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EDITORIAL
BrandTrends Journal

Com o presente trabalho, apresentamos o décimo ter-
ceiro volume de BrandTrends Journal, revista cientifica
digital do Observatério de Marcas, dedicada a temética
Brand(ing) & New Developments to Individual and Col-
lective Well-Being.

Em conformidade com o determinado desde o primeiro
volume, outubro de 2011, esta é uma revista internacio-
nal, de publicacdo bianual, peer-refereed, mediada em
lingua portuguesa, inglesa, espanhola e francesa, aberta
a colaboradores de todas as partes do mundo interes-
sados na area da Comunicac¢ido Estratégica, Business e
Branding. Esta dimensao internacional delineada para
o presente Journal mantém-se desde a sua génese. Ao
longo destes sete anos e do seu impacto diferentes publi-
cacdes permite-nos mapear a sua area de influéncia que
vai além da orbe Ibero-americana em que académicos,
investigadores e profissionais se expressam, fazendo da
BrandTrends Journal um artefato de reconhecido valor
cientifico com impacto fundamentalmente nesta area
do conhecimento.

A tematica do presente volume - New Developments to
Individual and Collective Well-Being - nao é simples,
em termos de delimitacao de significado (bem estar in-
dividual e coletivo como resposta a necessidades fisicas,
psicolégicas, politicas, sociais, culturais e ambientais,
por exemplo), e a dimensao desse entendimento parece
condicionada também por regides geograficas e respeti-
vas politicas. Nao obstante essa complexidade, a escolha
do tema resultou da urgéncia de criarmos um espaco
de critica tanto no ambito das representagoes como de
praticas acomodadas, inscritas em Business & Branding,
na sociedade contemporanea. O termo ‘critica’ é aqui
usado na acepcao de questionamento, de reflexao so-
bre as possibilidades que a investigagdo/pesquisa traz a
superacao de concepgoes tradicionais do conhecimento
nas diferentes disciplinas. Deste modo, espera-se que a
tematica do ‘bem comum individual e coletivo’ seja cada
vez mais focado em diferentes espectros da sociedade,
numa relacao dialégica entre agentes, organizagoes e so-
ciedade, no sentido de conjuntamente sermos capazes

de criar e recriar um mundo melhor.

Os artigos reunidos no presente volume resultam de
comunicagdes apresentadas no IV Congresso Interna-
cional em Branding, realizado na Escola Superior de
Tecnologia e Gestao, de Leiria, Portugal, de 28 a 30 de
setembro do corrente ano, uma coorganizac¢io do Poli-
técnico de Leiria, Portugal, da Universidade Univates
RS, Brasil, e do Observatério de Marcas.

Em seu artigo “Da jurisprudéncia Sieckmann ao Regula-
mento (UE) 2015/2424. Evolucdo no registo das marcas
olfativas na Unido Europeia?”, Eugénio Pereira Lucas
aborda as evolugoes no campo juridico para dar conta
das demandas atuais das marcas, as quais ultrapassam
a sua representacio grafica (sinal visualmente distinti-
vo). Embora haja uma evolucao, na qual se admite “que
as marcas possam ser sinais nao visiveis, como aromas
ou sons”, segundo o autor, o Tribunal “rejeitou o pedi-
do de registo de uma marca olfativa argumentando com
a dificuldade de representacdo grafica, considerando
ainda que a formula quimica nao representava o odor e
também nao possuia um nivel suficiente de inteligibili-
dade, clareza e precisdo”. Apesar disso, alguns casos de
aprovacoes recentes indicam inovacoes no campo que
beneficiarao os registros de marcas.

Enquanto a maioria se preocupa com os sinais da marca
(visuais, sonoros, olfativos, tateis, gustativos), Ticiano
Paludo desafia os profissionais a refletirem sobre o si-
léncio das marcas, ou melhor, a promoverem um am-
biente agradavel ao publico, evitando o ruido desneces-
sario. Em seu texto, “Sound branding e o siléncio das
marcas: conexoes intimas por minimalismos sonoros”,
Paludo apresenta e conceitua os diversos formatos de
pecas sonoras — como jingles, spots, entre outros, bem
como aborda as principais tendéncias do sound bran-
ding, para finalmente fazer a sua provocagdo ao pro-
fissionais e, a0 mesmo tempo, provar a necessidade da
busca por “conexdes intimas por minimalismos sono-



ros” para o bem-estar das pessoas.

As autoras Leticia Clemente e Lissa Valéria Fernandes
Ferreira, em seu artigo “A experiéncia turistica no ma-
rketing digital de hotéis pé-na-areia: um enfoque net-
nografico”, abordam efeito do marketing digital no de-
sempenho de empreendimentos hoteleiros com carater
“pé-na-areia” do Nordeste Brasileiro. Foram seleciona-
dos trés destinos concorrentes Natal (RN), Ipojuca (PE)
e Macei6 (AL), trés hotéis/resort com 4 ou 5 estrelas por
destino e analisado suas postagens no Instagram, de ja-
neiro a maio de 2017. O resultado da pesquisa permite as
autoras inferirem sobre a ferramenta e sobre o compor-
tamento de marca nas redes sociais como a investigada,
bem como sugerirem melhorias na utilizacdo da mesma
em prol da marca.

No artigo “Brand authenticity: the moral duty on com-
municating moral values”, Catarina Léslie e Bernardo
Meza Guzman discutem a autencidade da marca, os
valores morais e a hermenéutica do cotidiano. Nas so-
ciedades pés-modernas, qual é a relagdo entre bran-
ding e valores morais? Com o objetivo de descobrir a
relacdo entre marcas e auto-identidade em termos de
autenticidade, os autores apresentam as discussdes so-
bre o conceito de autenticidade das marcas, seguindo
os desenvolvimentos filoséficos e socioldgicos da pos-
-modernidade, com base na fenomenologia do dia-a-dia
e na hermenéutica. Os resultados apontam que as mar-
cas bem sucedidas sdo aquelas que comunicam valores
morais auténticos e podem definir a auto-identidade dos
individuos em termos de autenticidade, tornando-se,
desta forma, estruturas morais.

