana conclui em sua decisdo que “um pedido de diluigdo marcaria requer
comprovagao da real diluicdo, ndo apenas a sua probabilidade”.

Apos esta decisdo de mérito da Suprema Corte Americana ocorrida em
2003, empresarios se mobilizaram, pressionando o Congresso Americano a efetuar
mudancas no FTDA, com vistas a emendar a legislacdo marcaria (The Lanham Act of
1946).

Keola R. Whittaker"’® informa que em resposta aos empresarios, a
Camara dos Deputados (House of Representatives) aprovou o Projeto de Lei H.R. 683,
o qual foi denominado Trademark Dilution Revision Act of 2006 (TDRA), transformado
em Lei Federal em 06 de outubro de 2006, o qual, ao modificar o FTDA (Federal

S8 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com;
https://www.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J.Int'|Econ.L.907(2006).pdf.
Acesso em: 20 mar.2015, p.11.
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Trademark Dilution Act of 1995), emendou a Secéo 43 e 45 do Trademark Act of 1946
(15 U.S.C. 1125) — The Lanham Act.

O TDRA protege o titular de uma marca famosa que ¢ “distintiva
inerentemente (distintividade intrinseca) ou que tenha carater distintivo adquirido
(secondary meaning)”. O primeiro ponto importante desta nova legislacdo americana

antidiluicdo foi remover o conceito genérico de “diluigio>"®”

, estabelecendo a diferenca
entre blurring e tarnishment.

O TDRA especificamente define na Secdo 43 (2) (B)**° blurring como
uma "associacdo decorrente da semelhanca entre uma marca ou nome empresarial e
uma marca famosa o qual prejudica o caracter distintivo desta marca famosa."”

A Secdo 43 (2) (C) do TDRA®™ também define a diluicdo por
tarnishment como a “associacdao decorrente da semelhanca entre uma marca ou nome
empresarial e uma marca famosa que prejudique a reputacdo da marca famosa”.

O segundo ponto importante do TDRA®® foi alterar o padréo exigido
pelo FTDA, e que fora confirmado no caso judicial Moseley decidido pela Suprema
Corte Americana, de que era necessaria a “comprovagdo de prova real e concreta de
diluicdo” (actual dilution) para “probabilidade de diluicdo marcaria” (likelihood of
dilution). O parametro de probabilidade de risco de diluicdo para ac¢Oes de violagdo de
marcas ja vinha sendo adotado ha anos pelas Cortes Estaduais.

Por Gltimo, Keola R. Whittaker™®® acrescenta que o TDRA®®* também
emendou o FTDA no que se refere aos requisitos legais para determinar se uma marca é
famosa, focando tal determinagdo na marca que “for nacionalmente conhecida pelo

publico consumidor nos EUA”.

578 Conforme descrito no Trademark Dilution Revision Act of 2006, 120 STAT. 1730 PUBLIC LAW 109-312-ACT.
6, 2006: (e) DEFINITIONS. Section 45 of the Trademark Act of 1946 (15 U.S.C. 1127) is amended by striking the
definition relating to the term “‘dilution’’. (nossos grifos — striking significa remogao)

580 Trademark Dilution Revision Act of 2006: Section 43 of the Trademark Act of 1946 (15 U.S.C. 1125) is
amended: ““(B) For purposes of paragraph (1), ‘dilution by blurring’ is association arising from the similarity
between a mark or trade name and a famous mark that impairs the distinctiveness of the famous mark.

%81 <<(C) For purposes of paragraph (1), “dilution by tarnishment’ is association arising from the similarity between a
mark or trade name and a famous mark that harms the reputation of the famous mark.

%82 (c) Cancellation. Section 14 of the Trademark Act of 1946 (15 U.S.C. 1064) is amended, in the matter preceding
paragraph (1) by striking ‘‘including as a result of dilution under section 43(c)’’ and inserting ‘‘including as a result
of a likelihood of dilution by blurring or dilution by tarnishment under section 43(c)”’.

8 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com;
https://www.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J.Int'|Econ.L.907(2006).pdf.
Acesso em: 20 mar.2015, p.31.

%84 Trademark Dilution Revision Act of 2005, H.R. 683, 109th Cong. — §§ C(2) (1) — (111).
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Os fatores emendados pelo TDRA® incluem (I) “a duragdo, extensdo e
alcance geogréfico da propaganda e publicidade da marca anunciado pelo titular ou
terceiros”; (I) “o volume e a extensdo geografica de vendas de bens ou servicos
oferecidos sob a marca”; (1) “a extensdo do efetivo reconhecimento da marca no
mercado consumidor”, e (IV) “se a marca foi registrada sob a vigéncia da Lei de 3 de
margo de 1881, ou a Lei de 20 de fevereiro de 1905, ou no registro principal da Lei
atual”.

A determinacdo destes requisitos é importante, pois somente marcas
famosas (no Brasil, marcas de alto renome) estdo passiveis de diluicdo marcaria, uma
Vez que uma marca comum insere-se no principio marcario da especialidade (a marca

tem protecdo legal dentro de determinado ramo de atividade comercial, ou &reas afins).

CAPITULO 111 - DILUICAO NA CUP, TRIPS E UNIAO EUROPEIA

Rapidamente, neste capitulo, serd abordado o instituto da dilui¢do
marcaria no direito internacional: Convencéo de Paris na Secdo I, TRIPS na Secao I, e

Comunidade Europeia na Secéo Il1.

Secéo | — Convencéo de Paris

Como fora abordado na Parte I, Titulo Il, Capitulo Il, Secdo Il, deste
trabalho, a Convencdo de Paris (CUP) prevé em seu art.6, BIS, a protecdo legal as
marcas notoriamente conhecidas. A marca notoriamente conhecida corresponde uma
marca estrangeira que possui um elevado grau de conhecimento em seu ramo de
atividade comercial, registrada em seu pais de origem, mas que ainda ndo foi registrada
em outro pais membro da CUP.

A CUP nédo estabeleceu expressamente a protecdo legal contra a dilui¢do
marcaria, como nos casos especificos de diluicdo por ofuscagdo (blurring); o tratado
internacional apenas reconhece a protecao legal a marcas notoriamente conhecidas (well
knonw marks) contra reprodugdes indevidas ou imitagbes que ocasionem confusdo
sobre a origem dos produtos ou servigos assinalados pelas marcas, dentro do mercado

consumidor.

58 Trademark Dilution Revision Act of 2005, H.R. 683, 109th Cong. — §§ C(2) (1) — (111).
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Ocorrendo tal situacdo, dispde o art.6, BIS, (1) que o pais-membro da
CUP aonde a marca afamada esteja sendo utilizada indevidamente deveré recusar ou
invalidar o registro da marca infratora. A protecdo legal prevista na CUP funda-se
basicamente na teoria da probabilidade de confusédo entre os bens e servicos assinalados
com marcas indevidas.

Como fora abordado neste trabalho, no Titulo Il, Capitulo Il, Secéo II, a
protecdo legal da marca notoriamente conhecida funda-se principalmente por dois
motivos: evitar o enriquecimento ilicito (para evitar a pirataria de produtos) e repressao

a concorréncia desleal (através da facilitacdo do comércio internacional).

Secédo Il — Acordo TRIPS Agreement

O Acordo TRIPS, ratificado no Brasil pelo Decreto n°1.355, de
30/12/1994, como ja fora abordado na Secédo Ill, do Capitulo 1V, do Titulo I, é um
tratado-contrato, e ndo tratado-lei, como a Convencéo de Paris e a Convencao de Berna,
vinculando somente os paises signatarios deste tratado e da Organizacdo Mundial do
Comércio, ndo criando direitos e obrigacGes para os cidaddos e pessoas juridicas.

O art.16.3 do TRIPS>® foi um degrau acima na protecéo legal de marcas
afamadas, ao prever indiretamente um dispositivo legal contra uma diluicdo marcéaria
por ofuscacdo e aproveitamento parasitario na medida em que estabelece, ao
recepcionar o art.6, BIS, (1) da Convencdo de Paris, que 0s paises da Unido se
comprometem a recusar ou invalidar o registro, quer administrativamente, se a lei do
pais o permitir, quer a pedido do interessado, 0s usos indevidos de marcas que nao
sejam similares aqueles para 0s quais uma marca esteja registrada, desde que possa
indicar uma conexdo entre aqueles bens e servicos, e o titular da marca registrada, e
desde que seja provavel que esse uso prejudique os interesses do titular da marca
registrada.

Conforme este dispositivo legal, o uso ndo autorizado de uma marca
registrada para bens e servicos que ndo sejam similares, e 0s prejuizos que este uso
indevido ocasionar nos interesses comerciais do titular da marca registrada, significa

uma diluicho marcéaria por turvacdo ou ofuscacdo (blurring) e aproveitamento

58 Assim prevé o art.16.3 do TRIPS: 3. O disposto no Artigo 6 bis da Convencéo de Paris (1967) aplicar-se-,
mutatis mutandis, aos bens e servicos que ndo sejam similares aqueles para 0s quais uma marca esteja registrada,
desde que o uso dessa marca, em relagdo aqueles bens e servigos, possa indicar uma conexdo entre aqueles bens e
servicos e o titular da marca registrada e desde que seja provavel que esse uso prejudique 0s interesses do titular da
marca registrada. (nossos grifos).
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parasitario. Estes prejuizos podem ser caracterizados como a perda da distintividade do
sinal afamado, ao ser indevidamente utilizado em bens e servigos diversos.

Conforme descreve Keola R. Whittaker®®’

, 0 requisito de que os
consumidores percebam uma “conexdo” entre a marca afamada e a marca infratora pode
ser averiguada pela associacdo mental prevista na diluicdo por ofuscacdo, como, por
exemplo, no caso KODAK para bicicletas.

