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Introdugao

Com o crescente processo de globalizacdo econdmica, tecnoldgica e um mercado ex-
tremamente concorrente, os operadores econdmicos vao se adaptando as novas exigéncias
do mercado, buscando cada dia, inovar os seus produtos e servicos, bem como os aspectos
marcarios que nao ficam apartados da inovacdo, como mecanismos de atrair um grande nu-
mero de consumidores. Deste modo, os agentes econdmicos tendem a encontrar estratégias
de marketing e publicidade eficazes através dos sinais distintivos, que garantam maior atengao
e atracdo dos consumidores. E neste dmbito, a marca, além da fungdo distintiva e identitaria,
constitui um dos principais vetores de atragdo do publico aos servigos e produtos dos operado-
res econdmicos, realizando com éxito a fungdo publicitdria.

Além das marcas convencionais, nominativas, figurativas ou mista, atualmente os ope-
radores econdmicos, recorrem as outras formas de individualizar ou distinguir os seus produ-
tos e servicos, mediante o registro de marcas ndo tradicionais, perceptiveis sensorialmente
pelos 6rgaos humano. Dentre os quais , figuram os sinais sonoros, olfativos, gustativos, tateis
e marcas de cor Unica ou combinada, como uma estratégia de marketing, que melhor capta a
atencdo do publico, inobstante, a sua fungdo primordial de distinguir a origem dos produtos e
servicos de um operador econémico, bem como a garantia de qualidade. As marcas nao con-
vencionais gozam dessa particularidade intrinseca de oferecer aos consumidores a experiéncia
com os produtos postos no mercado.

Entretanto, ndo constitui uma tarefa facil desencadear o registro formal das marcas
n3o tradicionais, especialmente nos paises luséfonos da Africa, que enfrentam barreiras for-
mais e materiais para o registro das novas marcas sensoriais, e 0 mesmo sucede no Brasil, que
ndo contempla a possibilidade legal para o registro das marcas nao tradicionais, embora, haja
uma maioria esmagadora por parte da doutrina brasileira e dos operadores econémicos, que
pugnam pela mudanca da legislagdo vigente sobre o Direito de Propriedade Industrial, de
forma a agregar admissibilidade normativa do registro das marcas ndo convencionais, como
veremos adiante.

Constitui o objetivo fulcral do presente artigo, discutir de forma comparada a possibili-
dade material e formal do registro de marcas ndo tradicionais no espaco luséfono, como maior
énfase nos seguintes ordenamentos juridicos, angolano, brasileiro, cabo-verdiano, mogcambi-
cano, portugués e sdo tomense. Aludindo as questdes normativas e funcionais no tocante a
viabilidade do registro das marcas ndo tradicionais e o seu contorno no mercado econémico
nos paises aqui aludido, sem descurar das questdes controvertidas em torno do tema.

A relevancia da pesquisa prende-se com a atualidade que o tema propde, visando des-
tacar a importancia das marcas ndo tradicionais, na perspectiva dos operadores econémicos
e consumidores, que tendem a beneficiar-se pela aceitabilidade do registro das marcas nao
convencionais ou tradicionais, capaz de propiciar aos consumidores uma experiéncia com o
produto a que se pretende distinguir.

O trabalho privilegiard uma abordagem hipotético dedutiva, baseando-se no método
bibliografico, assente numa pesquisa que enfatiza o estado de arte, amparada pelas nuances
empiricas em relagdo ao tema proposto, procurando descrever a especificidade de cada siste-
ma marcario e o seu impacto no mercado local. E sem descurar de apresentar uma reflexdo
critica em torno dos modelos marcdrios de diversos paises lus6fonos.

Consideragoes Iniciais

A registrabilidade de marcas ndo tradicionais® constitui um aspecto paradoxal, que por
lado, suscita dificuldades, no que tange ao requisito formal, inerente a representacdo grafica,
exigido por alguns sistemas tal como brasileiro e angolano?, e que se demostra fechado em
relacdo ao registro de sinais marcarios ndo tradicionais como o som, olfato e sabor, tato. Por

1 Cf. MARIA Miguel Carvalho.Novas” Marcas e Marcas ndo Tradicionais: Objeto; in Direito Industrial, vol. VI,
Faculdade de Direito de Lisboa, APDI-Associagdo Portuguesa de Direito Industrial, Coimbra, Almedina, 2009, pp.
217.

2 BRASIL, artigo 122 da LEI N2 9.279, DE 14 DE MAIO DE 1996. Que aduz o seguinte teor: Sdo suscetiveis de
registro como marca os sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibicoes legais
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outro lado, também se observa dificuldades formais para o registro das marcas de cor Unica e
combinadas.

No que tange as marcas de cor Unica ou combinada, o problema que se coloca, é cor-
relacionado ao limitado nimero de cores existentes, e que devem estar na disponibilidade de
todos e ndo monopolizado por Unico agente econdmico?. A vista disso, a representacdo grafica
e a capacidade distintiva, sdo os grandes pilares que obstam o registro das marcas nao tradi-
cionais.

Inobstante as limitagdes formais e materiais que circundam em torno das marcas ndo
tradicionais, estas, se revelam como melhor estratégia de marketing para despertar a atengao
dos consumidores por meio de drgdos sensoriais humanos, que sdo dotados de alta sensibi-
lidade bioldgica ou natural , no qual, prende com facilidade a atengdo do publico *.A titulo de
exemplo, O som constitui um dos mais fortes estimulos que sensibiliza cérebro®. Ademias, o
som, é um dos meios comunicativo usado no cotidiano das relagdes sociais e econémicas, e
gue possui indeclindvel carga emotiva capaz de atrair os consumidores a certo produto e ser-
vigo.

No dizer Salomao Viagem®, citando de Braun (1995), constata que a marca sonora, teve
génese nos Estados Unidos da América. Pelo menos, em 1928 as marcas sonoras ja eram
usadas para distinguir produtos servicos de um agente econdmico dos demais operadores eco-
némicos. Um dos exemplos citados frequentemente, é o da Empresa de Comunicagao Metro
Godlwin Mayer, que se distingue no mercado através de um rugido de ledo, na qual a trilha
sonora aparece no inicio da apresentagao dos filmes. Ainda nos Estados Unidos, pela primeira
vez, no dia 24 de dezembro de 1928, uma empresa de radio fusdo NBC, usou um som de um
sino para despertar os ouvintes ao anuncio de uma publicidade.

E no tocante as marcas olfativas, o grande problema que se coloca é sobre a dificuldade,
destas ndo serem visualmente perceptiveis , no entanto, este argumento tem vindo a perder
forga, pelo menos no ambito europeu, que exige que a marca, deve conter a objetividade,
ser inteligivel, durdvel e acessivel , sendo que a representagdo grafica, configura como um re-
quisito prescindivel de acordo com as mudangas introduzidas com as novas Diretivas da Unido
europeia sobre marcas, que as trataremos posteriormente.