Patricia Pereira Peralta e Elaine Vianna trazem a discus-
sdo os principios do registro de marca: protecdo para o
proprietario da marca, que lhe garante o uso exclusivo
da mesma, e protecdo para o proprio consumidor, na
medida em busca evitar que o mesmo seja enganado.
Em seu artigo “Marca ou local? O nome geografico como
agregacao de valor”, as autoras investigaram “as ten-
déncias de protecdo de marcas que contém as palavras
‘Amazonia’, ‘Pantanal’, ‘Rio de Janeiro’ e ‘Copacabana’
nos territérios que recebem anualmente o maior nime-
ro de pedidos de registro de marcas segundo a Organi-
zacdo Mundial da Propriedade Intelectual”. Os resulta-
dos desta pesquisa apontam que a utilizacdo dos nomes
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geograficos em marcas, além de ndo cumprir a fungdo
distintiva das marcas, “pode suscitar uma qualificacdo
dos produtos ou dos servigos identificados por elas, o
que vai contra o principio basilar da protecdo a marca
para a ndo concessao de termos de cunho enganoso”.

Nicole Inacio e Catia Fernandes Crespo, em seu artigo
intitulado “The impact of corporate social responsibility
and corporate ability associations on consumers’ beha-
viour”, abordam as questdes relativas a Responsabili-
dade social corporativa, as competéncias corporativas
e as marcas globais. Para as autoras, “A incorporagao
de praticas de responsabilidade social na estratégia em-
presarial esta a tornar-se cada vez mais importante, da-
da a sua influéncia fundamental na imagem da marca,
bem como as consequéncias exercidas nas percecdes e
comportamento dos consumidores”. Entretanto, ha a
hipotese de os consumidores nao confiarem totalmente
nas agoes das marcas globais em virtude destas, histori-
camente, terem comportamentos predatérios. Com uma
amostra de 344 inquiridos, os resultados das analises
evidenciam aspectos positivo as marcas socialmente
responsaveis.

O Branding e o Design sdo areas inseparaveis, mas esta
unido ainda é invisivel para muitos profissionais. Com
o intuito de mapear a trajetoria e o desenvolvimento
do campo do design de identidades de marcas no Bra-
sil, Sandra Ribeiro Cameira e Marcos da Costa Braga,
em seu artigo “A trajetéria do design de identidade de
marca no Brasil”, identificam algumas de caracteristicas
bésicas que demarcaram pratica do design ao longo do
tempo e mostram como, no Brasil, as mudancas no pro-
cesso de construcao de marcas foi ocorrendo, a partir da
inclusao do branding.

Para finalizar esta edicfio da BrandTrends, Alvaro Souza
entrevista o designer Francisco Providéncia. Iniciando
com as perguntas “O que fazem os designers quando
desenham marcas? Constroem identidades ou atribuem
identificacoes?”, ambos refletem sobre a identidade, o
design, a saturacéo, a marca e, por fim, Providéncia afir-
ma que “Esgotada a percecdo retiniana abrem-se outros
sentidos a comunicacao como possiveis canais de mar-
ca” e que, certamente, a marca voltari para o “seu papel
primitivo, secreto, manifestando-se discretamente aos
iniciados que a reconhecem como valor de orientacao e
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discernimento na selva, adotando-a como simbolo; ndo
sdo os designers que fazem os simbolos: sao os recepto-
res que, adotando as marcas, lhes atribuem o papel de
parte visivel do desconhecido”.

Uma boa leitura a todos!
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ARTIGO

Resumo:

A obrigatoriedade de representacdo grafica da
marca exigida no Regulamento (CE) n° 40/94
para o registo da marca comunitiria impossibi-
litava a registo de uma marca olfativa na Uniao
Europeia. Com a jurisprudéncia Sieckmann
(Processo C-273/00) o TJUE - Tribunal de Jus-
tica da Uniao Europeia aceita que as marcas pos-
sam ser sinais nao visiveis, como aromas ou sons,
mas rejeitou o pedido de registo de uma marca
olfativa argumentando com a dificuldade de re-
presentagao grafica, considerando ainda que a
formula quimica nao representava o odor e tam-
bém nao possuia um nivel suficiente de inteligi-
bilidade, clareza e precisao. Com a aprovacao do
recente Regulamento (UE) 2015/2424 do Parla-
mento Europeu, entre outras inovagoes, este vem
definir que a marca da Unido Europeia deixa de
ter necessidade de ter representacao grafica, pas-
sando assim a ser possivel registar como marca
da Unido Europeia um sinal suscetivel de ser re-
presentado sob qualquer forma adequada, utili-
zando uma tecnologia geralmente disponivel, e
assim deixa de necessariamente ser representa-
da através de meios graficos, bastando que sejam
distintivos e sejam identificados de forma clara e
precisa (ex. hologramas ou marcas digitais, sons,
cores, movimentos ou tateis), o que parece abrir
o caminho ao registo de marcas olfativas.

Palavras-chave: Marca da Unido Europeia, ju-
risprudéncia Sieckmann, marca olfativa.