Com vistas a identificar o fenébmeno da diluicdo marcéaria no TRIPS,
Keola R. Whittaker*®® também estabelece um paralelo entre sinais distintivos e
indicacdes geograficas. Neste caso, 0 TRIPS estabelece uma protecéo especifica contra
diluicdo no caso de uso indevido de indicagbes geograficas.

O art.22 prevé duas questdes principais nas quais 0s paises-membros
deverdo estabelecer meios legais com vistas a impedir a perda da distintividade de uma
indicacdo geografica.

Em primeiro lugar, deve-se impedir o uso de uma indicacdo geografica
que indique ou sugira que o produto em questdo provém de uma area geogréfica distinta
do verdadeiro lugar de origem, de uma maneira que conduza o publico a erro quanto a
origem geografica do produto. Em segundo lugar, deve-se impedir ou invalidar, ex
officio, se sua legislacdo assim o permitir, ou a pedido de uma parte interessada, o
registro de uma marca que contenha ou consista em indicacdo geografica relativa a bens
ndo originarios do territério indicado, se 0 uso da indicacdo na marca para esses bens for
de natureza a induzir o publico a erro quanto ao verdadeiro lugar de origem.

J& o art.23 do TRIPS prevé a protegdo adicional as indicacdes
geogréficas para vinhos e destilados, proibindo, dentre outros, (I) a utilizacdo de uma
indicacdo geogréafica que identifique vinhos ou destilados que nédo sejam originarios do
lugar indicado pela indicacdo geografica em questdo, e (Il) o registro de marcas para
vinhos ou destilados que contenham ou consistam em indicacdo geografica na qual os

vinhos ou destilados que néo tenham essa origem.

87 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com;
https://www.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J.Int'[Econ.L.907(2006).pdf.
Acesso em: 20 mar.2015, p.14.

588 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com;
https://www.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J.Int'[Econ.L.907(2006).pdf.
Acesso em: 20 mar.2015, p.14.
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Secéo 111 — Unido Europeia

Como ja fora tratado na Secdo Il, do Capitulo 1V, do Titulo I, deste
trabalho, a Diretiva Europeia n°89/104/ECC tem como objetivo primordial aproximar as
legislacbGes dos Estados-membros da Unido Europeia que se relacionam com marcas.
Esta Diretiva foi projetada para harmonizar as disparidades nas respectivas leis de
marcas que tinham o potencial de impedir a livre circulacdo de mercadorias e prestacao
de servicos, além de falsear a concorréncia no interior da Unido Europeia.

Dispde o art.5 (1) (b) da Diretiva Europeia n°89/104°%° que o titular de
uma marca na Unido Europeia tem o direito de prevenir que terceiros utilizem uma
marca que possa criar um "risco de confusdo” ou "risco de associacdo™ com a marca de

sua titularidade. Alguns autores, como Keola R. Whittaker®®

também argumentam que
a "probabilidade de associacdo™ entre a marca registrada do titular e a marca usada por
terceiros, expressamente contida neste art.5 (1) (b) da Diretiva, permite também a
protecdo das marcas, sem qualquer demonstracdo de confusdo dentro do mercado
consumidor

A diluicdo marcéria estaria prevista no art.5 (2) da Diretiva>®*, o qual
possibilita que qualquer Estado-membro da Unido Europeia podera também estipular
que o titular de uma marca registrada tem a faculdade de proibir que terceiros, sem o
seu consentimento, utilizem no comércio, um sinal idéntico ou semelhante a sua marca,
entretanto, assinalado para bens ou servigos diferentes. Conforme este dispositivo legal,
este uso indevido por terceiros em bens ou servicos diversos dos quais o titular possui
sua marca registrada, resultara, além de uma vantagem econémica indevida ao infrator,

um prejuizo ao caréater distintivo e a reputacao da marca registrada do titular.

%8 First Council Directive 89/104, 1989 0.J. (L 40) 1 (EEC) hereinafter Trademark Harmonization Directive]. 1. The
registered trade mark shall confer on the proprietor exclusive rights therein. The proprietor shall be entitled to prevent
all third parties not having his consent from using in the course of trade: (a) any sign which is identical with the trade
mark in relation to goods or services which are identical with those for which the trade mark is registered; (b) any
sign where, because of its identity with, or similarity to, the trade mark and the identity or similarity of the goods or
services covered by the trade mark and the sign, there exists a likelihood of confusion on the part of the public, which
includes the likelihood of association between the sign and the trade mark.

%0 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com;
https://www.law.upenn.edu/journals/jil/articles/volume27/issue3/Whittaker27U.Pa.J.Int'[Econ.L.907(2006).pdf.
Acesso em: 20 mar.2015, p.23.

51 First Council Directive 89/104, 1989 0O.J. (L 40) 1 (EEC) [hereinafter Trademark Harmonization Directive].

2. Any Member State may also provide that the proprietor shall be entitled to prevent all third parties not having his
consent from using in the course of trade any sign which is identical with, or similar to, the trade mark in relation to
goods or services which are not similar to those for which the trade mark is registered, where the latter has a
reputation in the Member State and where use of that sign without due cause takes unfair advantage of, or is
detrimental to, the distinctive character or the repute of the trade mark. (nossos grifos).
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O conteudo expresso no art.5 (2) da Diretiva ndo € obrigatorio a todos os
Estados-membros da Unido Europeia, e sim uma faculdade para implementarem em
suas legislacbes nacionais normas que tratem de antidiluicdo marcaria por
turvacdo/ofuscacéo (blurring) ou maculacao (tarnishment).

Apesar de praticamente todos os paises da Unido Europeia ja terem
recepcionado as Diretivas Europeias de Marcas de 1989 e 1994, como exemplo,
mencionamos abaixo as legislagdes do Reino Unido e dos paises do BENELUX
(Holanda, Luxemburgo e Bélgica), os quais implementaram estes dispositivos sobre a
antidiluicdo de marcas.

O Reino Unido implementou o Art.5 (1) e (2) da Diretiva Europeia
n°89/104 em sua legislagdo nacional através do U.K. Trade Marks Act em 1994.°% O
conteddo da legislacdo inglesa para tratar de antidiluicio marcaria € idéntico ao
estabelecido na Diretiva Europeia n°89/104, ao proibir, tanto o uso indevido, como o
registro, por terceiros, de uma marca em atividades comerciais diversas das quais a
marca do titular estd registrada, pois, além do infrator obter vantagens econémicas
indevidas, tal uso indevido ou registro causard uma diminui¢do na distintividade da
marca, prejudicando também sua reputacdo no mercado consumidor.

Assim, a Secdo 5 (3) do U.K. Trade Marks Act 1994 — Chapter 26°%
aborda, especificamente, a impossibilidade do registro de tal marca a qual causara

594

prejuizo a reputacdo da marca registrada e a Secdo 10 (3)>" trata especificamente de

violacBes marcarias, proibindo o uso indevido.

%2 WHITTAKER, Keola R. Trademark dilution in a global age. citagdo académica: 27 U. Pa. J. Int'l Econ. L.907,
University of Pennsylvania Journal of International Economic Law, outono de 2006. Disponivel em:
http://www.lexisnexis.com. p.24. U.K. Trade Marks Act, 1994. Disponivel em:
http://www.legislation.gov.uk/ukpga/1994/26/section/10. Acesso em: 02 dez. 2014. U.K. Trade Marks Act 1994 —
Chapter 26: An Act to make new provision for registered trade marks, implementing Council
Directive No. 89/104/EEC of 21st December 1988 to approximate the laws of the Member States relating to trade
marks; to make provision in connection with Council Regulation (EC) No. 40/94 of 20th December 1993 on the
Community trade mark; to give effect to the Madrid Protocol Relating to the International Registration of Marks of
27th June 1989, and to certain provisions of the Paris Convention for the Protection of Industrial Property of 20th
March 1883, as revised and amended; and for connected purposes.

598 U.K. Trade Mark, 1994. Disponivel em: http://www.legislation.gov.uk/ukpga/1994/26/section/10. Aceso em: 02
dez.2014. 5. Relative grounds for refusal of registration. (3) A trade mark which (a) is identical with or similar to an
earlier trade mark, and (b) is to be registered for goods or services which are not similar to those for which the earlier
trade mark is protected, shall not be registered if, or to the extent that, the earlier trade mark has a reputation in the
United Kingdom (or, in the case of a Community trade mark, in the European Community) and the use of the later
mark without due cause would take unfair advantage of, or be detrimental to, the distinctive character or the repute of
the earlier trade mark. (nossos grifos).

% U K. Trade Marks Act 1994. Disponivel em: http://www.legislation.gov.uk/ukpga/1994/26/section/10. Acesso em:
02 dez.2014. 10. Infringement of registered trade mark. [...] (3) A person infringes a registered trade mark if he uses
in the course of trade a sign which (a) is identical with or similar to the trade mark, and (b) is used in relation to
goods or services which are not similar to those for which the trade mark is registered, where the trade mark has a
reputation in the United Kingdom and the use of the sign, being without due cause, takes unfair advantage of, or is
detrimental to, the distinctive character or the repute of the trade mark.
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A legislacdo marcéaria dos paises do BENELUX (Holanda, Bélgica e
Luxemburgo), ao recepcionar a Diretiva Europeia n°89/104, também possui um artigo
idéntico ao estabelecido na Diretiva, disposto no art.13 (A) (1) (c) do Uniform Benelux

Law on Marks.5®

CAPITULO IV - DILUICAO EM NOSSO ORDENAMENTO JURIDICO

No Brasil, ndo existem dispositivos legais expressos que definam o que €
diluicdo marcaria, seus tipos especificos e formas de constatacdo deste fenémeno, como
ocorre com o Trademark Dilution Revision Act of 2006 estudado no Capitulo Il
referente a legislacdo antidiluicdo marcaria norte-americana. Entretanto, nossa
legislacdo nacional possui dispositivos legais no Codigo Civil e na Lei de Propriedade
Industrial que, indiretamente, poderdo ser utilizados para evitar a ocorréncia e a
continuidade deste fenbmeno, seja no caso de um registro marcéario ou do uso indevido
de uma marca.