No que tange as marcas olfativas, um dos casos que ficou marcado na jurisprudéncia
dos EUA, diz respeito a Celia Clarke, que fabricava fio para costurar, e que para a mesma, os
fios por ela produzidos era unico fio perfumados, neste sentido, a mesma solicitou a instituigao
responsdvel pelo registro das marcas, descrito como fragréncia floral fresca, de alto impacto,
que recorda rebentos de plumérias. O pedido foi declarado improcedente no ambito do exame
realizado pelo office USPTO (United States Trade Mark and Patente Office) por seguintes fun-
damentos: ndo se demostrava distintiva, o aroma era meramente funcional e utilizado apenas
para aromatizar o produto, tornando-o mais agraddvel e ndo para identificar a sua origem.

Diante da recusa, coube a interposigdo de um recurso para o TTAB (Trademark Tribunal
and Appeal Board), que decidiu, em 19 de setembro de 1990, pela concessdo da marca (De-
cisdo in Re Celia Clarke). Para o tribunal, a requerente figura Unico agente a comercializar fio
de L3 e algodao perfumados, entretanto, a fragrancia ndo consubstanciava como elemento
qualitativo ao produto, e nem uma carateristicas natural dos produtos em causa, portanto, o
produto ja gozava de trafico publicitdrio no mercado, e por fim, a mesma, demostrara que as
filiais, retalhistas e clientes do seu produto, reconheciam a proveniéncia da fonte’. Posto isso,
TTAB considerou ndo haver raz6es para a recusa do registro, uma vez que o aroma, naquele
caso em especial, funcionara como sinal distintivo dos produtos da requerente e como tal pre-
enchia os requisitos exigidos pela lei.

3 RODRIGUES, Carlos André Ferreira, A marca de cor. Aspectos sobre a admissibilidade do registo das cores como
marca, FDUC, 2009. No tocante ao registo de marcas de cores, impera a doutrina esmagadora que defende color
depletion, o esgotamento das cores, que devem estar na disponibilidade de todos.

4 Cf. BARBAS, Leandro Moreira Valente. Marcas Ndo Tradicionais. Rio de Janeiro: Lumen Juris, 2016. p. 15.

5 VIAGEM,Salomé&o Antonio Muressama. Novas marcas do Direito Mogambicano. PIDCC, Aracaju/Se, 2018. Volume
12 n2 03, p.082 a 111.

6 Ibdem

7 CF. CRUZ ,Solnado Da; Caso in re Clarke, 17 USPTQ, 2d, 1238, 1239 (TTAB 1990), v., pp. 96- 99.
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Relativamente as marcas sonoras, a sua registrabilidade nao constitui um fenémeno
pacifico, além do problema inerente a representagao grafica de determinados sons, que ndo
sdo susceptiveis de serem representados graficamente, seja pelas notas musicais, ou outros
suportes, hd também, problema de subjetividade, na medida que cada individuo pode perce-
ber determinado som de formas diferentes. E no tocante aos sons dos naturais, estes devem
estar no dominio ou na livre disponibilidade de todos, ndo sendo possivel a sua apropriagao.
Constituem sons naturais, os sons dos animais, dguas, chuvas, o vento entre etc. Que nao
devem ser monopolizados pelo Unico operador econdmico, sendo que, a sua apropria¢do ou
uso subjetivo por um operador econémico, resultaria numa vantagem desleal, o que violaria as
regras de concorréncia legitima. Sem embargos, comprovado o uso continuado de um deter-
minado som, por um agente econdmico, o registro pode ser possivel mediante o argumento do
secondary meaning, muito presente na jurisprudéncia norte americana. Ademais, é imprescin-
divel ao registro, os demais requisitos como a veracidade da marca, novidade, e figurar como
ndo deceptiva ou enganosa.?

Como se pode depreender, a fungdo da marca, ndo esgota exclusivamente na
individualizagdo ou na esséncia distintiva® de produtos e servigos dos agentes econdmicos
bem como garantia de qualidade , no entanto, as marcas ndo tradicionais, tem um forte pen-
dor funcional de carater publicitario e de marketing como anteriormente frisado, que permite
maior destaque dos bens e produtos, dando vitalidades a promogdo das propagandas e maior
interatividade entre os operadores econémicos e os consumidores.*

Além dos Estados Unidos, atualmente varios paises da Unido Europeia, América Lati-
na, Africa concebem a admissibilidade do registro das marcas n3o tradicionais, assim como
Argentina, Uruguai, Japdo, China Canadd, tem estabelecido alteragdes normativas de forma a
reconhecer o registro de marcas tradicionais, adaptando-se as novas exigéncias do mercado.

O TRIPS (Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights), !estabelece no artigo
15, um parametro facultativo, dando prerrogativas aos paises de condicionarem o registro de
marca aos sinais visualmente perceptiveis. Sendo que a norma prevista pelo TRIPS ndo é de
cardter obrigatdrio, os Estados membros tem adotado legislagdes diferentes quanto a este
aspecto. E quanto a questdo da ndo obrigatoriedade, o artigo 15 do TRIPS dispde o seguinte:

Any sign, or any combination of signs, capable of distinguishing
the goods or services of one undertaking from those of other
undertakings, shall be capable of constituting a trademark.
Such signs, in particular words including personal names,
letters, numerals, figurative elements and combinations
of colours as well as any combination of such signs, shall
be eligible for registration as trademarks. Where signs are
not inherently capable of distinguishing the relevant goods
or services, Members may make registrability depend on
distinctiveness acquired through use. Members may require,
as a condition of registration, that signs be visually perceptible.

Entre a previsao normativa e as condi¢des faticas para registro das

marcas nao tradicionais nos paises da lusofonia africana
As questBes marcarias, constitui um fenémeno recente no continente africano, sobretu-
do nos paises falantes lingua portuguesa, nomeadamente Mogambique, Angola'?,Cabo-verde

8 Cf. CARUSO, Maria Adalgisa, Il marchio sonora, RDI, 4-5, 2008, pp. 237-310

9 SERENS, Manuel Couceiro Nogueira. A “vulgarizagdo” da marca na Directiva 89/104/CEE, de 21 de dezembro
de 1988. (id est, no nosso direito futuro) 1995. publicado originariamente no nimero especial do Boletim da
Faculdade de Direito de Coimbra — Estudos em Homenagem ao Prof. Doutor Antdnio de Arruda Ferrer Correia, vol.
IV, Coimbra, 1995, p.1 0 compreende que a esséncia da marca estd na sua capacidade distintiva.

10 CF. FERNANDEZ-NOVOA, Carlos; Las funciones de la marca; Tratado sobre Derecho de Marcas: Madrid: Marcial
Pons, 2004; 2 edigdo, paginas 76-91

11 Cf Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights) Disponivel: https://www.wto.org/english/docs_e/
legal_e/27-trips_04_e.htm

12 A Lei Angolana de Propriedade Industrial, Lei n.2 3/92 de 28 de fevereiro 1992 sobre a Propriedade Industria,
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e Guiné-Bissau, bem como Sdo Tome e Principe, s6 comec¢aram a legiferar sobre a matéria de
propriedade industrial a partir dos anos 90 a 2000. Embora houvesse algumas leis avulsas do
periodo colonial tratando dessa questdo, contudo a prote¢do dos direitos imateriais dos agen-
tes econémicos, que também inclui as marcas, que é na verdade, um objeto embrionadrio, que
ainda se encontra na fase da sua evolugao normativa nestes paises.