Abstract:

The obligation to graphically represent the trade-
mark required by Regulation (EC) N° 40/94 for
registration of the Community trademark made
it impossible to register an olfactory mark in the
European Union. In Case C-273/00 the Court of
Justice of the European Union accepts that marks
may be non-visible signs such as scents or soun-
ds, but rejected the application for registration of
an olfactory mark on the ground that it is difficult
to obtain a graphic representation, considering
also that the chemical formula did not represent
the odor and also did not have a sufficient level of
intelligibility, clarity and precision. With the re-
cent adoption of the European Parliament’s Re-
gulation (EU) 2015/2424, among other innova-
tions, the European Union’s trademark no longer
needs to be represented graphically, thus making
it possible to register as a European Union signal
capable of being represented in any suitable form
using a generally available technology, and thus
is no longer necessarily represented by means of
graphics, if they are distinctive and clearly and
precisely identified (e.g. holograms or digital ma-
rks, sounds, colors, movements or tactile), which
seems to open the way to the register of olfactory
marks.

Keywords: European trademark, Sieckmann
case law, olfactory mark.
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Resumén:

La obligatoriedad de representacion grafica de la
marca exigida en el Reglamento (CE) n°® 40/94
para el registro de la marca comunitaria impo-
sibilitaba el registro de una marca olfativa en
la Uni6én Europea. Con la jurisprudencia Sieck-
mann (Asunto C-273/00) el TJUE - Tribunal de
Justicia de la Union Europea acepta que las mar-
cas puedan ser signos no visibles, como aromas
o sonidos, pero rechazo la solicitud de registro
de una marca olfativa alegando la dificultad de
representacion grafica, considerando ademas
que la formula quimica no representaba el olor y
tampoco poseia un nivel suficiente de inteligibi-
lidad, claridad y precisiéon. Con la aprobacion del
reciente Reglamento (UE) 2015/2424 del Parla-
mento Europeo, entre otras innovaciones, éste
viene a definir que la marca de la Uni6n Europea
ya no tiene necesidad de representacion grafica,
por lo que es posible registrar como marca de
la Unién Europea, ya que es susceptible de ser
representado en cualquier forma adecuada, uti-
lizando una tecnologia generalmente disponible,
y asi deja de necesariamente ser representada
a través de medios graficos, bastando que sean
distintivos y sean identificados de forma clara y
precisa (por ejemplo, hologramas o marcas digi-
tales, sonidos, colores, movimientos o tactiles), lo
que parece abrir el camino al registro de marcas
olfativas.

Palabras-clave: Marca de la Uni6on Europea,
jurisprudencia Sieckmann, marca olfativa.

Résumé:

L’exigence de la représentation graphique de la
marque requise par le réglement (CE) n°® 40/94
pour l'enregistrement d'une marque commu-
nautaire rend impossible d’enregistrer une mar-
que olfactive dans I'Union européenne. Avec
l'affaire Sieckmann (affaire C-273/00) la Cour
de Justice de I'Union Européenne a admis que
les marques peuvent étre de signes visibles, com-
me les odeurs ou des sons, mais a rejeté la de-
mande d’enregistrement d'une marque olfactive
argumentant la difficulté de représentation gra-
phique, considérant également que la formule
chimique ne représentait pas 'odeur et n’avait
pas non plus un niveau suffisant d’'intelligibilité,
de clarté et de précision. Avec I'adoption du
récent reglement (UE) 2015/2424 du Parlement
européen, entre autres innovations, la marque
de I'Union européenne n’a plus besoin dune re-
présentation graphique, devenant ainsi possible
d’enregistrer en tant que marque 1'Union euro-
péenne une signe susceptible d’étre représenté
sous toute forme appropriée, en utilisant une te-
chnologie couramment disponibles, et étre donc
plus nécessairement représenté par des moyens
graphiques, juste qu’ils se distinguent et sont
identifiés de maniére claire et précise (ex. des
hologrammes ou des empreintes digitales, des
sons, couleurs, mouvements ou tactile), ce qui
semble ouvrir la voie au registre des marques ol-
factives.

Mots-clés: Marque de I'Union européenne, ju-
risprudence Sieckmann, marque olfactive.
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ARTIGO

Introducao

Desde 1958, com a criagao da CEE, o facto de
existirem e de se manterem em vigor os direitos
nacionais de propriedade industrial constituiam
um importante entrave a livre circula¢ao de mer-
cadorias na CEE/UE.

O primeiro regulamento da CEE sobre a
marca comunitaria foi aprovado em dezembro de
1993 e foi a primeira norma juridica em matéria
de propriedade industrial que é regida em exclu-
sividade por normas comunitarias e que produz
efeitos em todo o territorio da CEE™L

O principio da territorialidade, fundamen-
tal na existéncia do direito da marca, passa a ter
uma abrangeéncia territorial supranacional, coin-
cidente com a o territério da CEE e deixa de ter
uma base nacional. Desantes Real, a proposito
da marca comunitaria, considera que estamos na
presenca da ruptura do antigo principio da terri-
torialidade nacional e na instauraciao de um novo
principio da territorialidade de ambito comuni-
tario (Bercovitz, 1996, p. 227).

Com o Regulamento (CE) n® 40/94, de 20
de dezembro de 1993, que criou a marca comu-
nitaria foi também criado o Instituto de Harmo-
nizacao do Mercado Interno - THMI, sedeado em
Alicante, Espanha, que comegcou a analisar pedi-
dos de marca comunitéaria em 1 de abril de 1996.

De uma forma muito breve apresentamos de
seguida algumas das principais disposi¢oes da
marca comunitaria com base no Regulamento
(CE) n° 40/94.

O IHMI e os institutos nacionais de proprie-
dade industrial de acordo com um critério de
complementaridade exerciam as funcoes de ges-
tao da marca comunitaria. Ambos podiam rece-
ber os pedidos de marcas comunitarias, sendo as
operacoes de exame, oposicao e registo efetuadas
pelo IHMI com o auxilio dos institutos nacionais.