Assim, para tratar a diluicdo marcaria no Brasil, inicialmente na Secéo |,
sera examinada a diferenca entre o aproveitamento parasitario e a concorréncia
parasitaria. A Secdo Il dispora sobre o aproveitamento parasitario como uma espécie de
diluico por ofuscacdo ou turvacdo, constando, no §1° que esta conduta acarreta um
enriquecimento ilicito ao infrator, danos materiais € morais a marca do titular, e no §2°,
que tal conduta ilicita também é uma fraude a lei. A Secdo Il identificara a diluicdo

marcaria como uma violacéo da integridade material e reputacdo da marca afamada.

Secdo | — Aproveitamento parasitario diferente de concorréncia parasitaria

Tradicionalmente, conforme discorrido no Capitulo I, Titulo Il, da Parte
Il desta dissertacdo, a doutrina identifica a diluicdo marcaria de duas maneiras:
ofuscacdo ou turvacéo (blurring) e maculacao (tarnishment).

A diluicdo por turvacdo ou ofuscacdo ocorre quando uma marca, que

necessariamente é famosa, é diluida em razdo de seu uso na identificacdo de produtos

%% Disponivel em: http://www.wipo.int/wipolex/en/text.jsp?file_id=128587. Acesso em: 02 dez. 2014. The Uniform
Benelux Law on Marks was amended by the Protocol of November 10, 1983, amending the Uniform Benelux Law on
Trademarks, and by the Protocol of December 2, 1992, amending the Uniform Benelux Law on Marks. Article 13 —
A.1.Without prejudice to the possible application of ordinary civil law in matters of civil liability, the proprietor of a
mark may, by virtue of his exclusive right, prohibit: [...] (c) “Any use in the course of trade, without due cause, made
of a mark that has a reputation in the Benelux territory, or of a similar sign, for goods that are not similar to those fro
which the mark is registered, where use of such signtakes unfair advantage of or is detrimental to the distinctive
character or the repute of the mark”.


http://www.wipo.int/wipolex/en/text.jsp?file_id=128587
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ou servigos ndo concorrentes e diversos daqueles apostos pela marca afamada. Ora, a
ocorréncia deste tipo de diluicdo pode caracterizar-se também por um aproveitamento
parasitario quando terceiros, ndo autorizados, aproveitam-se indevidamente da fama e
do alto prestigio comercial de uma marca de renome para registrar sinais em produtos
ou servicos diversos e ndo concorrentes daquele assinalado pelo sinal afamado.

José Roberto d”Affonseca Gusmao™®, primeiramente, alerta para o fato
de o aproveitamento parasitario pressupor uma relacdo de ndo concorréncia, divergindo,
portanto, da concorréncia parasitaria, que seria uma espécie de concorréncia desleal
(prevista no art.209 da LPI), na qual o concorrente, uma espécie de parasita, obtém um
elevado e injustificado beneficio econémico, ao realizar atos sistematicos, repetitivos e
continuados, idénticos ou semelhantes aqueles bem sucedidos atos de seu concorrente.
Assim, se 0 concorrente parasita realizar um ato comercial isolado similar ao ato de seu
concorrente, ndo estaria realizando uma espécie de concorréncia parasitaria. O autor
assim define®®’ a concorréncia parasitéria:

a procura, por um concorrente, de inspiracdo nas realiza¢des de outro, no tirar
partido, indevidamente, do resultado dos esforcos e das inovagBes do
concorrente no plano tecnoldgico, artistico ou comercial, sem estar agindo
em manifesta violagdo dos direitos do concorrente. Os atos do parasita,
tomados isoladamente, ndo constituiriam atos ilicitos; mas a sua repeticéo, a

sua constincia ¢ o claro objetivo de “colar-se” na dire¢do tomada pelo
concorrente, indicam uma situacdo de concorréncia parasitaria.

Com base no conceito acima, Marcus Ellidius Michelli de
Almeida®*®, resumidamente, identifica dois requisitos principais para que a concorréncia

parasitaria ocorra:

1°) Que exista a concorréncia — elemento necessario, pois se nao ha
concorréncia entre as partes, ndo ha concorréncia parasitaria;

2°) Que o comportamento seja sistematico, repetitivo, continuado — néo sera
configurado tal instituto frente a um ato isolado, sendo necessério que
ocorram varias situagdes parasitarias para configurar uma concorréncia
parasitaria.

Marcus Ellidius®®® destaca ainda que, para alguns autores, o

comportamento de um parasita ndo necessariamente precisa ser sistematico e repetitivo

%% GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Do aproveitamento parasitario da fama de signo distintivo alheio no exame
dos pedidos de marcas no Brasil. Parecer convertido no Ato Normativo INPI n°123/94, p.3.

%7 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Do aproveitamento parasitario da fama de signo distintivo alheio no exame
dos pedidos de marcas no Brasil. Parecer convertido no Ato Normativo INPI n°123/94, p.3.

5% ALMEIDA, Marcus Elidius Michelli de. Abuso do direito e concorréncia desleal. Sao Paulo: Quartier Latin,
2004, p.183.
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para se caracterizar uma concorréncia parasitaria, basta haver concorréncia entre as
partes, basta tal ato ser “ilicito, e sera ilicito tantas vezes quanto for praticado, ou o ato é
ilicito e, portanto, sera sempre ilicito”.

Se houver concorréncia entre as partes, e foi praticado somente um ato,
mas que resultou em beneficio econdmico ao individuo, por tirar proveito do resultado
dos esforcos e das inovagBes do concorrente no plano tecnoldgico, artistico ou
comercial, estariamos diante de um enriquecimento ilicito ou enriquecimento sem
causa, conforme o art.884 do Codigo Civil. Esta conduta ilicita seria similar ao
aproveitamento parasitario no que se refere ao enriquecimento ilicito, uma vez que o
concorrente, ndo autorizado, aproveita-se indevidamente da fama e do alto prestigio
comercial obtido pelos esforcos de seu concorrente direto para promover seus produtos
0U Servicos.

A Lei n®9.279/96 disciplina repressdo a concorréncia desleal de atos
previstos, como o art.195, e os atos ndo previstos nesta Lei. Além disso, a reparacdo
pelas perdas e danos sofridos, em razdo de prejuizos causados por atos de concorréncia

parasitaria podera ser requerida com base no art.209°%.

Secdo Il — Aproveitamento parasitario

Para José Roberto d”Affonseca Gusmao®®, o aproveitamento parasitario
é 0 ato de terceiros depositarem marcas ndo tdo famosas para designarem produtos ou
servigos distintos do titular da marca original. Este ato constitui um desvio de fungédo do
direito, o qual ndo é necessariamente contrario a lei, mas é contrario ao direito. Isto
porque tal ato concreto causard um enriquecimento ilicito do infrator, por beneficiar-se
da fama e do prestigio de signo distintivo alheio, causando dano concreto a reputacdo da

marca afamada.

599 ALMEIDA, Marcus Elidius Michelli de. Abuso do direito e concorréncia desleal. Sao Paulo: Quartier Latin,
2004, p.185.

800 Al MEIDA, Marcus Elidius Michelli de. Abuso do direito e concorréncia desleal. Sdo Paulo: Quartier Latin,
2004, p.183. Art.209. Fica ressalvado ao prejudicado o direito de haver perdas e danos em ressarcimento de
prejuizos causados por atos de violagdo de direitos de propriedade industrial e atos de concorréncia desleal, ndo
previstos nesta Lei, tendentes a prejudicar a reputagdo ou os negocios alheios.

%1 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Do aproveitamento parasitario da fama de signo distintivo alheio no exame
dos pedidos de marcas no Brasil. Parecer convertido no Ato Normativo INPI n°123/94, p.05.
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Quando José Roberto d”Affonseca Gusm&o®®?

elaborou seu parecer sobre
0 tema em 1993, sua preocupacédo central era de que no INPI, terceiros depositavam
marcas de renome e de prestigio, as quais ndo possuiam ainda a notoriedade suficiente
para serem declaradas notorias pelo INPI, para assinalar produtos ou servigos diversos
daqueles designados pela marca afamada em questdo. Vale destacar também que neste
caso, ndo estariamos diante de uma diluicdo marcéria por ofuscacdo, pois tal tipo de
diluicdo ocorre somente frente a marcas notorias que na Lei atual sdo reconhecidas
como marcas de alto renome.

José Roberto d’Affonseca Gusmao®®, ao concluir seu parecer,
considerou “que o aproveitamento parasitario constitui-se de claro e indiscutivel desvio
de funcdo das regras de protecdo a propriedade industrial, caracterizando-se como
fraude a lei, portanto nulo, independentemente do elemento intencional”.

Estabelecendo-se um paralelo com o parecer proferido por José Roberto
d"Affonseca Gusmao, tem-se que a diluicdo marcéria por turvagdo ou ofuscacdo seria
semelhante ao aproveitamento parasitario no que se refere ao uso do sinal afamado a
bens ou servigos diversos. Ja a diluicdo marcaria por maculacdo tem como resultado
primordial a violagdo a reputacdo da marca famosa, por associa-la a um produto ou
servico pejorativo, que depreciard o valor econémico da marca.