O processo tardio no ambito de adog¢do da liberalizagdo econdmica, * bem como o prin-
cipio da livre inciativa e livre coeréncia, tem impacto no retrocesso das questdes marcarias
nos paises africanos de lingua portuguesa, que sé passou a adotar estes conceitos politicos
constitucionais, a partir dos anos 90, de certa forma, isto influenciou diretamente no retro-
cesso do Direito da Propriedade Industrial no **cenario politico e juridico dos paises africanos
de lingua portuguesa, que nao dispunham no ambito econdmico, politico e constitucional es-
ses instrumentos ideoldgicos e constitucionais na primeira fase da independéncia nacional,
gue ocorrera na década de 70. Sendo que, neste primeiro periodo vigorara uma ideologia so-
cialista de modelo marxista lenista. No qual o Estado, era o detentor dos meios de produgdo,
limitando o espago de atuagdo dos agentes econdmicos privados agirem no mercado.

E com o fechamento do setor privado por longos anos, ja na década de 90, vdrios paises
africanos, sobretudo os de lingua portuguesa, passaram por diversas reformas politico-cons-
titucional, que desvelou um novo quadro democratico, alicergado na economia de mercado,
promovendo deste modo, a economia de mercado. No entanto, presume-se que esta foi uma
das razOes para a ndo regulamentag¢do de matérias ligadas a propriedade industrial, e que in-
clui os aspectos marcarios.

Afragilidade em volta das questées marcarias, resulta também de fatores ligados a fraca
industrializagdo desses paises africanos, embora, se admita a possibilidade existirem marcas
fortes, mesmo nos paises de baixa industrializagdo. Todavia, de forma geral, a fraca industria-
lizagdo dos paises africanos falante de lingua portuguesa, tem corroborado para a fragilidade
do direito marcdrio, que constituem um direito imaterial dos operadores econdmicos e como
uma maior ferramenta de propaganda na sociedade de tecnologia de informagao.

Diferentemente da Africa do Sul, que é um pais economicamente estavel e com o pro-
cesso de desenvolvimento industrial recrudescente, e com um mercado cada vez mais com-
petitivo, que exigi inovagdo por parte dos operadores econdmicos na estratégia do marketing
e propaganda, ndo apenas no setor de produgdo, mas também, nas questdes marcarias, que
contribui na reputagdo dos agentes econémicos ao nivel nacional e internacional, na forma cm
o qual distinguem seus produtos e servigos.

A Africa do Sul, é um pais enraizado na cultura juridica angléfona e que faz parte dos
BRICS atualmente, e a questdo do Direito de Propriedade Industrial , goza de passos avan-
¢ados, especialmente no tange as questGes marcarias, que desde 2009 tem compreendido
a massificagdo de pedidos de registro dos mais variados tipos de marcas nao convencionais,
que pode ser constatado de acordo com os documentos disponibilizados pela Companies and
Intellectual Property Comission (CIPC).%*

Indo para os paises luséfonos de tradigdo do Civil law , importa mencionar Mogambi-
que, que dispde de um Cddigo de Propriedade Industrial recente, CPI(M) aprovado pelo De-

é data dos anos 90. Todavia, as questdes das marcdrias ndo difere muitos dos demais paises africanos de lingua
portuguesa. E no tocante as marcas ndo tradicionais, o ordenamento juridico angolano, ainda ndo absorveu
registo das modalidades ndo convencionais dos sinais sensoriais, sendo que em Mogambique e Cabo-verde ja
admitem registo dos sinais sonoros e olfativa, pese embora que até a presente data, ndo existam nenhum sinal
ndo tradicional registado como marca. Portanto, a sua previsdo, constitui um passo simbdlico que futuramente
possa ser materializado

13 Cf. CARVALHO, Débora. Gestdo de Marcas pais, Caso de marca Cabo verde.2012 Dissertacdo apresentada na
Universidade de Porto. Disponivel em: https://repositorio-aberto.up.pt/

14 Foi a partir dos anos 90 que se destaca o processo democratico dos paises africanos de lingua portuguesa,
que antes provinham de uma ideologia socialista lenista que ndo viabilizava um mercado onde o setor privado
fosse protagonista. Isto dificultou a evolugdo de varios institutos do direto privado, tal como direito comercial ou
empresarial, direito de propriedade industrial e outros ramos. Ademais este modelo concorreu para o fracasso
econdmico destes paises, que s6 comegaram a estrutura-se na década de 90

15 AFRICA DO SUL. CIPRO Ofiice Guidelines With Regard to the Lodging of non-Traditional Trade Marks. In South
Africa Pantent Journal, February 2009. Pp459-462
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creto 47/2015 de 31 de Dezembro®, que prevé na alinea i do artigo 1@ marca como um sinal
distintivo manifestamente visivel, audivel ou olfativo, susceptivel de representagao grafica, que
permite distinguir produtos ou servicos de uma determinada entidade, dos produtos e servi¢os
de outra entidade, composto, nomeadamente, por palavras, incluindo nomes de pessoas, de-
senhos, letras, nimeros, forma do produto ou da respectiva embalagem.

Atualmente, Mogambique, ndo conta com nenhum registro de marca sonora e nem
uma marca olfativa’. Por um lado, inexistem regras ou regulamentos que dispde sobre a forma
e procedimentos para o registro das marcas sonoras e olfativas. E outros aspectos em volta
das marcas ndo tradicionais em Mogambique, reporta-se a capacidade tecnoldgica do pais
para amparar ou hospedar as marcas sonoras e olfativas. A hospedagem das marcas nao tradi-
cionais exige uma estrutura complexa que ndo se cinge apenas possibilidade legal ou formal,
porém, ha pressupostos matérias inerentes aos aspectos técnicos e tecnoldgicos para o regis-
to destas marcas ndo convencionais, através de espectrogramas ou sonograma entre outros
suportes. A questdo que se coloca ndo esgota no quadro normativo, é preciso se questionar
aspetos fundamentais do registro das marcas nao convencionais, sobre a forma de publicagao
de certos sinais, tais como as olfativas e tateis, assim como a sua conserva¢ao por um longo
periodo de tempo.

Por um lado, pesa ainda questdes ligadas ao acesso a internet que é fundamental para o
trafego das marcas ndo tradicionais e acesso a tecnologia por parte da populagdo consumidora
que ainda se digladiam com questdes de pobreza absoluta.

Inobstante a previsdo normativa e o ndo registro formal das marcas sonoras, ha que
ressaltar, que é comum, em Mogambique, o trafico diminuto das marcas sonoras usadas pelas
empresas de radio fusdo, televisdes equipes desportivas, que distinguem os seus servicos pelo
uso de um som especifico utilizado de forma reiterada. E a questdo que nao quer calar é a
seguinte, se consideraria como marca os sons usados reiteradamente de forma informal pelos
operadores econémicos, mesmo com auséncia do registro?

