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EDITORIAL
BrandTrends Journal

Com o presente trabalho, apresentamos o
décimo segundo volume de BrandTrends Jour-
nal, revista cientifica digital do Observatorio
de Marcas, dedicada a tematica Brand(ing)
e Sociedade. Em conformidade com o deter-
minado desde o primeiro volume, esta é uma
revista internacional, de publicacdo bianual,
peer-refereed, mediada em lingua portuguesa,
inglesa, espanhola e francesa, aberta a cola-
boradores de todas as partes do mundo inte-
ressados na area da Comunicacao Estratégica,
Business e Branding.

A tematica do presente volume remete-nos
para a area abrangente de Branding e Socieda-
de, permitindo aos colaboradores incidirem a
sua atencdo na marca e as suas diferentes re-
lacoes com a sociedade, quer como elemento
constitutivo, construtivo, modificador da so-
ciedade, quer como elemento condicionado,
constrangido pela sociedade, quer ainda numa
relacdo dialégica do binémio Branding e So-
ciedade. Realcamos ainda o amplo uso do ter-
mo marca, nao apenas no que diz respeito ao
referente de estudo (produto, servico, empre-
sa, grupo, pais, pessoa, etc.), como também da
area disciplinar de proveniéncia da atividade
do estudo (Comunicacao, Marketing, Gestao,
Contabilidade, Semiética, Linguistica Apli-
cada, Cultura, Psicologia, Sociologia, Design,
Direito, entre outras), possibilitando a divul-
gacdo de trabalhos inéditos que contribuam,
numa perspetiva pluri e interdisciplinar, para
melhor servir todos os intervenientes do pro-
cesso — produtores, marcas, consumidores.
Relativamente ao segundo termo da tematica
escolhida — Sociedade — é um termo abran-
gente. Tradicionalmente este termo € entendi-
do como um grupo de pessoas que vivem num
territorio e estao sujeitas a um sistema comum
de autoridade politica, e estao conscientes de

terem uma identidade distinta de outros gru-
pos. Contudo, acreditamos que o conceito é
bastante mais complexo e no mundo em que
vivemos o entendimento “atomista” de socie-
dade tem revelado, fundamentalmente na dé-
cada de 1990 — dita da globalizacdo, conter
imprecisoes, contradicoes e especificidades
conflituantes, resultantes de um paradigma
politico neoliberal cujos procedimentos inscri-
tos em processos globais tém tido implicagoes
em aspetos da vida social, pessoal e local dos
cidadaos. Deste modo, a abrangéncia da te-
matica implica nao apenas o objeto de estudo,
a area disciplinar, a abordagem teodrica, mas
também o dominio de interesse das questoes
em analise, incluindo o bem comum e a nature-
za. Por outras palavras, nao circunscrevermos
esta questdo apenas ao dominio empresarial,
interessa estender esta preocupacao ao domi-
nio social, como intervenientes de um processo
econdmico e social, pois todos noés, de uma for-
ma ou de outra, estamos envolvidos nesse pro-
cesso e, consequentemente, direta ou indireta-
mente, somos agentes produtores, mediadores
ou consumidores de marcas. Por conseguinte,
somos atores ou alvos da mediacdo. Entenda-
-se esta no sentido, onde quer que seja a par-
te em que o individuo viva, e seja qual for a
atividade que tenha, a sua experiéncia é uma
mistura complexa de experiéncia nao mediada
(interacao face-a-face com o outro) com expe-
riéncia mediada pela televisao, internet, publi-
cidade, entre outros meios, em que as relacoes
entre o local, nacional, internacional ou global
sao inevitavelmente redimensionadas.
BrandTrends Journal é mediado por este
espaco web, que € o nosso, vai-se construindo
com a contribuicao de académicos, pesquisa-
dores e profissionais, que trabalham em areas
que se intersetam no estudo da comunicacao e



do branding criando, assim, uma comunidade
de pratica, que coexiste de forma real e virtual,
dando corpo a transformacdes na organizacao
espacial das relacoes, das ideias e das transa-
coes sociais, impulsionadas por dindmicas so-
ciais, que, aplicadas a contextos culturais es-
pecificos, determinam novos saberes e novas
praticas.

Assim, neste contexto, temos trabalhos
provenientes do Chile, Portugal e Brasil, en-
quadrados em &reas disciplinares como a Ges-
tdo/Administracdo e o Direito. As diferentes
contribuicoes mostram pontos de partida di-
ferenciados, escolhas teodricas e areas discipli-
nares de intersecao especificas, conducentes a
instrumentos analiticos particulares de forma
a mostrar a crescente paisagem intelectual e
mostrar as preocupacdes com os dados esco-
lhidos, mostrando as relacoes entre marca e
vida social em espacos geograficos distintos,
determinadas por praticas sociais glocalizadas.