Abaixo, trataremos de duas ilicitudes ocasionadas pelo aproveitamento
parasitario de terceiros, que também podem estar presentes na diluicdo marcaria por

turvacéo ou ofuscacéo.

81° Enriquecimento ilicito e danos materiais e morais a marca do titular

Uma empresa, que ndo é concorrente do titular da marca de renome, ao
depositar no INPI este sinal distintivo, e divulgar, promover e comercializar seus
produtos ou servi¢os com tal sinal estara se aproveitando diretamente do alto prestigio
adquirido pela marca afamada, uma vez que os consumidores, mesmo que talvez ndo se
confundam sobre a origem dos bens e servigos, associardo a marca ndo autorizada com

a qualidade e a reputacdo da marca conhecida.

802 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Do aproveitamento parasitario da fama de signo distintivo alheio no exame
dos pedidos de marcas no Brasil. Parecer convertido no Ato Normativo INPI n°123/94, p.01 — Parecer ao INPI
datado em 30-11-1993.

893 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Do aproveitamento parasitario da fama de signo distintivo alheio no exame
dos pedidos de marcas no Brasil. Parecer convertido no Ato Normativo INPI n°123/94, p.01 — Parecer ao INPI
datado em 30-11-1993, p.08.
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Neste sentido, o infrator terd um beneficio econdmico injustificado em
detrimento do titular da marca, pois a marca de renome, ao gerar um campo de atragéo
econdmica, faz com que os consumidores dos produtos ou servigcos apostos com a
marca original, também se sintam atraidos para adquirir produtos ou servi¢os apostos
com a marca nao autorizada.

Nesse sentido, Pablo Stolze®® entende que “o enriquecimento ilicito
traduz a situacdo em que uma das partes de determinada relacdo juridica experimenta
injustificado beneficio, em detrimento da outra, que se empobrece, inexistindo causa
juridica para tanto”.

Assim, qualquer vantagem financeira obtida sem justificativa, mediante
empobrecimento de outrem, pode ser considerada como enriquecimento sem causa,
devendo ser restituida, conforme o disposto no art.884 do Cédigo Civil®®.

O aproveitamento parasitario gera tanto danos materiais, como no caso
de enriquecimento sem causa, como danos morais a reputacdo da marca afamada do
titular, por associa-la a um bem ou servico diverso. Neste ponto, conforme dispde o
art.209 da LPI, cabera ao titular da marca de renome, que fora prejudicado com o ato
ilicito praticado, o direito de haver perdas e danos em ressarcimento de prejuizos
causados por atos de violagdo de direitos de propriedade industrial e atos de
concorréncia desleal, ndo previstos nesta Lei, tendentes a prejudicar a reputacdo, ou 0s

negocios alheios.

§2° Fraude a Lei

José Roberto d”Affonseca Gusmio®®

, em seu parecer, relata que o
aproveitamento parasitario, por constituir-se de claro e indiscutivel desvio de funcdo das
regras de protecdo a propriedade industrial, caracteriza-se como fraude a lei, uma vez
que terceiros depositam no INPI, ou utilizam no mercado, signos distintivos nédo
notdrios, mas de renome e prestigio, para assinalar produtos ou servigos diversos

daqueles designados pela marca em questéo.

804 GAGLIANO, Pablo Stolze; PAMPLONA Filho, Rodolfo. Novo curso de direito civil. v.1l. 4.ed. Sdo Paulo:
Saraiva, 2008, p.366.

805 Art.884: Aquele que, sem justa causa, se enriquecer & custa de outrem, sera obrigado a restituir o indevidamente
auferido, feita a atualizacdo dos valores monetarios.

8% GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Do aproveitamento parasitario da fama de signo distintivo alheio no exame
dos pedidos de marcas no Brasil. Parecer convertido no Ato Normativo INPI n°123/94, p.01 — Parecer ao INPI
datado em 30-11-1993, p.08.
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Neste caso, a fraude a lei é caracterizada porque o signo depositado e
utilizado indevidamente, por ndo ser notorio ou de alto renome, tecnicamente, poderia
ser depositado em outra classe de produto ou servigo face ao principio da especialidade
porque somente a marca notéria (art.67 do antigo CPI, revogada Lei n°5.772/1971, e de
alto renome, art.125 da Lei n°9.279/96) é que legalmente possui protecdo especial em
todas as classes de produtos ou servicos.

Por isso o infrator, tecnicamente, pode utilizar-se de uma conduta licita
(face ao principio da especialidade marcaria, depositar uma marca ndo notoria em classe
de produto ou servico diverso), para obter um resultado contrario a lei, que é o
enriquecimento ilicito (art.884 do Cddigo Civil), e a violacdo a reputagdo e a
integridade material da marca de renome (art.130, Il11, da LPI). Pode-se, entdo, definir a
fraude a lei como o emprego de meios, cujas condutas diretas sdo licitas, mas cujo
objetivo primordial é alcancar um resultado contrario a lei.

José Roberto d”Affonseca Gusmao®”’ comenta que “na fraude 4 lei, tem-
se como consequéncia do exercicio irregular do direito um desvio da finalidade do ato, a
obtencdo, indireta, de fim que a lei ndo permite seja atingido diretamente”.

Quando da elaboracdo de seu parecer, José Roberto d”Affonseca
Gusmao, entdo presidente do INPI em 1993, orientou que os examinadores desta
autarquia federal indeferissem de plano os pedidos de registro de marca nestas
condicdes indevidas, baseando a nulidade deste ato de acordo o art.160, I, do Cédigo
Civil de 1916°® na medida em que tal fraude a lei, intentada pelo requerente do
depdsito, era considerada uma conduta exercida no exercicio irregular de um direito
reconhecido. Este dispositivo legal encontra-se atualmente no art.188 do Cdédigo

Civil®®.

Secdo 11 - Violacdo da integridade material e reputacdo de uma marca

O art.130, 111, da Lei de Propriedade Industrial®®, assegura ao titular de

uma marca registrada ou ao depositante de um pedido de registro de marca, o direito de

897 GUSMAO, José Roberto d”Affonseca. Do aproveitamento parasitario da fama de signo distintivo alheio no exame
dos pedidos de marcas no Brasil. Parecer convertido no Ato Normativo INPI n°123/94, p.01 — Parecer ao INPI
datado em 30-11-1993, p.06.

898 Codigo Civil de 1916: Art.160. Néo constituem atos ilicitos: | — Os praticados em legitima defesa ou no exercicio
regular de um direito reconhecido.

89% Codigo Civil de 2003 — Lei n°10.406, de 10 de janeiro de 2002: Art.188. N&o constituem atos ilicitos: | — os
praticados em legitima defesa ou no exercicio regular de um direito reconhecido;

%10 Art.130. Ao titular da marca ou ao depositante é ainda assegurado o direito de: I — ceder seu registro ou pedido de
registro; Il — licenciar seu uso; Il — zelar pela sua integridade material ou reputag&o.
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proteger e zelar pela integridade material e reputacdo de sua marca, independentemente
dela ser de renome ou néo.

No direito brasileiro, o direito de zelar pela integridade material e a
reputacdo de uma marca nasce, portanto, com a apresentacdo do pedido de registro
perante o INPI.

A diluicdo por maculacao®’ é uma ofensa & reputacéo do sinal distintivo,
uma vez que este tipo de diluigdo é caracterizado quando alguém associa este sinal a um
conceito moralmente reprovado pela sociedade, ou a um produto ou servico de baixa
qualidade. A vista disso, como dispde o art.130, Ill, da LPI, este tipo de diluicdo
marcaria é uma ofensa a reputacdo de uma marca, seja de renome ou nao, estando
registrada ou depositada pelo INPI.

Ja no caso de protecdo a integridade material do sinal distintivo previsto
neste artigo, o amparo legal refere-se em funcdo de seu valor patrimonial, na qual,
quanto maior for sua distintividade e notoriedade dentro do mercado, maior serd seu
poder de atracdo econdmica, 0 que poderd transcender suas barreiras geograficas,
socioecondmicas e mercadoldgicas®'?.

Como bem descreve Felipe Fonteles Cabral®®®, o intuito do legislador na
elaboragdo deste dispositivo legal “legitima-se no poder de atragdo dos sinais distintivos
e em seu valor no fundo do comércio das empresas”.

A diluicdo por ofuscacdo®™* ¢ uma ofensa & integridade material do sinal
distintivo, na medida em que tal sinal sera ofuscado pela concorréncia, ao ser utilizado
para identificar produtos ou servicos diversos. Consequentemente, este tipo de diluicdo
resultara ndo somente na perda da distintividade de um sinal famoso, mas também, na
perda de seu valor econémico, prestigio e reconhecimento perante o mercado
consumidor.

A diluicdo marcaria deve ser aplicada basicamente para marcas famosas
e de renome nas quais possuem um alto grau de atratividade comercial pela
concorréncia, como, as marcas de alto renome, e as marcas notoriamente conhecidas.

Pela teoria do aproveitamento parasitario®'®, marcas de renome, mas que

ndo atingiram ainda um grau de notoriedade suficiente no mercado para serem

611 Capitulo 1, do Titulo 11, da Parte |1 desta dissertacéo.

612 Capitulo 1, do Titulo 11, da Parte | desta dissertacéo.

613 CABRAL, Filipe Fonteles. Diluiio de uma marca: uma teoria defensiva ou ofensiva? S&o Paulo, Revista da
ABPI, p.24-29, n°58, maio- jun.2002, p.260.