A reposta nao é pacifica, ela pode ser compreendida em dois polos diferente, tem a
doutrina que acolhe aideia, que o registro tem efeitos constitutivos e ndo declarativos, e nes-
ta otica, exige-se, o registro de um sinal, para que o mesmo, ingresse como marca na ordem
juridica e faga parte do sistema marcario. Dito de outro modo, mesmo que um som ou outro
sinal distintivo, tenha tido trdfego o ou uso no mercado por um determinado agente econémi-
co, portanto, sera sempre necessdrio o registro, para ser tido como direito exclusivo e absoluto
do agente economico.

Ademais, a reposta ndo esgota por esta linha forga. Frise-se, que tem uma parte dou-
trina, que defende que o registro, ndo tem efeitos constitutivos, no entanto, aconselha-se re-

gistro para que o sinal adquira a eficdcia erga omnes, conservando deste modo a certeza ou a
seguranga juridica. Pois, é através do registro, que o titular da marca goza do exclusivo direito
de associar a marca aos seus servigos e produtos, bem como transmita-la ao terceiro mediante
licenga de uso e outras formas contratuais cessdo de direitos®.

Entre nds, partilhamos a seguinte resposta, se o sinal for comprovado o seu uso no
mercado, este passaria a gozar aptidao distintiva, independentemente do registro formal. A
capacidade distintiva estd atrelada ao uso continuo do sinal como marca, e por conseguinte,
os consumidores habituados ao sinal correlatos a determinado produto e servigo, distinguem
a proveniéncia do servigo ou produto pelo uso continuo do sinal e ndo pelos registros exclusi-
vamente. Tendo o registro uma fungao formal, que diz respeito a seguranga juridica e eficdcia
para terceiro. E este argumento encontra guarida na doutrina do secondary meaning®®, (signi-
ficado secunddrio) adquirido em virtude do seu uso continuo.

16 MOCAMBIQUE, Instituto de Propriedade Industrial. contempla algumas informagdes sobre o funcionamento
destas instituigBes que executam o registro de marcas. Disponivel: https://www.ipi.gov.mz/

17 No sitio eletronico disponibilizado pelo Instituto de Propriedade Industrial em Mogambique, ndo contas um
relatério que faz mengdo o registo das marcas sonoras.

18 COUTINHO DE ABREU, Jorge Manuel.Dos sinais distintivos de empresas e de produtos: em “Curso de Direito
Comercial”; Coimbra: Almedina; 2016. 102 edi¢do; ISBN: 978-972-40-6539-7; capitulo IV; ponto 3. Marcas; p.399
e seguintes.

19 Cf.SCHMIDT,Lélio Denicoli. A distividade das marcas: Secondary meaning, vulgarizagao e teoria da distancia. Sdo
Paulo: Saraiva, 2013. P. 126-130.
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Além da questdo formal, subjacente as marcas, ha que ponderar as questdes materiais
de natureza comportamental, psicolégica ou emocional inerente as relagdes existentes entre
as marcas e o publico, que de certa forma, contém elementos que ficam registrados de ma-
neira subconsciente nos consumidores. Pois, se um agente econdmico identifica e distingue
0s seus servigos e produtos mediante um som de forma continuada, logo os consumidores
desenvolvem ligagdo emocional ou psicoldgica atrelando automaticamente o som ao produto
e servigo, ao perceber-se do som.

E no tocante a Cabo-Verde?, este, conta com um Cdédigo de Propriedade Industrial apro-
vado pelo Decreto-Legislativo n? 4/2007 de 20 de Agosto, que revoga o antigo Decreto n2
30.679, de 24 de Agosto de 1940, herdado no periodo colonial, que teve algumas adaptacoes,
pela Portaria n2 17.043, do Ministro do Ultramar, de 20 de Fevereiro de 1959, publicada no
Boletim Oficial de Cabo Verde, de 14 de Maio, do mesmo ano.

O Cddigo cabo-verdiano, procurou adaptar-se a realidade internacional, de tal forma
que o legislador cuidou de contemplar as marcas sonoras como se depreende do artigo 1399,
gue compreende que marca, pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais sus-
ceptiveis de representagdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, de-
senhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da respectiva embalagem, desde que
sejam adequados a distinguir os produtos ou servigos de uma empresa das outras.

Desta redagdo, cabe-nos indagar se marcas ndo tradicionais ou convecionais como ol-
fativas, gustativas e de cores, se estariam sujeitas ao registro no ordenamento juridico cabo
verdiano, uma vez que o legislador as exclui nos ambitos das marcas apresentadas no relo do
artigo 1390 da Lei de Propriedade Industrial, que conta apenas com as marcas sonoras.

Em nosso viso, ndo se trata de rol exemplificativo, todavia, o legislador, afastou a admis-
sibilidade do registro as marcas olfativas, gustativas, que a luz do artigo mencionado, nao sao
susceptiveis de registro em Cabo Verde, neste sentido, o legislador consagrou como marcas
ndo tradicionais, apenas marcas sonoras. Diferentemente de Mogambique que se presume
que o legislador previu a o registro das marcas sonoras e olfativas. O legislador Cabo-verdiano
absteve-se de prever aspectos que em termos técnicos praticos ndo estaria em condigoes
faticas de efetiva-las ou por outras razoes formais que redundam em volta das marcas nao
convencionais. Todavia, ha quem defende que o artigo 139 ndo apresenta o rol taxativo, mas
sim exemplificativo, podendo enquadrar outros tipos marcarios.

Como se sabe, as marcas olfativas, embora goze de um valor extremamente estratégico
no ambito da fungdo publicitdria e questdes de marketing, no entanto, elas apresentam um
problema da subjetividade, porque um cheiro pode ser sentido de forma diferente por cada
pessoa. E deste modo, questiona-se a objetividade das marcas olfativas que sdo relativamente
subjetivas, estando dependente da sensibilidade sensorial de cada individuo, ou seja, o cheiro
ndo pode ser percebido da mesma maneira por todas as pessoas.?

E pensar no registro de marcas olfativas, em Cabo-Verde e alguns paises africanos aqui
analisado, que ndo gozam de uma estrutura técnica e tecnoldgica e servigos de internet nao
acessivel a populagdo, seria um mero simbolismo normativo conceber essas marcas no orde-
namento juridico, por conta da insuficiéncia do aparato administrativo institucional e material
para o seu registro. Malgrado, essas previsdes exercem fungdes meramente simbdlicas, ser-
vindo para iludir o cidaddo. H4 um vicio originario de eficdcia juridica por conta da inexisténcia
de estrutura normativa e administrativa para o registro de marcas novas marcas.

Ja em Angola, que é um pais que tem uma histéria semelhante a Mogambique, cujo o
processo democratico e aberturas para uma economia de livre mercado e corrente foi tardio,
e por ser um Pais, marcado por uma onda de conflitos armados, isto levou o pais a uma estag-
nacdo econdmica o que também influenciou a dinamica do Direito de Propriedade Industrial,
gue comegara a ganhar vida nos anos 90.

20 CF. CABRAL, Aguido; Deolinda Reis; Francisco Rodrigues at all. Estudo sobre a Confianga dos Cabo-Verdianos nas
Marcas e Personalidades, 2015.