O primeiro artigo “A Economia Verde, o
Oceano e os Direitos de Propriedade Intelec-
tual”, de Cristina Maria de Gouveia Caldeira,
aborda a crise ecoldgica, a biodiversidade e a
conservacao da natureza e a sua transicao pa-
ra a economia verde. De acordo com a autora,
€ nosso compromisso, e também das marcas,
termos comportamentos ambientais responsa-
veis, pois 0 mesmo gera vantagens para o am-
biente, para a sociedade no geral e para todas as
instituicdes, criando oportunidades de desen-
volvimento por meio da economia verde que
gera emprego, permite reduzir a dependéncia
energética do exterior e cria meios eficientes de
fiscalizacao para quem polui mais.

O segundo artigo “Bottom-Up Branding:
Desafios desde una tercera era del marketing”,
de Sebastian Goldsack Trebilcock, apresenta a
evolucao do Marketing que, ao chegar na ter-
ceira era, reconhece a importancia de situar as
marcas em um contexto social, incorporando
o conceito de cocriacdo como principal feno-
meno e mudando a relacao de controle que as
empresas acreditavam ostentar. Assim, as de-
cisoes passam de impostas (Top Down) a cul-
turais (Bottom Up). O autor apresenta alguns
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desafios para os integrantes do sistema social,
pois a marcas passam a ser relatos de histérias
nas quais os publicos participam ativamente,
experimentando e expressando a vida social. A
autenticidade e relevancia da marca se dara na
medida em que esta permite a cocriacao de si
mesma pelos publicos.

A sociedade tem mudado significativa-
mente, mas nem sempre as leis acompanham
essas mudancas. O terceiro artigo “Marcas nao
tradicionais: da construcao de um significado
ao reconhecimento, protecao juridica e politi-
cas publicas de incentivo no Brasil”, de Thais
Carnieletto Miiller, apresenta a urgéncia de re-
formulacao da Protecao Marcaria para atender
as necessidades e demandas sociais. A marca é
mais do que a identidade visual (logo), entre-
tanto, no Brasil, a protecao limita-se aos signos
visuais distintivos e, portanto, dissonante das
praticas contemporaneas. E para a legislacao
estar atualizada e coerente é preciso mudar
com novas propostas de politicas publicas pa-
ra o sector.

Sem duavidas, os trés artigos colaboram pa-
ra a nossa reflexao sobre a atuacao da marca na
sociedade, seus caminhos, suas preocupacoes
e suas responsabilidades. Uma boa leitura a
todos!

Antonio Hohlfeldt, Carminda Silvestre, Elizete
de Azevedo Kreutz e Jean Zozzoli.
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ARTIGO

A Economia Verde, o
Oceano e os Direitos
de Propriedade
Intelectual



Resumo:

A Economia Verde, o Oceano e os Direitos de Pro-
priedade Intelectual convidam a breves conside-
racoes sobre a crise ecologica, a biodiversidade e
a conservacgao da natureza e a sua transigao para
a economia verde. O estudo deste conjunto de
temas segue de perto a obra de Naomi Klein Tu-
do pode Mudar, capitalismo versus Clima e Sofia
Guedes Vaz em Ambiente em Portugal. Os ecos-
sistemas marinhos e a mobilizacao de Portugal
em defesa do oceano e de um desenvolvimento
azul sustentavel antecedem a analise da insercao
da propriedade intelectual nas negociagoes co-
merciais, sob tutela internacional, por ser tratar
de problematicas que deixaram de ser resolvidas
pelos Estados individualmente. O elevado desen-
volvimento da economia verde e a sua integra-
cao mundial impdem inovacao e avancos tecno-
logicos a escala global. Esta transformacao tem
caracter transversal e um especial impacto nos
direitos de propriedade intelectual, na medida
em que a tutela internacional destes direitos, re-
forca o investimento em inovacgao e a transferén-
cia de conhecimento cientifico e tecnologico para
o sector empresarial. Em particular, o aumento
da produgao cientifica orientada para economia
verde promove a defesa dos direitos dos criado-
res e dos direitos industriais, condi¢ao necessa-
ria para que se continue a estimular os criadores
e as empresas de base tecnolbgica e de alto valor
acrescentado a promover a internacionalizagao
do conhecimento, dos produtos e dos conceitos
com originalidade e potencial de inovacao.