814 Capitulo 1, do Titulo 11, da Parte 11 desta dissertago.

815 Seco 11, do Capitulo 1V, do Titulo 11, da Parte 11 desta dissertago.
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consideradas como notoriamente conhecidas, devem ser protegidas face ao registro
indevido por terceiros com base na doutrina do enriquecimento ilicito e fraude a lei. O
uso indevido destes sinais no mercado consumidor também poderd ser impedido
aplicando-se o disposto no art.130, Ill, da LPI, uma vez que sua utilizacdo sem
autorizacdo resultara em ofensa a integridade material e moral do sinal face a perda de
seu valor econdmico e prestigio no mercado.

Deste modo, se notoriedade da marca basear-se somente no mercado
nacional, como dispde o art.124, XXIIl, da LPI, o critério para afericdo da diluicdo
marcaria e ofensa a integridade material do sinal devera ser feito caso a caso. Deve-se,
principalmente, analisar os pontos centrais para afericdo da notoriedade e o grau de
arbitrariedade da marca.

Se a marca € comum, e nao de renome, face ao principio da especialidade
e da novidade relativa, ela podera ser utilizada em produtos ou servigos diversos,
conforme disposto no art.124, XI1X e XXIII da LPI°*®,

J4& o grau de arbitrariedade de uma marca®’’ dependerd de sua
classificacdo legal face a sua distintividade: marcas fantasiosas, arbitrarias ou
sugestivas.

A marca fantasiosa é aquela constituida por palavras, figuras ou formas
novas no vocabulario, e que ndo possuem nenhum significado e relacdo com o produto
ou servico assinalado, como, por exemplo, KODAK, EXXON e PEPSI®®. Se uma
marca é fantasiosa, ou seja, se ela foi inventada e nao existe em qualquer idioma, ndo ha
razdo legal para que outra empresa, seja ela concorrente ou ndo, adote 0 mesmo sinal
distintivo para assinalar seu produto ou servico.

Neste caso especifico, como aborda Felipe Fonteles Cabral®’®, a Lei,
através da protecdo da integridade material e moral da marca, tem a funcéo de proteger
ao maximo a unicidade e distintividade desse sinal marcéario fantasioso no mercado

consumidor, para evitar sua usurpacao e aproveitamento parasitario por terceiros.

818 parte 1, Titulo 11, CAPITULO 11, Secdo I, §3° desta dissertaco.

817 parte 1, Titulo I, CAPITULO I, Segdo Il, desta dissertagio. FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS,
Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.22;
LOBO, Thomas Thedim. Introducéo a nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. S&o Paulo: Atlas,
1997, p.74.

818 parte |, Titulo 1, CAPITULO I, Secéo |1, desta dissertacéo.

619 CABRAL, Filipe Fonteles. Diluicdo de uma marca: uma teoria defensiva ou ofensiva? So Paulo, Revista da
ABPI, p.24-29, n°58, maio-jun.2002, p.24-29; INSTITUTO Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade
Intelelectual (IDS). Comentarios a Lei de Propriedade Industrial. Rio de Janeiro: Renovar, 2005, p.260.
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Ja no caso de marcas arbitrarias, a protecdo frente a unicidade e
distintividade é menor, e dependera da notoriedade e do reconhecimento da marca
perante 0 mercado consumidor. A marca arbitraria é constituida por palavras, figuras ou
formas existentes no vocabulario, e em qualquer idioma, mas que ndo guardam relacéo

com o produto ou servico assinalado®?.

Como exemplo, tém-se APPLE para
computadores, e AMAZON, para servicos de e-commerce, as quais se tornaram
altamente distintivas.

Entretanto, se tal marca arbitraria atingir um elevado grau de prestigio,
devera ser analisada também a conduta de quem estiver utilizando indevidamente este
sinal, para verificar se ndo esta ocorrendo uma associacao indevida entre as marcas no
mercado, que pode levar os consumidores a acreditarem que se tratam da mesma
empresa.

Um exemplo de marca arbitraria que atingiu um elevado grau de
reconhecimento pelo publico em geral, e que merece uma protecdo marcéria especial € o
sinal distintivo TIC TAC, de titularidade de FERRERO SPA, que identifica balas e
pastilhas. Em recente conflito julgado pelo STJ®*! sobre o uso e o registro desta
expressao marcéaria pela empresa CORY LTDA., que utiliza e identifica os produtos
biscoitos com esta marca, o Relator considerou que existe a probabilidade de associacao
entre as marcas TIC TAC das duas empresas pelo fato de que os produtos das partes,
pastilhas e biscoitos sdo considerados afins por estarem inseridos no mesmo nicho
comercial, “guloseimas”. Neste sentido, manteve-se 0 indeferimento do registro da
marca nominativa TIC TAC da Recorrida CORY LTDA., a luz do art.124, XIX, da Lei
n°9.279/96. Preservou-se, com isso, a integridade material e a reputacdo do sinal
distintivo TIC TAC, de titularidade de FERRERO SPA, frente a ocorréncia de diluicdo
por ofuscacgdo face ao uso e registro desta marca pela CORY LTDA.

Situacdo diversa ocorrerd com as marcas evocativas, que por possuirem
distintividade fraca, poderdo encontrar marcas semelhantes no mercado consumidor. A

marca evocativa® ¢ aquela constituida por palavras que sugerem algum atributo ou

620 parte |, Titulo 1, CAPITULO I, Secéo |1, desta dissertacéo.

62! Recurso Especial n°1.340.933/SP (2012/0181552-5), Rel. Min. Paulo de Tarso Sanseverino, Terceira Turma,
julgado em: 10-03-2015, DJe 17-03-2015.

%22 parte I, Titulo 1, CAPITULO I, Secdo Il, desta dissertagdo. FRUCHTER, Lynn S., Anne Hiaring; JENNINGS,
Jonathan S. Understanding basic trademark law 2001. Nova lorque, EUA: Practising Law Institute, 2001, p.22;
LOBO, Thomas Thedim. Introducdo a nova Lei de Propriedade Industrial: Lei n°9.279/96. Sdo Paulo: Atlas,
1997, p.74.
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beneficio dos produtos ou servigos que distinguem, ndo descrevendo diretamente estes
produtos ou Servicos.

A protecgdo contra diluicdo de marcas evocativas dependera da fama e do
alto prestigio adquiridos no mercado consumidor, como nos casos de secondary
meaning. Neste caso, o sinal sugestivo ou descritivo, através de seu uso comercial e
continuo em um mercado atrelado a investimentos publicitérios feitos pelo titular para
sua promogao como marca, adquire um elevado grau de distintividade.

Assim, a protecdo contra sua integridade material e moral da marca
evocativa, e sua eventual diluicdo marcaria, para produtos ou servi¢os que ndo guardem

afinidade entre si, estara condicionada a fama do sinal no mercado®?.

Secdo IV — Jurisprudéncia

Nesta Secdo, rapidamente, serdo abordadas algumas decisdes proferidas
neste segundo milénio pelo Tribunal Regional Federal da 2* Regido, cuja Turma
Julgadora aplicou o art.130, Ill, da Lei de Propriedade Industrial, para confirmar a
diluicdo marcéria, como nos casos dos julgamentos das marcas DOUBLE MINT®*,
DELL®®, BOMBRIL®®, dentre outros.

O primeiro julgado refere-se a um dos casos mais importantes sobre
diluicdo marcéria no Brasil, entre as marcas sob conflito DOUBLE MINT v. DOUBLE
SOFT. Neste caso, a Desembargadora Federal Liliane Roriz, da 22 Turma Especializada
do Tribunal Regional Federal da 2 Regido, ao julgar o recurso de Apelacdo Civel
n°2002.51.01.514660-7, admitiu que a teoria da diluicdo € um conceito advindo do

direito norte-americano, e que comporta trés modalidades®”’, descritas logo abaixo:

l. Maculacdo, que atinge a reputacdo do sinal pela associagdo deste com
um produto ou servi¢o de baixa qualidade, ou pela sugestdo de um vinculo,
com um conceito moralmente reprovado pela sociedade;

1. Ofuscacdo, que atinge a forga distintiva do sinal, violando sua
integridade material, a partir do momento em que uma expressdo passa a

822 INSTITUTO Dannemann Siemsen de Estudos de Propriedade Intelelectual (IDS). Comentérios a Lei de
Propriedade Industrial. Rio de Janeiro: Renovar, 2005, p.260.

624 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regido, Apelacéo Civel n°2002.51.01.514660-7, Rel. Des. Fed. Liliane
Roriz, julgado em 22-08-2006; marcas em conflito: DOUBLE MINT v. DOUBLE SOFT.

625 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 2* Regi&o, Apelagdo Civel n°2009.51.01.806947-3, Rel. Des. Fed. Liliane
Roriz, julgado em 29-03-2011; marcas em conflito: DELL v. DELL DO BRASIL.

626 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 2* Regio, Apelagdo Civel n°2008.51.01.807326-5, Rel. Des. Fed. Liliane
Roriz, julgado em 28-11-2012; marcas em conflito: BOMBRIL v. AUTOBRIL.

827 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regio, Apelagdo Civel n°2002.51.01.514660-7, voto da Rel. Des. Fed.
Liliane Roriz, p.03, julgado em 22-08-2006; marcas em conflito: DOUBLE MINT v. DOUBLE SOFT.
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identificar produtos de fontes diversas, o que termina por se refletir em seu
préprio poder de venda, reduzindo-o; e

1. Adulteracdo, na qual o uso do sinal em formatacdo diversa por
terceiros prejudica a fixacdo de uma imagem Unica junto ao publico
consumidor, afetando indiretamente a distintividade do signo.