21 Cf. BALANA, Sergio, El entorno Digital, Segunda Oportunidade para la Marca Olfativa. Estudio Acerca de la
Capacidade del Signo Olfativo para Funcionar como Marca em el Mercado, Actas de Derecho Industrial y Derecho
de Autor, Tomo XXVI, Marcial Pons, 2005-2006
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Atualmente Angola dispde de um Cédigo de Propriedade Industrial, aprovado pela Lei
n.23/92 de 28 de Fevereiro de 1992, sobre a Propriedade Industrial, que defini marca como um
sinal que distingue produtos ou servigos de uma empresa, dos produtos e servigos prestados
por outras empresas (art2 292 3 402 -Lei n2 3/92).e apresenta apenas trés tipos de modalidades
de marcas, nomeadamente: nominativas, figurativas e mistas.

Comparado dos outros Cddigos cabo-verdiano e mogambicano, o Cédigo angolano,
demostra-se antiquado as novas realidades de um mercado internacionalizado e competiti-
vo. Na modernidade econdmica globalizada, as marcas, ndo apenas desempenham o papel
distintivo, porém, as novas marcas ou marcas ndo tradicionais, desempenham com proficui-
dade a fung¢do publicitdria e de propaganda chamando ateng¢do aos consumidores, que sao
impulsionados diretamente por érgdos sensoriais a experimentar a marca.

O legislador angolano, consagrou apenas as marcas, visualmente perceptiveis, descritas
de forma taxativa, que incluem as nominativas, figurativas e mistas, excluindo outros sinais
insusceptivel de representagao grafica, para que possa ingressar no sistema marcario, mitando
significativamente o conceito de marca a uma dimensao ontoldgica.

Embora a legislagdo angolana, atrele o conceito de marcas as empresas, atualmente
percebe-se que qualquer operador econémico, pode ser titular de uma marca desde que tenha
realizado o registro, sem necessidade de figurar como empresa em sentido juridico do termo.

E no que tange a Sao Tome e Principe, este, conheceu o seu primeiro Cédigo de Proprie-
dade Industrial, com a aprovagédo da Lei n.0 4/2001, relativa a Propriedade Industrial e da sua
respectiva regulamentacdo aprovada ao abrigo do Decreto n.0 6/2004. Volvidos aproximada-
mente doze anos, o pais acompanhou muitas mudancas no ambito de Direito de Propriedade
Industrial, e que teve de adaptar-se aos paradigmas da sociedade de informagdo e aos desafios
do mercado globalizado.

Jd em 2017, um novo Cddigo de Propriedade Industrial em Sdo Tomé e Principe, entrou
em vigor em 9 de Fevereiro de 2017 com a aprovacdo do (Decreto-Lei n.2 23/2016, de 9 de Fe-
vereiro de 2017) que traz consigo mudangas significativas em relagGes aos aspectos marcarios
entre outros, inspirados fortemente no Cédigo de Propriedade Industrial Portugués, e que, na
alinea f do artigo 3.9, concebe marca de produtos e de servigos, como sinal um distintivo, ma-
nifestamente visivel e ou audivel, susceptivel de representacdo grafica, permitindo distinguir
produtos ou servigos de uma empresa, dos produtos e servigos de outra empresa.

Umas das grandes novidades neste Cddigo atual é ampliacdo do conceito de marca,
que contempla além das marcas tradicionais, marcas tridimensionais e audiveis, no entanto,
a adesdo das marcas audiveis pelo menos nos paises africanos aqui referenciados, ainda nao
tem sido solicitado pelos operadores econdmicos para uso na distingdo dos seus produtos e
servicos.?. As razGes para limitados pedidos do registro de marcas sonoras, esteja atrelado
a condigOes faticas de regulamentos ou matérias, nos paises africanos que ndo possuem um
aparato institucional e técnico para efetivacdo destes tipos de sinais marcarios.

A questdo genérica que se coloca em torno da ndo adesdo dos sinais audiveis como mar-
ca nos paises africanos de lingua portuguesa é saber se problema é procedimental e técnico,
o se decorre da falta de regulamentagao ou por insuficiéncia de meios técnicos e tecnoldgicos
apropriados, para a efetivagdao dos registros destas categorias marcdrias? Parece-nos que,
todas questbes levantadas, reportam-se a estes paises, que enfrentam os problemas institu-
cionais, auséncias de instrumentos normativos regulatérios, econdémicos e tecnolégico para a
efetivagdo do registo das marcas ndo convencionais. E outra questdo que deve ser solucionado
pelo aparato estatal, diz respeito a interagdo e divulgacdo destas prerrogativas a popula¢do
local.

E no tocante as marcas olfativas em Sdo Tome e principe , parece-nos que o legislador
ndo demostrou o interesse em concebe-las no ordenamento juridico, talvez, devido as ques-
tdes ndo pacificadas inerentes as marcas olfativas, no qual, o seu registro exige ndo apenas

22 Resta saber se as outras modalidades das marcas ndo convencionais, como olfativas, gustativas, poderiam ser
objeto de registo em Sdo tome e principe. Uma vez que o legislador ndo fez a mengdo de outras modalidades.
Seria a enumeragdo taxativa ou assim quis o legislador estabelecer uma enumeragdo exemplificativa. De certo,
entendemos que a enumeragdo ndo é taxativa devendo ser interpretadas para outras modalidades.
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uma vontade legislativa, mas complexidade de requisitos materiais, formais, procedimentais e
meios tecnoldgicos e técnicos para o seu registro, e 0 mesmo pode se dizer sobre marcas de
cor Unica ou combinadas.

O acesso a internet e o registo das marcas ndao convencionais nos

paises africanos de lingua portuguesa

Os problemas das marcas ndo tradicionais, ndo se reportam apenas na sua admissibi-
lidade formal ou legal, entretanto, hd que se questionar a sua viabilidade no ambito da se-
guranca juridica ligada operadores econ6micos, bem como na protecdo dos interesses dos
consumidores.

As marcas ndo tradicionais, acarretam meios tecnoldgico e digitais para que as mesmas
possam fazer partes do mercado e do sistema marcdrio como foi dito anteriormente. E olhan-
do para o atual desafio dos paises africanos de lingua portuguesa em especial, do ambito do
acesso a tecnologia e internet. Entretanto, é, pouco problemdtico assegurar a viabilidade do
registro das marcas ndo tradicionais. Sendo que maior parte da populagdo tem dificuldade
econdmicas para o acesso a internet. E como é de se esperar, das marcas ndo convencionais
gue acarretam meios tecnoldgicos e digitais para a circulagdo no mercado, e neste ambito,
a questdo fulcral que se levanta no panorama africano, reporta-se aos consumidores, que em
grande maioria ndo teriam como distinguir a origem de certos servigos e produtos, devido ao
acesso limitado a internet, que tem estrita relagdo ao registro das marcas ndo convencionais.

A pobreza econOmica que atinge um maior nimero de consumidores e o acesso li-
mitado a internet, levaria ao desconhecimento a inseguranca juridica dos consumidores em
razao do registro de certas marcas que s seriam reconhecidas por uma parte da parcela da
populagdo, e sendo assim, os objetivos da maximizacdo econdmica dos agentes, também seria
restrito um grupo maioritario dos consumidores, acarretando o problema da universalidade de
informacgdo aos consumidores.