A marca comunitaria tem um caracter uni-
tario porque se adquire através de um processo
unico de deposito, de exame e de registo que tem
lugar no THMI e porque produz os mesmos efei-
tos para todo o territério da CEE, apenas poden-
do serregistada, transferida, ser objeto de rentin-

1Regulamento (CE) n° 40/94 do Conselho, de 20 de dezembro de
1993.

cia, de decisdo de extin¢ao dos direitos do titular
ou de anulacdo e o seu uso s6 pode ser proibido,
para toda a Comunidade2. Assim, o Regulamento
(CE)n°40/94 do Conselho, veio permitir através
de um procedimento tnico junto do IHMI regis-
tar uma marca que beneficiara de protecao uni-
forme e produzira efeitos em todo o territério co-
munitario e que assim vem permitir as empresas
identificar os seus produtos e servicos de modo
idéntico em todo o territério da Unido Europeia.

O conceito da marca é definido como “Po-
dem constituir marcas comunitarias todos os
sinais susceptiveis de representagao grafica, no-
meadamente palavras, incluindo nomes de pes-
soas, desenhos, letras, algarismos, e a forma do
produto ou do seu acondicionamento, desde que
esses sinais sejam adequados para distinguir os
produtos ou servicos de uma empresa dos de ou-
tras empresas”s.

No Regulamento (CE) n° 40/94 era exigida
a representacao grafica o que era uma limitacao
a evolucao da marca comunitéria, que assim nao
se podia adaptar as novas realidades comerciais,
empresariais, digitais.

Nos termos do artigo 7° do Regulamento
(CE) n°® 40/94 sera, designadamente, recusado
o registo de:

- Sinais que nao sejam susceptiveis de cons-
tituir marcas comunitarias;

- Marcas desprovidas de caracter distintivo;

- Marcas compostas exclusivamente por sinais
ou indicacbes que possam servir, no comércio,
para designar a espécie, a qualidade, a quantida-
de, o destino, o valor, a proveniéncia geografica
ou a época de fabrico do produto ou da prestagao
do servico, ou outras caracteristicas destes;

- Marcas constituidas por sinais ou indica-
¢oes que se tenham tornado habituais na lingua-
gem corrente ou nas praticas comerciais,

- Marcas contrarias a ordem piublica ou aos
bons costumes,

- Marcas susceptiveis de enganar o publico,
por exemplo sobre a natureza, a qualidade ou a

2Artigo 19, Regulamento (CE) n° 40/94 do Conselho, de 20 de de-
zembro de 1993.

3Artigo 4°, Regulamento (CE) n° 40/94 do Conselho, de 20 de de-
zembro de 1993.
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proveniéncia geografica dos produtos ou servi-
Cos.

O prazo de validade do registo da marca co-
munitaria é de 10 anos a contar da data do depo-
sito do pedido, podendo ser renovado por iguais
periodos de 10 anos, sendo que durante cinco
anos a contar do respectivo registo, a marca co-
munitaria deve ser objeto, por parte do titular,
de uma utilizacdo efetiva na Comunidade para
os produtos e os servigos para os quais estiver
registada%.

O Regulamento (CE) n°® 40/94 o THMI
previa assim a possibilidade de registar 6 tipos
de marcas:

O mundo estd em mudanca permanente e

teragir. Como proteger os direitos dos criadores
destas marcas nao tradicionais, olfativas, ou tac-
teis sao questoes em discussao atualmente.

Estas novas marcas tém um elevado poten-
cial de crescimento e de valor econémico, maior
possibilidade de estarem associados a criagoes
inovadoras e se a Unido Europeia as proteger
legalmente poderao trazer um contributo mui-
to significativo para tornar a economia europeia
mais competitiva.

No entanto a exigéncia de representacao
grafica da marca prevista no Regulamento (CE)
n° 40/94 impossibilitava, ou dificultava muito,
o registo de marcas nao tradicionais, nomeada-
mente de uma marca olfativa.

Marca nominativa

Marca figurativa

elementos verbais

sua aparéncia.

Marca sonora
de sons.

Consiste exclusivamente em palavras ou letras,
algarismos, outros carateres tipograficos convencionais
ou uma combinagao dos mesmos que podem ser digitados.

Representada por ilustragdes, graficos ou imagens.

Marca tridimensional ~ Composta por, ou extensivel a, uma forma tridimensional.
Pode incluir recipientes, embalagens, o proprio produto ou a

Marca a cores “per se” Utilizada exclusivamente para registar uma cor utilizada
como tal para distinguir produtos ou servigos.

Constituida exclusivamente por um som ou uma combinagéo

Jurisprudéncia Sieckmann
As marcas sdo apreendidas

pelos sentidos, mas cada senti-

do tem carateristicas especifi-

Marca figurativa com Consiste numa combinagao de elementos verbais e figurativos. cas. Distinguem 0S especia]istas

entre os sentidos mais “fisicos”
que incluem o tato, a visao e a
audicdo, que sao mais facilmente
compreensiveis e que podem ser
descritos de forma relativamente
objetiva e os sentidos “quimicos”
(olfato e paladar) cuja descricao
¢ mais dificil devido a auséncia

tem-se vindo a verificar que as empresas ja nao
investem s6 nas marcas tradicionais e, pelo con-
trario, ha um crescimento muito significativo das
marcas nao tradicionais. Na realidade, como re-
fere Lindstrom (2005) “in order to have a viable
future, brands will have to incorporate a brand
platform that fully integrates the five senses”.
A indastria procura criar novos produtos para
apresentar mais bens de consumo com véarias
vertentes sensoriais aos clientes que aguardam
ansiosamente essas novidades. Assistir a um fil-
me e poder sentir o cheiro das flores, ou de pdl-
vora, ou visitar um site de uma empresa e sentir o
aroma definido por essa empresa sao realidades
ja em experiéncia e que a breve prazo iremos in-

4Artigos 469, 47° e 15°, Regulamento (CE) n® 40/94 do Conselho,
de 20 de dezembro de 1993.

de regras precisas para determi-
nar seu conteudo e essa dificuldade pode levar a
impossibilidade de apresentar nao sb o carater
distintivo, mas também o proprio sinal. Neste se-
gundo tipo de marcas a marca olfativa tem uma
enorme relevancia.