A Relatora Desembargadora Federal®?®

também afirmou que por possuir
incidéncia excepcional, a teoria da diluicdo demanda a verificagdo minuciosa de trés
elementos: (1) a possibilidade de dano moral ou material a marca; (I1) o grau de
distintividade da marca; e (I11) o grau de renome da marca.

Para identificar a existéncia da teoria da diluicdo dentro do ordenamento
juridico brasileiro, a Relatora®® aplicou expressamente o art.130, I1l, da LPI, o qual
traduz a positivacdo, no direito brasileiro, da protecdo aos titulares de marcas contra sua
diluicdo.

Em suas andlises, como neste julgamento, o Tribunal Regional Federal
da 22 Regido, para averiguar se uma marca foi violada pela diluicdo marcéria, faz um
paralelo com a teoria da distancia, que estabelece que “uma marca nova, em seu
segmento, ndo precisa ser mais diferente das marcas ja existentes do que essas sao entre
si”.

Assim, Liliane Roriz®®, ao proferir seu voto, relatou que no caso de
marcas sugestivas, com baixa distintividade intrinseca, o Tribunal Regional Federal da
2% Regido tem aplicado como parametro para eventual colidéncia entre marcas, a teoria
da distancia, que, fundamentando-se nos principios da equidade e da igualdade, sustenta
“a coexisténcia de marcas quando a situacdo fatica atual possibilite o convivio
harmonico de signos semelhantes ou afins”.

Nos julgados a seguir, em que pese as alegacbes das requerentes,
afirmando que se tratam de marcas de renome e prestigio no seu ramo comercial — cuja
distintividade fora adquirida pelo uso prolongado no mercado através do secondary
meaning — 0 TRF da 22 Regido, de acordo com a Teoria da Distancia, considerou-as de
baixa distintividade, podendo conviver pacificamente com marcas semelhantes no

mesmo segmento econdmico.

628 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regido, Apelacéo Civel n°2002.51.01.514660-7, voto da Rel. Des. Fed.
Liliane Roriz, p.03, julgado em 22-08-2006; marcas em conflito: DOUBLE MINT v. DOUBLE SOFT.
629 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regi&o, Apelagéo Civel n°2002.51.01.514660-7, voto da Rel. Des. Fed.
Liliane Roriz, p.03, julgado em 22-08-2006; marcas em conflito: DOUBLE MINT v. DOUBLE SOFT.
8% BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regio, Apelagdo Civel n°2002.51.01.514660-7, voto da Rel. Des. Fed.
Liliane Roriz, p.03, julgado em 22-08-2006; marcas em conflito: DOUBLE MINT v. DOUBLE SOFT.
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Neste sentido, conforme o Tribunal Regional Federal da 2% Regido,
podem conviver pacificamente as marcas FATAL v. OLHO FATAL e OF OLHO
FATAL®: RUSTOK v. TOK®?% Ol v. SHOPPING OI°® TELEMAR V.
TELEMAC®*; ALFACELL v. ALFASONIC®®; EXTRA v. EXTRA LOGISTICA E
DISTRIBUICAO e EXTRA LOG®*®; PROFERRO v PROFER®’"; 'MEGA BLOCKS v
BIG BLOK®®,

631 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regido, Apelacéo Civel n°2012.51.01.057890-0, Rel. Des. Fed. Simone
Schreiber, julgado em 30-09-2014. Conforme dispde parte da ementa: “Dessa forma, em relagdo ao radical FATAL,
ndo héa que falar em exclusividade de uso, em que pese a proibi¢do contida no artigo 124, VI, da LPI. Em via de
consequéncia, o titular de uma marca que contém o radical FATAL ndo pode se insurgir contra o registro de outra
marca que também contenha o radical FATAL apenas com base nesse ponto”.

832 BRASIL. Tribunal Regional Federal 22 Regido, Apelagdo Civel n°2011.51.01.801525-2, Rel. Des. Fed. André
Fontes, julgado em 12-12-2013. Conforme dispde parte da ementa: “Expressdes de utilizagdo comum ou vulgar,
diluidas no segmento mercadolégico no qual identifica produtos, porquanto desprovidas de suficiente trago distintivo,
ndo podem ser apropriadas com exclusividade em seu aspecto nominativo e, portanto, a marca que delas se valem néo
constitui anterioridade para registros futuros”.

83 BRASIL. Tribunal Regional Federal 22 Regido, Apelagdo Civel n°2010.51.01.807801-4, Rel. Des. Fed. Marcelo
Pereira da Silva, julgado em 29-10-2013.

834 BRASIL. Tribunal Regional Federal 2¢ Regi&o, Apelagdo Civel n°2009.51.01.813046-0, Rel. Des. Fed. Marcelo
Pereira da Silva, julgado em 29-10-2013. Conforme dispde parte da ementa: “Considerando-se que o termo TELE
corresponde a sinal de natureza evocativa ou sugestiva, aquele que o utiliza como integrante de sua marca deve
suportar 0 6nus da coexisténcia pacifica com outros signos parecidos de mesma natureza, pois, no presente caso, ndo
ha possibilidade de confusdo ou associa¢do entre as marcas em litigio”.

8% BRASIL. Tribunal Regional Federal 2¢ Regido, Apelacdo Civel n°2012.51.01.018032-1, Rel. Des. Fed. Marcelo
Pereira da Silva, julgado em 24-09-2013.

8% BRASIL. Tribunal Regional Federal 22 Regido, Apelagdo Civel n°2009.51.01.807123-6, Rel. Des. Fed. Marcelo
Pereira da Silva, julgado em 27-08-2013. Conforme dispde parte da ementa: “Com base no art.124, inciso XIX da Lei
n°9.279/96, no ¢ possivel vislumbrar o risco de associacio indevida da marca mista da ré EXTRA LOGISTICA E
DISTRIBUICAQ, bem como da marca nominativa EXTRA LOG, com as marcas pertencentes a autora (EXTRA),
anteriormente registradas, considerando-se que as partes ndo atuam no mesmo segmento mercadolégico, bem como
gue as marcas em questdo apresentam suficiente grau de distingdo quando analisadas em seu conjunto, 0 que afasta o
risco de confusdo”. (nossos grifos).

837 BRASIL. Tribunal Regional Federal 2* Regi&o, Apelacdo Civel n°1995.51.01.025404-3, Rel. Des. Fed. André
Fontes, julgado em 14-06-2005. Conforme dispde parte da ementa: “1. Por aplicacdo da teoria da distincia (uma
marca nova, em seu segmento, ndo precisa ser mais diferente das marcas ja existentes do que essas sdo entre si), ndo
se pode exigir que a marca PROFERRO seja substancialmente diferente da marca PROFER, diante da existéncia de
marcas regularmente registradas de igual caracteristica como, por exemplo, PROFER, DIFER, NORFER e FERMA.
2. E provavel que uma série de produtos e servigos relativos a industria (profissional) do ferro se utilizem das
expressdes PRO e FERRO em seu nome, do que resulta diluigdo ou degeneracdo, fazendo com o que a protecdo das
marcas exista, mas seja "fraca”, reforcando-se a possibilidade de convivéncia.”

8% BRASIL. Tribunal Regional Federal 22 Regifo, Apelagdo Civel n°96.02.16366-6, Rel. Des. Fed. André Fontes,
julgado em 12-04-2007. Conforme disp8e parte da ementa: DIREITO COMERCIAL E DA PROPRIEDADE
INDUSTRIAL. POSSIBILIDADE DE CONVIVENCIA DE MARCAS NA MESMA CLASSE. CRITERIOS PARA
A DETERMINACAO DA COLIDENCIA DE MARCAS. 1. Na determinagio da possibilidade de convivéncia de
duas marcas na mesma classe, devemos nos amparar em dois principios: o da diluicdo ou degeneracdo e o da
distancia; o primeiro ocorre se ap6s o reconhecimento da prote¢do, o conteldo da marca perde a distintividade,
recaindo no dominio comum, e o segundo consiste na ideia de que uma marca nova, em seu segmento, ndo precisa ser
mais diferente das marcas ja existentes do que estas sdo entre si, do que resulta que a marca nova, por conseqiéncia,
merece 0 mesmo tratamento que as ja deferidas no que concerne a verificagdo da colidéncia. 2. A diluicao influencia
também a determinagdo da distancia, se em todas as marcas atuantes em um mercado relevante (por exemplo, os
refrigerantes sabor "cola") se utilizam de um vocéabulo em sua marca de modo a se posicionar como fabricante de
determinado produto, buscando o correto posicionamento no mercado diante dos consumidores. 3. Ndo deve ser
anulado o registro de uma marca de brinquedo do tipo "bloco" por ter (suposta) colidéncia na palavra bloco,
porguanto o termo "bloco" é designativo de um tipo de brinquedo e se encontra por isso diluido. 6. O RITVIK
GROUP ¢ titular da marca MEGA BLOCKS ha inimeros anos em varios paises, impondo-se a prote¢do do art.126 da
Lei 9279-96, por ser marca notoriamente conhecida em seu ramo de atividade, convivendo, naturalmente, com
marcas da mesma classe de nomeagdo semelhante, notadamente a marca BIG BLOK, em homenagem aos principios
anteriormente delineados. 7. Apelo provido. (nossos grifos).
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Consequentemente, a Desembargadora Liliane Roriz®*°, em seu voto
referente ao conflito envolvendo as marcas DOUBLE MINT v. DOUBLE SOFT,
determinou que o paradigma entre aplicar a teoria da distancia, na qual as marcas sob
conflito podem conviver pacificamente no mercado consumidor, ou a teoria da diluicéo,
na qual deve ser evitada a existéncia no mercado de sinais semelhantes que estariam
diluindo a marca original, seria a fama e a criatividade deste sinal original, ou seja, “se a
marca for muito criativa e/ou muito famosa, devera ser aplicada a teoria da diluicdo
mas, se a marca for banal e/ou andnima, sera aplicada a teoria da distancia”.