A problematica do mercado brasileiro e a ndao admissibilidade do

registro das marcas nao tradicionais

Brasil, € um dos paises da América Latina, que ndo segue a tendéncia mundial do regis-
tro das marcas ndo tradicionais, diferentemente de Argentina, Uruguai, que tem uma legisla-
¢do que admite o registro das novas marcas perceptiveis sensorialmente.

A lei brasileira de Propriedade Industrial consagra no artigo 122, que um sinal para ser
objeto de registro, deve ser visualmente perceptivel, o que exclui a admissibilidade de marcas
perceptiveis por outros 6rgdos sensoriais. No entanto, essa limitagdo vem sendo refutada ao
nivel dos agentes econdmicos, interessados no registro de marcas nao tradicionais. Sem em-
bargo, a doutrina brasileira contemporanea, inerente a propriedade industrial vem criticando
severamente o modo literal e taxativo como do qual, o Instituto de Propriedade Industrial vem
aplicando o teor do artigo 122 LPT.2

Inobstante, a essa limitacdo legal de admissibilidade exclusiva de registro dos sinais vi-
sualmente perceptiveis, na ordem juridica brasileira, todavia, hd ocorréncia de uso ou trafego
de marcas sonoras ligadas a redes de televisdo e rddio, que muito apelam, para registro de
certos sinais utilizados de maneira reiteradas por algumas empresas de radio e televisdo para
distinguir os seus produtos e servicos. A titulo de exemplo, é o famoso “PLIM PLIM” da TV
Globo,*. Além deste sinal citado, existem varios pedidos de marcas ndo tradicionais, deduzidas
ao Instituto Nacional de Propriedade Intelectual, entretanto sem sucesso, na busca do registro,
a TV Globo recorreu ao sistema europeu solicitando o registro da marca pelo Instituto da Pro-
priedade Intelectual da Unido Europeia (EUIPO) que também foi recusada , mas ja, ndo por ser

23 BRASIL. Lei n29.279, de 14 de maio de 1996. Regula direitos e obriga¢Ges relativos a propriedade industrial.
Disponivel em: . Acesso em: 10 mai. 2017

24 CF. LIBMAN , Juliana . Marcas Ndo Tradicionais — O regime juridico de prote¢do as marcas sonoras no Direito
Brasileiro, P.24 .Revista eletrénica do IBPI — Nimero 15. Disponivel.
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ndo perceptivel visualmente, porém, por nao ser distinguivel. Inconformada com a decisdo a
Globo recorreu ao Tribunal Geral Unido, na qual decisdo anterior fora mantida.

Portanto, vislumbra-se que a falta de registro de marcas ndo convencionais no Brasil,
tém prejudicado economicamente os operadores nacionais, que almejam o mesmo grau de
competividade econbmica com outras marcas internacionais que ja usufruem de outras for-
mas de destituir seus produtos e servigos.

E no ambito desta nebulosidade, ha quem defenda, que é possivel, o registro de sinais
sensoriais no sistema brasileiro, bastando, o aplicador fazer uma interpretagdo teleoldgica com
nos principios constitucionais da livre iniciativa, livre concorréncia que estrutura as relages
econdmicas e sociais. E neste caso, o érgdo responsavel pelo registro das marcas, ndo teria
legitimidade para limitar os agentes que pretendessem distinguir os servigos e produtos me-
diante outros sinais sensoriais humanos, além do visual.

Leandro Moreira Valente Barbas, se ocorrendo-se da posi¢cdo de Marinez Villalba®, res-
salta que, o registro de uma marca, ndao é uma condi¢do sine qua non para que um sinal seja
reconhecido como marca mercado, besantando o seu reconhecimento no mercado pelos con-
sumidores. Nesta esteira racional, o efeito material das marcas independe do seu registro, pois
elas existem, e sdo suficientes para distinguir a origem de certo produto e servigo, embora sem
registro formal. O mesmo, sucede com os direitos autorais, eles existem de per si, o registro,
ndo é constitutivo, toda via declarativa, o autor, recorre ao registro para viabilizar questes
relacionadas a seguranca juridica do legitimo titular da obra.

Para esta doutrina marcdria, o legislador brasileiro e érgdo responsdvel pelo registro de
marcas no Brasil, imp&e severas restrigdes ontoldgicas desnecessdria, ou seja, a legislacdo bra-
sileira, define os parametros ou limites rigidos dentre os quais, o sinal distintivo, deve se en-
quadrar nos parametros da perceptibilidade visual, para que possa ser registavel como marca.

E diante imbrdglio supra, questiona-se o seguinte, o que deve pesar no ambito do re-
gistro de uma marca, sera que é o seu elemento teleoldgico, ou a dimensao taxativa, prevista
pelo legislador? em primeiro lugar deve se atender a finalidade da marca, que é cumprir a
fungdo distintiva e as outras fun¢des que lhe sdo inerente em um mercado de livre iniciativa
privada e concorrencial , e em segundo plano, deve se observar os limites legais compreendido
pelo legislador, todavia, sem que mesmos limites ndo sejam compreendidos como absolutos,
portanto, deve assumir a justificativa razodvel. E no tocante, aos limites da perceptibilidade
visual, imposto pelo legislador brasileiro, perfilhamos que este requisito, pode ser reinterpre-
tado, abrindo espago para o registro das marcas ndo tradicionais, dinamizando as questdes
econOmicas por parte dos operadores econdmicos e os consumidores.?

E a auséncia de um sistema de registro das marcas ndo tradicionais, tem como conse-
guéncia, o uso arbitrario dos sinais por partes dos operadores econémicos, ou seja, ha trafico
e uso de certos sinais, que ndo passam pelo controle ou da clivagem dos 6érgdos publicos do
Estado. E que em certa medida, estes sinais acabam desempenhando uma fun¢do marcdria
independentemente do seu registro, porém nao reconhecida formalmente e despida de sua
eficicia perante os terceiros?.

A relevancia do marketing sensorial no ambito do registro das novas

marcas

Como ficou esclarecido ao longo do texto, que a fun¢do da marca, ndo esgota na
destinacdo dos bens e produtos de uma empresa ou a na identificagdo da mesma, todavia, o
uso crescente das marcas ndo tradicionais, sdo atualmente justificadas no ambito de marke-
ting e propaganda. Para David Aaker, os consumidores, sdo cada vez mais influenciados por
mensagens, publicidade, gestos e agdes em locais de venda que convida os consumidores aos
servigos da empresa. Ha um desafio no ambito de marketing, que é, estimular emocionalmen-

25 RIOFRIO, Martinez e VILLALBA,Juan Carlos. Teoria general de los signos distintivos. Revista la propriedade
Inmaterial n- 18. Colombia: Universidade Externado de Colémbia, novembro de 2014.p191-219

26 BARBAS, Leandro Moreira Valent.p40

27 Ibdem
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te o publico, através de recordagdes ou memorizag¢do dos sinais marcarios, que influenciam na
massificagdo de propaganda e marketing dos operadores economicos.

O brand sense, visa atualmente, a partir das marcas, apelar emocionalmente os consu-
midores através dos cinco sentidos, interagindo através das sensa¢des humanas que podem
ser experimentadas através das marcas sensoriais, proporcionando ao consumidor certos de-
talhes dos produtos postos no mercado %.