A maior parte dos especialistas confirmam
repetidamente que, entre os nossos sentidos, o
cheiro produz efeitos mais fortes sobre a memo-
ria, superando a visdo ou o som. O sistema olfati-
vo forma-se muito cedo no embrido, fica situado
muito proximo do cérebro, sendo mesmo pelo
cheiro que inicialmente os bebés reconhecem as
suas maes.

As empresas, bem conscientes desta realida-
de, querem poder beneficiar da vantagem que o
reconhecimento de um odor pode atribuir a um
produto e para isso necessitam de uma protegao
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legal da marca olfativa.

Em relagdo as marcas olfativas na Unido
Europeia a obrigacao de representacao grafica
de todas as marcas na legislagao anterior a 2015
conduzia a constante necessidade de recurso aos
tribunais para decidir as questoes em litigio. Nao
se proibia expressamente o registo de marcas ol-
fativas, mas os requisitos formais e materiais exi-
gidos, nomeadamente a exigéncia de represen-
tac@o grafica, impediam o seu registo. O aroma
do perfume nao pode ser representado grafica-
mente, porque a fragrancia perfume resulta da
natureza do bem em si.

Devido as exigéncias previstas no Regu-
lamento (CE) n® 40/94 do Conselho, por este
exigir uma representacao grafica da marca, nao
existe na UE o registo de uma marca comunita-
ria olfativa, existem, no entanto, marcas olfativas
nacionais registadas em varios Estados-mem-
bros da Uniao Europeia.

Na Holanda uma empresa dedicada ao fabri-
co de bolas de ténis registou bolas de ténis com
cheiro a relva fresca acabada de cortar. Este pe-
dido foi inicialmente recusado pelo examinador
do OHMI, tendo a Camara de Recurso decidido
que “The smell of freshly-cut grass is a distinct
smell which everyone immediately recognizes
from experience. For many, the scent of fragran-
ce of freshly-cut grass reminds them of spring, or
summer, manicured lawns or playing fields, or
other such pleasant experiences. The Board is sa-
tisfied that the description provided for the olfac-
tory mark sought to be registered for tennis balls
is appropriate and complies with the graphical
representation requirement of Article 4 CTMR™>.

No Reino Unido a empresa Sumitomo Rub-
ber Co conseguiu registar um aroma “fragrancia
floral reminiscente de rosas” aplicada a pneus
(trademark n®2001416) e a empresa Unicorn
Products conseguiu se registar como uma mar-
ca olfativa de dardos com um cheiro acre “Bitter
Beer” (cerveja amarga) (trademark n®2000234)
(Schaal, 2003).

Nos EUA o “Lanham Act” usa os termos mais

5Case R 156/1998-2, Vennootschap onder Firma Senta Aromatic
Marketing Application, OHIM’s Second Board of Appeal, February
11 1999. (para 14-15.)

amplos possiveis para descrever a variedade de
itens que podem ser considerados como marca
registada, ndo incluindo no entanto expressa-
mente as marcas olfativas, mas reconhecendo
que o que o perfume pode funcionar como um
identificador de origem onde nao possui fungao
utilitaria. O manual de procedimento de exame
de Trademark do USPTO prevé que as marcas
de perfume possam ser registadas, mas a quanti-
dade de documentacao necessaria para estabele-
cer que um perfume funciona como uma marca
olfativa é substancial (TMEP § 1202.13 (2002)).
As marcas olfativas registadas nos EUA tém sido
limitadas a aromas comumente conhecidos e fa-
cilmente identificaveis para a maioria do ptblico
através da experiéncia pessoal.

A primeira marca olfativa registada nos EUA
foi um fio de bordado perfumado com flores de
plumeria em 1990, requerido pela empresa da
California OSEWEZ, havendo 5 aromas regista-
dos em 2003 e 10 aromas registados em 2015 no
USPTO.

O sistema juridico das marcas dos Estados
Unidos inclui a possibilidade de registar uma
marca, mesmo que tenha falta de carater distin-
tivo, desde que seja capaz de demonstrar o uso
exclusivo e ininterrupto de um determinado si-
nal durante um periodo especifico (“significado
secundario”). A seccao 2, alinea f), do “Lanham
Act” estabelece que “nothing shall prevent the re-
gistration of a mark used by the applicant which
has become distinctive of the applicant’s goods
in commerce”.

Na Unido Europeia a exigéncia da represen-
tacgao grafica pretende que esta seja clara, precisa
e inteligivel para todos os que quiserem consul-
tar esse registo, seja um concorrente, um con-
sumidor ou o publico em geral. Neste sentido a
Terceira Camara de Recurso do OHMI deliberou
no processo Orange: “an imperative necessity
for conducting the examination and registration
procedure, including the search, and is comman-
ded by the interests of the public and all owners
of registered rights such as, for example, the
owners of earlier trade mark rights who wish to
determine the scope of protection of the applica-
tion, and, finally, with regard to possible opposi-



ARTIGO

¢
13

BrandTrends Journal OUTUBRO/2017

tion proceedings”®.