Deste modo, a compreensdo do Tribunal Regional Federal da 2% Regido,
¢ que a aplicacdo da teoria da diluicdo v. teoria da distancia ndo ocorre,
necessariamente, somente para as marcas de alto renome ou notoriamente conhecidas,
mas sim para marcas famosas e/ou criativas®*.

Outro importante julgado da 22 Turma Especializada do TRF referente a
ocorréncia do fendmeno da dilui¢do por ofuscacdo refere-se ao conflito entre as marcas
DELL e DELL DO BRASIL*", decidido com base no renome da marca da autora, e da
semelhanca fonética entre as marcas.

Como bem relatou a Desembargadora Liliane Roriz, o caso foi dedicido
“ao crivo da teoria da diluicdo, ante o grau de renome atingido pela marca-autora, bem
como a possibilidade de dano progressivo ao seu poder distintivo”.

A Relatora informou que, a partir destas premissas, a marca da Ré DELL
DO BRASIL traria uma ideia equivocada de que a titularidade deste sinal pertenceria a
uma empresa subsidiaria da autora norte-americana, ainda que atuante em segmento
diverso, uma vez que a adi¢do da locucdo DO BRASIL é comumente utilizada para
destacar essa qualidade, como nos exemplos das empresas IBM e IBM do Brasil,
COCA-COLA e COCA-COLA do Brasil, etc. Desta forma, a Relatora constatou que a
verdadeira intengdo do Réu seria mesmo a de praticar uma “modalidade de
aproveitamento parasitario”.

Sem pretender esgotar a analise jurisprudencial nesta dissertagdo, por

L642

ultimo, apontamos o conflito entre as marcas AUTOBRIL e BOMBRIL™". Apesar de as

8% BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regio, Apelagdo Civel n°2002.51.01.514660-7, voto da Rel. Des. Fed.
Liliane Roriz, p.03, julgado em 22-08-2006; marcas em conflito: DOUBLE MINT v. DOUBLE SOFT.

840 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regi&o, Apelagdo Civel n°2009.51.01.806947-3, Rel. Des. Fed. Liliane
Roriz, julgado em 29-03-2011; marcas em conflito: DELL v. DELL DO BRASIL. Trecho do voto da relatora, p. 05.
841 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 2* Regio, Apelagdo Civel n°2009.51.01.806947-3, Rel. Des. Fed. Liliane
Roriz, julgado em 29-03-2.11; marcas em conflito: DELL v. DELL DO BRASIL.

842 BRASIL. Tribunal Regional Federal da 22 Regido, Apelacéo Civel n°2008.51.01.807326-5, Rel. Des. Fed. Liliane
Roriz, julgado em 28-11-2012; marcas em conflito: BOM BRIL v. AUTOBRIL, trechos do voto da Relatora, p. 10:
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empresas operarem em ramos comerciais diferentes, a Desembargadora Liliane Roriz
também identificou a diluicdo por ofuscacdo, “uma vez que o convivio de outras marcas
semelhantes iria, com o passar do tempo, enfraquecer o poder distintivo da marca da
autora”.

Concluindo, o Tribunal Regional Federal da 22 Regido, em suas diversas
decisdes, afirma que a ideia principal da teoria da diluigdo é de proteger o titular contra
0 enfraquecimento progressivo do poder distintivo de sua marca, mormente em casos
de marcas que ostentam alto grau de reconhecimento dentro do mercado consumidor, ou
que sejam muito criativas. Consequentemente, a marca que esteja em fase de diluicéo,
ndo precisara ser necessariamente uma marca de alto renome, mas devera ter adquirido
um elevado prestigio dentro do mercado consumidor.

A aplicacdo pelos Tribunais da teoria da diluicdo tem sido feita com base
no art.130, 11, da LPI, por considerar o fendmeno uma ofensa a integridade de um sinal
distintivo, seja moral ou material, tendo por efeito a diminuic¢do do seu poder de venda.

Diante do exposto, a protecdo contra a integridade material e moral de
uma marca, e sua eventual diluicdo marcaria, para produtos ou servigos que nao
guardem afinidade entre si, estara condicionada a criatividade, fama e prestigio do sinal

distintivo no mercado consumidor.

CONCLUSOES

O objetivo desta dissertacdo foi analisar os diferentes graus de
distintividade decorrentes do uso de uma marca no mercado consumidor. A Primeira
Parte do trabalho dedicou-se ao estudo de duas hip6teses de aquisicdo de distintividade:
secondary meaning e notoriedade. A Segunda Parte dedicou-se ao estudo de duas
possibilidades de perda de distintividade: degeneracéo e diluicdo.

A distintividade, que é a principal funcdo exercida por uma marca,
resume-se na individualizacdo e identificagdo de um produto ou servi¢o, que se
distingue de seus concorrentes.

A marca nasce como um sinal distintivo, podendo tal distintividade ja
estar presente, quando da criagdo e do surgimento da marca no mercado (distintividade

intrinseca, como acontece no caso de marcas fantasiosas e arbitrarias), ou tal podera ser

Em outras palavras, “a nulidade dos registros em tela merece ser mantida, ante o grau de renome atingido pela marca-
autora, bem como a possibilidade de dano progressivo ao seu poder distintivo, enquanto instrumento empresarial, de
persuaséo, de conquista do consumidor”. (nossos grifos).
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fortalecida e adquirida com o decorrer do uso da marca no comércio (distintividade
extrinseca, presente nas marcas sugestivas e descritivas, e que tenham relagdo indireta
com o produto ou servico).

A distintividade, como condicéo legal para validade, existéncia e registro
de uma marca esta prevista no art.122 da LPI. Portanto, a distintividade,
obrigatoriamente, deverd estar presente quando do depoésito do pedido de registro de
uma marca, no Brasil ou no exterior, como, por exemplo, a observancia das legislagoes
dos Estados Unidos e da Comunidade Europeia.

Neste ponto, o ordenamento juridico nacional e o estrangeiro vedam o
registro de marcas que ndo tenham caréter distintivo uma vez que os consumidores néo
teriam capacidade de identificar determinado produto ou servigo existente no mercado,
nem sua procedéncia. Por este motivo, o art.124, VI, da LPI, veda a exclusividade e o
registro de sinais ndo distintivos, exemplificando-os como genéricos, necessarios, de
uso comum, vulgares e descritivos. O fendmeno do secondary meaning é uma excecao a
este artigo.

O fenbmeno do secondary meaning ocorre quando um sinal marcéario, em
principio ndo distintivo, adquire capacidade distintiva em decorréncia de seu uso no
comércio e reconhecimento pelo publico consumidor como identificador de
determinado produto e servico, como nos exemplos de TELEFONICA, IPHONE,
CHINA IN BOX, dentre outros elencados neste trabalho.

A aquisicdo do secondary meaning de uma marca depende de varios
fatores. Entre eles, citamos o uso prolongado do sinal no mercado, os investimentos
publicitéarios feitos pelo titular para promocdo de sua marca, a extensdo geografica
abrangida pela marca e as pesquisas de opinido publica. Para comprovacdo deste
fendmeno, o importante é a percepcdo do publico que tera contato com o sinal marcario,
associando-o ndo meramente a uma expressao descritiva de um produto ou servigo
(primeiro significado), mas percebendo-o como um bem ou servi¢o individualizado
(segundo significado do sinal — secondary meaning), que se diferencia de seus
congéneres.

O fenbmeno do secondary meaning é reconhecido por nossa doutrina e
jurisprudéncia, entretanto, ndo estd previsto na Lei de Propriedade Industrial. O
fendmeno foi incorporado no ordenamento juridico brasileiro em virtude do art.,
Quinquies, C1, da CUP, e art.15.1 do Acordo TRIPS.
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Apesar de jurisprudéncias expressivas, o INPI mantém o entendimento
de que a aplicacgdo direta do art.6°, Quinquies, C (1) da CUP s6 deve ocorrer aos paises
que adotam o sistema declarativo de registro, como os paises do Common Law, na qual
a protecdo legal da marca ocorre em decorréncia do seu uso no comércio. Deste modo,
para o INPI, este fenbmeno nao pode ser aplicavel aos paises de origem civilista, como
o0 Brasil, que optaram pelo sistema atributivo de direitos, no qual, a propriedade da
marca é adquirida através da concessédo do registro.

Neste sentido, na analise de mérito para concessao ou indeferimento do
pedido de registro de marca, o INPI ndo leva em consideragdo o art.6°, Quinquies, C (1)
da CUP, ou seja, todas as circunstancias de fato, particularmente, a duracdo do uso do
sinal distintivo no mercado de bens e servicos assinalados. Com isso, uma marca fraca e
descritiva, ou que contenha elementos nominativos de uso comum, ao ser depositada no
INPI, é indeferida de plano, com base no art.124, VI, da LPI, podendo, até ser
concedida, mas com apostilamento, ou seja, sem direito ao uso exclusivo dos elementos
nominativos.

Tais sinais fracos, aparentemente ndo distintivos, podem ser objeto de
registro no INPI através do principio do telle quelle, previsto no art.6°, Quinquies, A (1)
da CUP, o qual determina que uma marca regularmente registrada no pais de origem
sera admitida para registro e protegida nos outros paises da Unido “tal qual” foi
concedida no pais de origem do requerente. Assim, sinais de cunho ndo distintivo
podem até terem sido registrados em seus paises de origem via secondary meaning
através da aplicacdo direta do art.6°, Quinquies, C (1) da CUP podendo ser registrados
no INPI através do principio do telle quelle.