De acordo com o Martin Lindstrom, os cinco sentidos humano oferecem canais de co-
municagdo altamente potentes, o que auxilia os profissionais de marketing a encontrar novas
formas de diferenciar as marcas e publicitar servigos e produtos, e por conseguinte, maximizar
maior niumero de consumidores.?

The Brand sense, parte da construgdo do valor psicolégico ou emocional das marcas nao
tradicionais, que sdo susceptiveis de gerar um envolvimento direto com o publico consumidor,
que sdo cativos pelo aroma, som, tatos e cor que podem sentir e experimentar.

No entender de Isabelle, Pascale, *°na citagdo de Leandro Moreira Barbas?®!, o marketing
trouxe uma renovacao de sinais capazes de desafiar os consumidores, que tende a olhar para
as marcas de um agente econémico, ndo apenas por meio visual, porém, por outras vias sen-
soriais humana.

O conceito contemporaneo de marcas, ndo se limita exclusivamente nas marcas
perceptiveis visualmente, tais como figurativas, nominativas, tridimensionais e mista. Os sinais
sensoriais, especialmente o cheiro e o gosto, tendem a fornecer melhor a recordag¢des intimas
ao consumidor, transmitindo mensagem de confianga e que ficam gravadas na meméria dos
consumidores. o sensorial Brand, oferece o potencial para criar a mais vinculada forma de
compromisso jamais vista entre a marca e consumidor32,

No setor farmacéutico e automobilistico, as marcas sensoriais estdo se dinamizando
e oferecendo uma estratégia de marketing mais desenvolvida. Estes setores sdo tidos como
pioneiros no ambito das marcas sensoriais.*

Embora, haja uma defesa no uso das novas marcas ou ndo tradicionais, devido a forte
fungdo publicitaria e de marketing que a mesma oferece, também, existem os tedricos que
criticam a tese de admissibilidade das novas marcas, justificadas pelo grau de subjetividade
gue as mesmas acarretam. Além do mais, varios sinais como olfativos por exemplos gozam de
natureza genérica, e que ndao devem ser apropriados por nenhum operador econémico, que
pode resultar na concorréncia desleal e esgotamento.

A vista disso, pesa a questdo da admissibilidade de registro das novas marcas no sistema
marcario brasileiro, Diferentemente, dos desafios enfrentados pelos paises da lusofonia africa-
na, no ambito do registro das marcas ndo tradicionais, porém, o mesmo, ndo se reportam ao
mercado brasileiro, que dispde de mecanismos técnicos e tecnoldgicos para efetivagao das no-
vas marcas perceptiveis sensorialmente, podendo suprimir os embaragos formais, ontoldgi-
cos e taxativos, e reinterpretado de forma teleoldgica reforgado pelo principios constitucionais,
oferecendo deste modo, ao mercado brasileiro a admissibilidade das marcas nao tradicionais.

Admitindo-se o registo das novas marcas, ficam ressalvados os interesses dos agentes
econémicos e dos consumidores, que ndo tende enfrentar o problema da confusdo devido a
auséncia do registro e o uso arbitrario dos sinais ndo convencionais.

28 TORRUBIA CHALMETA, Blanca “El Requisito de la Representacion Grafica: un limite de acceso al registro para
las marcas no visuales, (2011-12).ADI, Vol. 32, p. 392, sublinha que a tendéncia para a adog¢do de sinais ndo
convencionais tem por base o facto de os estimulos que o consumidor recebe através 6rgdos distintos da visdo,
por se conectarem com a parte mais instintiva do nosso cérebro, poderem ser mais eficazes.

29 LINDSTROM, Martin.Brand sense: Segredos Sensoriais por Tras das Coisas que compramos. Tradugdo de Renan
Santos. 1. Porto Alegre. 2012, P.3-4

30 lbem.

31 BARBAS, Leandro Moreira Valente. Marcas ndo Tradicionais: mapeamento, problemdtica e experiencia
internacional. Dissertagdo de Mestrado em Direito politico e econémico, Universidade Presbiteriana Mackenzie,
Sdo Paulo, 2015.

32 CF BARBAS, Leandro Moreira Valent.p40-

33 lbidem
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O registro das marcas nao tradicionais em Portugal

O Cadigo de Propriedade Intelectual de 1940, estabelecia o registro de marca no arti-
go 79 2 como conjunto de sinais, nominativos, figurativos ou emblematico, que desde logo,
notava-se uma dimensdo taxativa. Sem embargos, esta delimitacdo normativa, tedricos NO-
GUEIRA SERENS, ja se pronunciava sobre este aspecto, admitindo a possibilidade das marcas
tridimensionais.

Ja em 1995, Cddigo de Propriedade Industrial no art. 165.2/1 e 2) legislador portugués,
ampliou o leque das marcas passando a contemplar como marca “sinal ou conjunto de sinais
susceptiveis de representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, numeros, sons, a forma do produto ou da respectiva embalagem, que sejam
adequados a distinguir produtos ou servicos de uma empresa das outras. E também incluiu as
frases publicitarias para produtos ou servigos a que respeitem, independentemente do direito
de autor, desde que possuam o carater distintivo

E o novo CPI portugués, defini o conceito de marca, apresentando um rol exemplificati-
vo, e mantendo o requisito formal, da representacdo grafica. ou seja, o novo Codigo mantém a
trilogia do Cédigo passado e acresce a admissibilidade de marcas de cor.

E com as mudancas advindas no ambito comunitdrio, O Novo CPI, deve ser interpretado
tendo em conta as Diretivas aprovadas no panorama comunitario da Unido Europeia, aban-
donando os conceitos restrito das marcas visuais, buscando flexibilizar a questdo do requisito
formal, atrelado a representacdo grafica que pelos mecanismos tecnoldgicos ampara os sinais
nao convencionais.

A questdo das marcas em Portugal, deve ser olhada no contexto nacional e suprana-
cional, diferentemente dos demais paises aqui analisados, cabe ressaltar que Portugal estd
inserido na Unido europeia, que dispde de uma base normativa uniformizada que aproxima a
legislagdo dos Estados membros em matérias de marcas.

E neste ambito da uniformizacdo, tem inicio em 1988, com a primeira Diretiva do Con-
selho (89/104/CEE) de 21 de dezembro de 1988, que busca aproximar a legislacdo dos Estados
em matéria de marcas. E posteriormente, seguido do regulamento n240/94, do Conselho, de
29 de dezembro de 1993, inerente a marca comunitaria. No entanto, o cendrio portugués ndao
se distancia com os demais paises da unido europeia.?*

Desde a criacdo do regime juridico das marcas europeia, exigiu-se como requisitos fun-
damentais, que o sinal tivesse a capacidade distintiva e a representagdo grafica, visualmente
perceptivel. E a representacdo grafica constitui um embracgo para o registro dos sinais senso-
riais. Cuja a possibilidade sua representagdo grafica é muito dificil, sobretudo para sinais aro-
maticos, que ndo apresenta objetividade universal das suas representac¢des graficas.