Em matéria de registo de uma marca olfativa
o processo Ralf Sieckmann v Deutsches Patent
und Markenamt (“Sieckmann”) (Processo C-
273/00), relativo a intengao de registar um aro-
ma na Alemanha é uma referéncia nesta matéria.

O requerente Sieckmann utilizou uma abor-
dagem mais elaborada que as utilizadas anterior-
mente no pedido de registo de uma marca olfa-
tiva de “balsamico-frutado com ligeiras notas de
canela”, tendo fornecido uma descrigao do odor,
a formula quimica e inclusive uma amostra desse
odor. O TJUE, numa decisao que se tornou his-
torica, rejeitou o pedido de registo argumentan-
do com a dificuldade de representacao grafica,
considerando ainda que a formula quimica nao
representava o odor e também nao possuia um
nivel suficiente de inteligibilidade, clareza e pre-
cisao.

O Tribunal Bundespatentgericht (Alema-
nha), para o qual Sieckmann tinha recorrido,
submeteu duas questdes ao TJUE. A primeira
questao “Deve o artigo 2.° da Diretiva 89/104/
CEE do Conselho, de 21 de Dezembro de 1988,
que harmoniza as legisla¢oes dos Estados-Mem-
bros em matéria de marcas, ser interpretado no
sentido de que o conceito de ‘sinais suscetiveis
de representacao grafica’ apenas compreende os
sinais que possam ser diretamente representa-
dos na sua forma visivel? Ou devem considerar-
-se nele incluidos também os sinais que, ainda
que ndo sejam visualmente percetiveis — por
exemplo, odores ou sons — possam ser indi-
retamente representados por outros meios?”
o TJUE respondeu, entre muitas outras consi-
deragoes que “Nestas condic¢Oes, ha que inter-
pretar o artigo 2.° da diretiva no sentido de que
um sinal que nao é, em si mesmo, suscetivel de
ser visualmente percetivel pode constituir uma
marca, desde que possa ser objeto de represen-
tacdo grafica. Esta representacdo grafica deve
permitir ao sinal ser representado visualmen-
te, nomeadamente através de figuras, linhas ou
caracteres, de modo que possa ser identificado
com exatidao”.

A segunda questdo “Em caso de resposta
afirmativa a segunda parte da primeira ques-

tdo: os requisitos da representacao grafica, na
acegdo do artigo 2.° da diretiva, sdo cumpridos
quando um odor seja representado: a) mediante
uma féormula quimica; b) mediante uma descri-
¢do (a publicar); ¢) mediante a apresentagao de
uma amostra, ou d) mediante uma conjugagao
das alternativas de representacdo acima men-
cionadas?” vem o TJUE afirmar “No que res-
peita a um sinal olfativo, se uma férmula qui-
mica, uma descrigdo através de palavras ou a
apresentacdo de uma amostra de um odor nao
sao, por si proprias, suscetiveis de cumprir os
requisitos de uma representagao grafica, a sua
conjugacao também nao é suscetivel de cumprir
esses requisitos, nomeadamente os de clareza e
de precisao”.

Em concreto, sobre as trés formas de re-
presentacao indicadas por Sieckmann, refere
o TJUE que féormula quimica nao é suficiente-
mente inteligivel, que ndo representa o odor
de uma substancia, mas a substancia enquanto
tal, ndo sendo também suficientemente clara e
precisa. Quanto a descricao de um odor, refere
que, ainda que grafica, nao é suficientemente
clara, precisa e objetiva. Quanto a apresentagao
de uma amostra de um odor, entende o TJUE
que nao constitui uma representacao grafica na
acegao do artigo 2.° da diretiva e que além disso,
uma amostra de um odor nao é suficientemente
estavel ou duradoura.

Deste processo resultaram sete critérios
especificos que ficaram conhecidos com os
“Sieckmann Criteria” que referem que um si-
nal deve ser claro (nao ambiguo), preciso (por
exemplo, uma cor nao pode simplesmente ser
descrita como “roxo”), auténomo (por exem-
plo, notas de musica), facilmente acessivel (por
exemplo, a base de dados internacional Panto-
ne), inteligivel, duravel (a representacao grafi-
ca deve permanecer consistente) e objetivo. Na
verdade, quando se trata de marcas olfativas, a
jurisprudéncia Sieckmann nao é contra o seu
registo per se, afirmando que nio é necessario
que um sinal seja percebido visualmente, des-

6Case R 7/97-3 Orange Personal Communications Service Ltd.
[1998] E.T.M.R., 337, para. 10; compare Turner-Kerr, OHIM-re-
gistration of olfactory mark, note 11 above, p. N20.
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de que possa ser representado graficamente.

Refere o acordao Sieckmann, no conside-
rando 63 que “a simples indicagao da féormula
quimica a titulo de representacao grafica de um
odor ndo permite concretizar esta representa-
¢ao de maneira determinada, em razao de di-
versos fatores que incidem sobre o modo como
essa representacao é efetivamente percetivel,
como a concentracdo e a quantidade, a tempe-
ratura ou o suporte do odor”. O TJUE entende
que a descricdo de uma féormula quimica nao
é legivel ou clara, nem precisa em relacao ao
odor e que o cheiro nao estava representado,
mas apenas a substancia. Entende igualmen-
te o TJUE que o deposito de amostras de odor
nao é suficientemente estavel ou duravel, pois
as propriedades dessas amostras perdem suas
propriedades e sua esséncia ao longo do tempo.

Esta jurisprudéncia Sieckmann veio difi-
cultar muito o registo de marcas olfativas de-
fende Karapapa (2010), sendo mesmo conside-
rado quase impossivel esse registo para alguns
autores como Bainbridge (2004) ou Vaver
(2005).