A segunda hipotese de aquisicdo de distintividade ocorre quando uma
marca comum transforma-se em marca notoria, cujo poder de atratividade comercial
deste sinal afamado implica em efeitos juridicos relevantes, os quais representam
excecOes a protecdo marcaria face aos principios da territorialidade e da especialidade.

As marcas notdrias sao tipificadas, de acordo com a LPI, em marcas de
alto renome e marcas notoriamente conhecidas. A notoriedade exercida sobre as marcas
afamadas pode ser baseada em quatro hipoGteses. Primeiramente, a marca de alto
renome, por ser extremamente conhecida em todo territorio nacional transpde suas
barreiras setoriais, sendo, portanto, uma exce¢do ao principio da especialidade. Face a
sua elevadissima notoriedade, a marca de alto renome, conforme dispde o art.125 da

LPI, recebe protecdo legal em todas as classes de produtos e servicos.
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O segundo tipo é a marca notoriamente conhecida, prevista no art.126 da
LPI, o qual estabelece que uma marca estrangeira de renome dentro de seu ramo de
atividade comercial, mesmo néo registrada no Brasil, goza de protecdo especial nos
termos do art.6°, BIS, da CUP. Por ultrapassar suas barreiras geograficas, tal dispositivo
legal € uma excecéo ao principio da territorialidade.

Em terceiro tem-se a marca nacional conhecida dentro de um segmento
de mercado, a qual possui critério de protecdo legal idéntico ao de marca estrangeira
notoriamente conhecida, previsto no art.124, XXIII, da LPI.

O quarto tipo é a notoriedade de uma marca baseada pelo art.16.3 do
TRIPS, o qual possibilita a extensdo da protecdo da marca notoriamente conhecida, para
produtos e servigos ndo similares, desde que seja possivel identificar uma conexao entre
aqueles bens e servicos ndo semelhantes, e o titular desta marca; e que seja provavel que
0 uso de uma marca de terceiro prejudique os interesses do titular da marca
notoriamente conhecida.

O excesso de notoriedade podera ocasionar a perda de distintividade de
uma marca, que acontece em duas hipdteses: degeneracéo e diluicdo.

A degeneracdo é o fendmeno fatico oposto ao secondary meaning, uma
vez que o titular, ao promover massivamente sua marca, que ja é bem conhecida dentro
do mercado consumidor, associa-a a propria descricdo do bem assinalado por esta
marca. Neste caso, ocorre a perda do carater distintivo da marca, uma vez que ela se
transforma semanticamente em sinénimo do produto ou servico assinalado pelo sinal
degenerado. Assim, por descontrole do titular, diversas marcas se degeneraram no
mercado consumidor, tais como YO-YO, BIKINI, CELLOPHANE, CORN FLAKES,
GRANOLA, MAIZENA, ZIPER, ISOPOR, dentre outros.

A degeneracdo de uma marca pode ser identificada, essencialmente, nas
seguintes situacdes especificas: publicidade massiva, e associacdo indevida de um sinal
distintivo renomado como sindnimo de um produto ou servigo, com o objetivo principal
de tornar este sinal ainda mais reconhecido no mercado; uso do sinal distintivo em
dicionarios na qual ele é descrito como a prépria designacdo e descricdo de um
determinado produto ou servico no qual ele estd aposto; expiracdo da patente de um
produto novo, reconhecido no mercado consumidor pela marca nominativa.

Esta Gltima situacdo é a probabilidade mais frequente de se ocorrer a
degeneracgéo, porque muitas vezes, os produtos novos, quando sdo langados no mercado,

ainda ndo possuem um nome especifico, sendo identificados pelas marcas que lhe sédo
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assinaladas. ApoOs a decorréncia do prazo legal da patente, o produto que estava
patenteado ja esti plenamente reconhecido no mercado consumidor pelo nome de sua
marca, como ocorreram com Shredded Wheat, Aspirin, Cellophane, Teflon, Singer,
dentre outros.

Por ser a degeneracdo um processo lento que envolve a transformacéo
semantica do sinal distintivo, assim que for detectada, dois procedimentos iniciais
deverdo ser adotados pelo titular da marca frente aos concorrentes: envio de notificagoes
extrajudiciais ou proposituras de acfes judiciais cujo objetivo € a abstencdo de uso da
marca em fase de degeneracdo, informando-os que se trata de sinal distintivo
devidamente registrado; e realizacdo de campanhas publicitarias educacionais alertando
0s consumidores a n&o utilizarem este sinal como sindnimo do produto.

O ordenamento juridico brasileiro ndo prevé expressamente a
degeneracdo marcaria, como ocorre em outros paises, como EUA e Unido Europeia.
Entretanto, tal fendmeno, reconhecido por nossa doutrina e jurisprudéncia, assim como
o0 secondary meaning, foi incorporado no ordenamento juridico brasileiro em virtude do
art.6, Quinquies, B.2, e C-1 da CUP, o qual estabelece que o registro marcario podera
ser recusado ou invalidado quando “o sinal distintivo tenha se tornado usual na
linguagem corrente ou nos habitos leais e constantes do comércio do pais em que a
protecao ¢ requerida”.

Apesar da auséncia expressa da degeneracdo no ordenamento juridico
brasileiro, tal lacuna legal podera ser preenchida pela interpretacdo de outros
dispositivos legais, como, por exemplo, o inciso 11 do art.142 da LPI, na qual a perda do
direito do titular do uso exclusivo de sua marca ocorre por renuncia tacita, uma vez que
o titular estaria sendo tolerante ao permitir “uso equivocado de sua marca” no mercado,
sem tomar nenhuma medida legal cabivel.

Outro dispositivo legal para a aplicagéo da degeneracdo no Brasil seria a
interpretacdo do art.1.275, 1V, do Cddigo Civil, segundo a qual, perde-se a propriedade
de um bem pelo perecimento da coisa. Como o art.129 da LPI estabelece que a marca é
direito de propriedade adquirido pelo registro, deste modo, a degeneragdo resultard na
perda de propriedade da marca por perecimento da coisa, que € a exclusividade de uso
do sinal distintivo.

A segunda hipdtese de perda de distintividade refere-se a diluigdo

marcaria que é classificada em trés tipos. A protecdo juridica contra este fendbmeno
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difere da degeneracdo, basicamente, porque visa resguardar a unicidade do sinal
renomado, sua reputacdo, e seu valor patrimonial.

O primeiro tipo é a diluicdo por turvacdo ou ofuscacdo, que ocorre
quando uma marca de alto renome é associada a produtos ou servicos em diferentes
ramos de atividade comercial, resultando no enriquecimento ilicito do usurpador, que
aproveitou-se da fama e do alto prestigio do sinal afamado.

A segunda espécie € a dilui¢cdo por maculagdo, que é a associa¢do de uma
marca famosa a produtos ou servicos de qualidades inferiores, ou de maneira
depreciativa, violando a reputacédo e a imagem da marca renomada original.

Uma terceira forma de diluicdo pouco frequente e ndo citada pela
doutrina classica, € a diluicdo por adulteracdo da marca famosa, na qual o uso do sinal
em formatacdo diversa por terceiros prejudica a fixacdo de uma imagem Unica junto ao
publico consumidor, afetando indiretamente a distintividade do signo.

No Brasil, ndo existem dispositivos legais expressos que definem
exatamente o que € diluicdo marcaria, como ocorre nos EUA com o Trademark Dilution
Revision Act of 2006. Entretanto, o fendbnemo esta previsto indiretamente no art.130, 1ll,
da LPI, na qual cabe ao titular ou depositante de uma marca, independentemente dela
ser notdria ou ndo, zelar pela sua integridade material, reputacdo, e imagem perante seus
concorrentes e clientela.

Destarte, a diluicdo por ofusca¢do ou turvacdo € uma ofensa a integridade
material do sinal distintivo visto que tal sinal sera assinalado em produtos ou servicos
diversos, ofuscado por terceiros no mercado consumidor, resultando, ndo somente, na
perda da unicidade do sinal e de seu valor econémico, mas também na perda de seu
brilho, alto prestigio e renome.

Ja a diluicdo por maculacdo é uma ofensa a integridade moral da marca,
ou seja, € a violacdo a reputacdo do sinal distintivo e a imagem de seu titular perante
seus concorrentes e clientela, uma vez que tal signo esta sendo associado a produto ou
servigo moralmente reprovado pela sociedade, ou de baixa qualidade.

Em suas analises, o Tribunal Regional Federal da 22 Regido, para
averiguar se uma marca foi violada pela diluicdo marcéria, faz um paralelo deste
fendmeno com a teoria da distancia. Consequentemente, o paradigma para a decisédo do
TRF entre aplicar a teoria da distancia, na qual as marcas sob conflito podem conviver
pacificamente no mercado consumidor, ou a teoria da diluicdo, na qual deve-se evitar a

existéncia no mercado de sinais semelhantes que estariam diluindo a marca original,



217

seria a fama e a criatividade deste sinal original. Neste sentido, caso a marca seja muito
criativa ou muito famosa, o TRF aplica a teoria da diluicdo, porém, se o sinal distintivo
for banal, andnimo, e sem criatividade, aplica-se a teoria da distancia.

Certamente, a perda de distintividade de um sinal distintivo através da
massificacdo pelo uso desautorizado causa lesdo patrimonial e dano moral ao titular
deste sinal visto que tanto a marca quanto o nome empresarial sdo ativos intangiveis

muito valiosos de uma empresa.
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