No tocante os registros das marcas nao tradicionais, vdrias foram as tentativas e as
dificuldade no espaco europeu, para o registro dos sinais olfativas, um dos célebres casos,
reporta-se a “intenso cheiro de cervejas amargas, e ‘cheiro a rosa” registadas no Reino Unido,
mediante a descri¢do verbal.

E no contexto europeu, um dos casos jurisprudenciais, relativos a marcas olfativas re-
porta-se ao caso “SIEKMANN”., no qual o seu teor pode ser esclarecido na fala do professor
Salom3o Viagem que realca o seguinte®:

Ralf Siekmann apresentou no Deutsches Patent und
Markenamt (a seguir DPM) o pedido de registo, como marca
olfativa, do aroma da substancia quimica pura cianato de
metilo (éster metilico de 4cido de canela) graficamente
representada: a) pela descricdo verbal “aroma balsamico-
frutado com ligeiras notas de canela” e referéncia expressa
de que se tratava de uma marca olfativa; b) pela férmula
quimica estrutural C6H5-CH=CHCOOCHS3 e c) pelo depdsito

34 Cf. CARVALHO, Maria Miguel; “O novo regime juridico da marca da Unido Europeia”; em “Revista de Direito
Intelectual”; Lisboa: Almedina; 2016; ISBN: 978-040-13-2587-2; n21/2017; paginas 149 a 173

35 CF. Acordado do Tribunal de Justica de 12. 12. 2002, Ralf Sieckmann contra Deutsches Patent- und Markenamt,
Processo C-273/00
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de uma amostra. Acrescentou ainda que as amostras da
marca eram disponibilizadas junto de um laboratdrio local
(cujas coordenadas estavam indicadas nas paginas amarelas
da Deutsche Telekom Ag.) ou junto da sociedade “E. MERCK”
em Darmostad. No caso de insuficiéncia da descrigdo tal
como tinha sido feita, consentia numa consulta publica da
marca depositada, nos termos do paragrafo 1.2 do artigo 62.2
da Lei alema e do paragrafo 2.2 do artigo 482 do respetivo
Regulamento de Execugdo. O DPM indeferiu o pedido, com o
fundamento de que o sinal registando ndo poderia constituir
uma marca por falta de preenchimento dos requisitos formal
e material. Do indeferimento, Ralf Siekmann recorreu para o
Bundespatentgericht que, perante a duvida sobre se a marca
olfativa preenchia ou ndo o requisito da representagdo grafica,
levou a questdo ao TICE (Tribunal de Justica das Comunidades
Europeias), questionando-o sobre se um odor poderia ser
registado como marca de acordo com a Diretiva e, se sim, em
que termos.

O Bundespatentgericht, embora reconhecesse abstratamente
a capacidade distintiva dos odores, duvidou que um sinal
olfativo preenchesse a exigéncia da representacdo grafica
nos termos do artigo 2.2 da Diretiva (que encontrava
correspondéncia no nimero 1 do paragrafo 8.2 da Lei Alemd).*

Como se vislumbra da citacdo aludida, a representagdo grafica, configurou um embara-
¢o para os florescimentos das marcas olfativas no espago comunitdrio europeu, ndo obstante,
este parametro ndo resistiu. E com a aprovagdo da Diretiva 2015/24236 do Parlamento Euro-
peu e do Conselho de 16/12/2016 e o Regulamento (UE) n2 2015/2424 do Parlamento e do
Conselho, de 16/12/2015. Estes atos normativos comunitario trouxe alterag@es significativas,
eliminado o requisito da representacdo grafica.

Sendo assim, é possivel a efetivagdo do registro das marcas olfativas e o restante sinais
sensoriais, desde que contenha os demais requisitos exigidos por lei. No entanto, a nivel da
Europa, as marcas olfativas constam do registadas no Reino unido, “o odor de rosas” e o “odor
de cerveja”.?¥’

Embora haja esta admissibilidade do registro das marcas ndo convencionais por forcas
Diretiva adotados pelo direito interno Portugués , ainda ndo se assiste com maior frequéncia
pelo menos em Portugal, o registro de marcas ndo convencionais, sejam os sinais sonoros,
olfativos gestuais, gustativos.

Consideragoes Finais

As marcas nao tradicionais, oferecem um leque de prerrogativas aos operadores eco-
némicos, que além de distinguir os produtos e servicos, as mesmas ddo conta das vantagens
publicitarias e de marketing dos agentes econdmicos, servindo de instrumento comunicativo e
altamente sensivel na captacdo da atencdo dos consumidores, que por meio das marcas per-
ceptiveis pelos érgaos altamente sensoriais humano, permitindo que os consumidores viven-
ciem ou tenham experiéncia do produto ou servico, mediante o contacto com a marca, sejam
elas gustativa, aromaticas , tateis entre outras.

Inobstante, a essas qualidades acimas aludidas, inerentes as marcas nao convencionais,
também, hd que ponderar as questdes de viabilidade de registro destas marcas que suscitam
um problema de subjetividade, bem como dificuldade de representacdo grafica e consequente

36 VIAGEM,Salomdo Antonio Muressama. Novas marcas do Direito Mogambicano. PIDCC, Aracaju/Se, Ano VII,
Volume 12 n2 03, p.082 a 111 Out/2018 | www.pidc
37 Cf. CRUZ, Rui Solnado da, A Marca Olfactiva, Almedida, 2008.
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capacidade distintivas, sendo que maior parte destes sinais podem apresentar outras fungoes
secunddrias como a estética, adorno ou como elementos decorativos e nao propriamente
como marcas distintivas.

E no tocante aos paises africanos de lingua portuguesa, maior parte possuem legislagoes
bastante aprimoradas no tocante a admissibilidade dos registros das marcas nao tradicionais
com exceg¢do de Angola. Inobstante, a previsao legal, esses paises ndo assistem ainda registros
de marcas nao tradicionais em seus sistemas, o que nos leva para a questao da viabilidade
material, que se entrelaga com outras condi¢Ges tecnoldgicas e procedimentais, que avultam
entorno do sistema marcdrio dos paises africanos de lingua portuguesa. Que constitui ainda
um desafio para a implementagdo dos registros de novas marcas.

E no que tange ao sistema brasileiro, os aspetos da viabilidade em relagdo a admissi-
bilidade do registo das marcas ndo tradicionais ndo se colocam em causa, tendo em conta o
minimo da pujanga tecnoldgica que o pais apresenta, como o acesso a internet por parte dos
consumidores, existéncia de uma estrutura técnica , tecnoldgica e aparato administrativo insti-
tucional. E nestas 6tica, a limitagdo do legislador ordindrio dos registros de sinais perceptiveis
visualmente, ndo se demonstra razodveis diante das exigéncias do mercado global e dos bene-
ficios econdmicos atrelados as marcas ndo convencionais.

Ja, no sistema portugués, este, goza da umbrela do aparato normativo e regulatério da
Unido europeia, com base nas diretivas que busca uniformizar as questdes que envolvem o
Direito das marcas, no qual tem admitido o registro dessa modalidade marcaria, e que apds
diversas disputas judiciais, acabou originando os acérdaos e as diretivas que apontam para a
admissibilidade das marcas ndo convencionais.
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