Com o Regulamento (UE) 2015/2424 fi-
cheiros CAD, gravacoes musicais, videos, ou-
tras formas de representacdo que nao cum-
priam os “Sieckmann Criteria” vao poder ser
utilizados no registo de uma marca, nomeada-
mente olfativa, sem representacao grafica.

O homem possui dez milhGes de rece-
tores olfativos, com capacidade para reconhe-
cerem mais de dez mil aromas diferentes, atra-
vés de molécula volateis que entram no nariz,
que estimulam uma célula olfativa, que envia
um impulso nervoso para o cérebro e s6 depois
sentimos o odor. Mas depois a idade, o sexo, a
experiéncia e muitos outros fatores alteram a
forma como sentimos o mesmo odor. Assim,
ainda ndo se conseguiu criar um mecanismo
que crie uma classificacdo tinica de aromas o
que dificulta muito a identificacao e a descri-
¢do de um aroma.

Na auséncia de um sistema de classificacao
internacionalmente reconhecido para aromas é
impraticavel a concessao de uma marca olfati-
vas sem esta cumprir os critérios da jurispru-

déncia Sieckmann.
Regulamento (UE) 2015/2424

O sucesso da marca comunitaria e a ne-
cessidade de introduzir novas regras levaram
a aprovacdo do Regulamento (UE) 2015/2424
do Parlamento Europeu e do Conselho, de 16 de
dezembro de 2015, que altera o Regulamento
(CE) n.° 207/2009 do Conselho sobre a marca
comunitaria e revoga o Regulamento (CE) n.°
2869/95 da Comissao relativo as taxas a pagar
ao Instituto de Harmonizacdo do Mercado In-
terno (marcas, desenhos e modelos) e a Dire-
tiva (UE) 2015/2436 do Parlamento Europeu e
do Conselho, de 16 de dezembro de 2015, que
aproxima as legislagoes dos Estados-membros
em matéria de marcas.

O Regulamento (UE) 2015/2424 entrou em
vigor em 23 de marco de 2016, sendo que inclui
uma série de disposicoes que s6 entrarao em vi-
gor em 1 de outubro de 2017, uma vez que tive-
ram de ser complementadas por legislacao deri-
vada que consiste no Regulamento de Execucao
(UE) 2017/1431 da Comissdao de 18 de maio
de 2017 Regulamento de execucdao e no Regu-
lamento delegado C(2017)3212 C(2017)3212,
que revoga os Regulamentos (CE) n° 2868/95
e (CE) n° 216/96.

Com este novo diploma todas as referéncias
a “comunitario/a” foram alteradas para “Uniao
Europeia”; a marca comunitaria passou a de-
signar-se marca da Uniao Europeia; o Instituto
de Harmonizacao do Mercado Interno — THMI
passou a denominar-se Instituto da Proprieda-
de Intelectual da Unido Europeia — EUIPO.

Das multiplas alteracoes introduzidas pelo
Regulamento (UE) 2015/2424 referimos com
grande inovagdo o facto de a marca deixar de
ter necessidade de ter representacao grafica da
mesma. Passa a ser possivel registar como mar-
ca da Unido Europeia um sinal suscetivel de ser
representado sob qualquer forma adequada,
utilizando uma tecnologia geralmente disponi-
vel, e assim deixa de necessariamente ser repre-
sentada através de meios graficos, bastando que
sejam distintivos e sejam identificados de forma
clara e precisa (ex. hologramas ou marcas digi-
tais, sons, cores, movimentos ou tateis).
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De acordo com o n° 1 do artigo 3° do Regu-
lamento de Execucao (UE) 2017/1431 “A marca
deve ser representada sob qualquer forma ade-
quada utilizando uma tecnologia geralmente
disponivel, desde que possa ser reproduzida no
registo de uma forma clara, precisa, autbnoma,
facilmente acessivel, inteligivel, duradoura e
objetiva, de modo a que as autoridades compe-
tentes e o publico determinem de maneira cla-
ra e precisa o objeto da protecdo assegurada ao
seu titular”. Continua sem resposta saber como
e com que forma os aromas serao apresentados
na EUIPO e se esta validara esse tipo de apre-
sentacdo como suficientes para efetuar o registo
de uma marca olfativa.

Com as novas regras as marcas figurati-
vas, as marcas de forma e as marcas de posi-
¢ao podem ser registadas enviando um arquivo
“ipg” sem necessidade de descri¢ao. As marcas
de cores, que consistem em uma tnica cor ou
uma combinacao de cores, agora podem ser re-
presentadas por meio de um arquivo “jpg” sem
uma descri¢do, embora seja obrigatério incluir
uma indicacao da(s) cor(es) por referéncia a

uma classificacdo geral de cores reconhecida
(por exemplo, um cddigo Pantone). Também
sera possivel arquivar marcas multimédia por
meio de um arquivo “mp4” sem uma descri¢ao
e as marcas de som podem ser arquivadas com
um arquivo “jpg” ou “mp3” sem descricao adi-
cional.

No paragrafon©1alineasa) aj) doartigo 3°
do Regulamento de Execucao (UE) 2017/1431
encontramos uma lista dos tipos mais popula-
res de marcas, a sua representacdo, a indica-
¢ao se é necessaria uma descricao e o formato
aceite. O site da EUIPO apresenta uma tabela
resumo com os dados necessarios para efetuar
o registo de uma marca da Uniao Europeia, on-
de nao se encontra referéncia a marca olfativa e
aos seus requisitos para registo, o que confirma
as dificuldades que irdo surgir na apresentacao
dos primeiros pedidos de marcas olfativas.

Natransicaodo Regulamento (CE)n° 40/94
para o Regulamento (UE) 2015/2424 verifica-
mos um aumento de seis para treze nos tipos de
marcas identificadas pela EUIPO, mas a marca
olfativa continua sem fazer parte desta lista.

Tipo de Marca Composicao Descrigdo necessaria Formato requerido
Nominativa Consiste exclusivamente em palavras ou letras, algarismos, Né&o N/A
outros carateres tipograficos convencionais ou uma
combinacédo dos mesmos que podem ser digitados.
Figurativa Representada por ilustragdes, graficos ou imagens. Nao JPEG
Figurativa com elementos verbais Consiste numa combinagdo de elementos verbais e Nao JPEG
figurativos.

Tridimensional

Tridimensional com elementos verbais

Posicao

Padréao

Cor (Unica)

Cores (Combinag&o)

Sonora

Movimento

Multimédia

Holografica

Composta por, ou extensivel a, uma forma tridimensional.
Pode incluir recipientes, embalagens, o préprio produto ou
a sua aparéncia.

Uma marca tridimensional que contém elementos verbais.

Consiste no modo especifico como a marca é colocada ou
aposta no produto.

Constituida exclusivamente por um conjunto de elementos
que se repetem regularmente.

Composta exclusivamente por uma s6 cor (sem contornos).

Composta exclusivamente por uma combinagéo de cores
(sem contornos).

Constituida exclusivamente por um som ou uma
combinacéo de sons

Constituida por, ou extensivel a, um movimento ou uma
alteragao na posicéo dos elementos da marca.

Constituida por, ou extensivel a, uma combinacéo de
imagens e som.

Composta por elementos com caracteristicas holograficas.

Nao JPEG OBJ RTL X3D
N&o JPEG OBJ RTL X3D
Opcional JPEG

Opcional JPEG
(anteriormente obrigatoéria)

Nao JPEG

Opcional JPEG

(anteriormente obrigatoria)
N&o

Opcional

(anteriormente obrigatoria)

Néo

Nao

JPEG MP3 (max. 2Mb)

JPEG MP4 (max4Mb)

MP4 (Max. 20Mb)

JPEG MP4 (Max. 20Mb)
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Consideracoes finais

Com a aprovacao do recente Regulamento
(UE) 2015/2424 do Parlamento Europeu, entre
outras inovagoes, este vem definir que a mar-
ca da Unido Europeia deixa de ter necessidade
de ter representacao grafica, passando assim a
ser possivel registar como marca da Unido Eu-
ropeia um sinal suscetivel de ser representado
sob qualquer forma adequada, utilizando uma
tecnologia geralmente disponivel, e assim deixa
de necessariamente ser representada através de
meios graficos, bastando que sejam distintivos e
sejam identificados de forma clara e precisa (ex.
hologramas ou marcas digitais, sons, cores, mo-
vimentos ou téteis), o que parece abrir o caminho
ao registo de marcas olfativas.

Assim, a principal exigéncia resultante da ju-
risprudéncia Sieckmann (representagao grafica
da marca) é agora desnecessaria e cumprindo-se
o0s requisitos previstos neste acérdao (um sinal
deve ser claro (ndao ambiguo), preciso (por exem-
plo, uma cor nao pode simplesmente ser descrita
como “roxo”), autbnomo (por exemplo, notas de
musica), facilmente acessivel (por exemplo, a ba-
se de dados internacional Pantone), inteligivel,
duravel (a representacao grafica deve permane-
cer consistente) e objetivo) sera possivel registar
uma marca olfativa na Unido Europeia.

Mas no paragrafon® 1, alineasa) aj) do artigo
3° do Regulamento de Execucao (UE) 2017/1431
encontramos uma lista de tipos de marcas (No-
minativa, Figurativa, Tridimensional, Posicao,
Padrao, Cor (Gnica), Cores (combinagao), Sono-
ra, Movimento, Multimédia e Hologréafica) e nao
ai ha referéncia as marcas olfativas. Este Regula-
mento de Execucao veio alargar os tipos de mar-
cas disponiveis para registo, mas nao incluiu a
marca olfativa, o que vai dificultar o seu registo,
que nao esta padronizado como os restantes ti-
pos de marcas identificadas neste Regulamento
de Execucao.

Sabemos que o EUIPO - Instituto da Proprie-
dade Intelectual da Unido Europeia vai comecar
a receber pedidos de marcas sem necessidade de
representacao grafica, nomeadamente marcas
olfativas, a partir de 1 de outubro de 2017, mas
ainda nao sao conhecidos os requisitos que vai

exigir com a entrega do pedido de registo. Nao é
assim, ainda garantido o registo de marcas olfa-
tivas na Unido Europeia.

Para muitas marcas nao tradicionais (ex.
movimento, multimédia, holografica) passou a
ser possivel o seu registo, em face a nao obriga-
toriedade de representacao grafica, bastando por
exemplo um ficheiro “mp4”. No caso da marca
olfativa, com a tecnologia actualmente existente,
¢ dificil cumprir os requisitos do Regulamento
2015/2424, mas com os desenvolvimentos tec-
noldgicos futuros sera possivel o registo de mar-
cas olfactivas.

A questao de como uma marca olfativa pode
ser representada de forma clara, precisa, autono-
ma, facilmente acessivel, inteligivel, duradoura e
objetiva, ainda nao foiresolvida. Sem representa-
¢do grafica ou captacao e descricao técnico-cien-
tifica do aroma, as marcas olfativas enfrentam o
obstaculo adicional de falta de objetividade, pois
a percec¢do de aroma é individual e depende da
capacidade sensorial do destinatario. O registo
de uma marca olfativa dependera principalmen-
te do desenvolvimento técnico de dispositivos
acessiveis que possam capturar e reproduzir aro-
mas de tal forma que permanecam inalterados
no tempo e ainda que fiquem acessiveis através
do registo da EUIPO.
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