Palavras-chave: marcas; economia verde;
crise ecologica; direitos de autor e industriais;
tutela internacional.
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Abstract:

The Green Economy, the Ocean and Intellectual
Property Rights invites us to a set of short com-
ments on the ecological crisis, biodiversity and
nature conservation and their transition to the
green economy. The study of this set of themes
follows close to Naomi Klein in This Changes
Everything: Capitalism vs. The Climate and So-
fia Guedes Vaz in Ambiente em Portugal (Envi-
ronment in Portugal). The maritime ecosystems
and Portugal’s mobilization towards the ocean’s
defence and to the sustainable blue development
precede the analysis of the insertion of intellectu-
al property in trade negotiations, under interna-
tional supervision, since it deals with problems
that are no longer solved by individual states.
The high development of the green economy and
its global integration requires innovation and
technological advances at a global scale. This
transformation has a cross-cutting nature and
a special impact on intellectual property rights,
since the international tutelage of these rights
reinforces the investment in innovation and the
transfer of scientific and technologic knowledge
to the business sector. In particular, the increase
in scientific production oriented towards the gre-
en economy promotes the defense of the rights of
creators and industrial rights, this being the ne-
cessary condition to stimulate creators and tech-
nology-based companies with high added value
to promote the internationalization of knowled-
ge of products and concepts with originality and
innovative potential.

Keywords: brand; green economy; ecologic cri-
sis; authorship and industrial rights; internatio-
nal tutelage
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ARTIGO

Résumé:

L’ Economie Verte, L"Ocean et les Droits de la
Propriété Intellectuelle nous invitent a de bre-
fs commentaires sur la crise écologique, la bio-
diversité, et la conservation de la nature et leur
transition vers 1" économie verte. L étude de ces
thémes se raproche de Naomi Klein dan son
livre intitulé «Cela Change Tout, le capitalis-
me face au climat et de Sofia Guedes Vaz dans
I”environnement au Portugal. Les écosystemes
maritimes et la mobilisation du Portugal pour
la défense de 1" océan et du développement bleu
durable précéde 1" analyse de 1’insertion de la
propriété intellectuelle dans les négociations
commerciales, sous la supervision internationa-
le car il s’agit de problemes qui ne sont plus
résolus par les états individuellement. Le grand
développement de 1”économie verte et son inte-
gration globale requiert une innovation et des
avances technologiques a 1" échelle globale. Cette
transformation a une nature transversale et un
impact particulier sur les droits de la propriété
intellectuelle dans la mesure ou la tutelle inter-
nationale de ces droits renforce 1" investissement
dans 1" innovation et le transfert de connaissan-
ces scientifiques et technologiques au secteur
des affaires. En particulier, 'augmentation du
nombre de recherches orientées vers I’ économie
verte promeut la défense des droits des créateurs
et des droits industriels, ceci étant une condition
nécessaire pour stimuler les créateurs et les en-
treprises basées sur la technologie de grande
valeur pour promouvoir 1" internationalisation
de du savoir, des produits et des concepts avec
originalité et un potentiel d“innovation.

Mots-clés: marque; économie verte; crise éco-
logique; droits d”auteur; droits industriels; tute-
le internationale.

Resumén:

La Economia Verde, el Océano y los Derechos de
Propiedad Intelectual nos invita a una serie de
breves comentarios sobre la crisis ecologica, la
biodiversidad y la conservacion de la naturaleza
y su transicion a la economia verde. El estudio de
este conjunto de temas sigue muy cerca Naomi
Klein en This Changes Everything: Capitalism vs.
The Climate y Sofia Guedes Vaz en Ambiente en
Portugal. Los ecosistemas maritimos y la movili-
zacion de Portugal hacia la defensa del océano y
el desarrollo azul sostenible preceden al analisis
de la insercion de la propiedad intelectual en las
negociaciones comerciales, bajo la supervisién
internacional, ya que trata de problemas que ya
no son resueltos por los Estados individuales. El
desarrollo econémico de la economia mundial
y su integracion mundial en la innovacién y los
avances tecnoldgicos en la escala mundial. Esta
transformacion tiene caracter transversal y un
impacto especial en los derechos de propiedad
intelectual, en la medida en que una tutela inter-
nacional de los derechos, refuerza la apuesta en
innovacioén y una transferencia de conocimiento
cientifico y tecnolbgico para el sector empresa-
rial. En particular, el aumento de la produccién
cientifica orientada a la economia verde promue-
ve la defensa de los derechos de los creadores y
los derechos industriales, la condicidon necesa-
ria para continuar a estimular los creadores y
las empresas de base tecnologica y de alto valor
agregado a promover una internacionalizacién
de conocimiento, dos productos y dos conceptos
con originalidad y potencial de innovacion.

Palabras-clave: marca; economia verde; crisis
ecologica; derechos de autor e industriales; pro-
teccion internacional.

Investigadora de Pos-Doutoramento. Faculdade de Ciéncias So-
ciais e Humanas/Universidade Nova de Lisboa



ARTIGO

L

BrandTrends Journal ABRIL/2017

Introducao

«Nos, enquanto nacgao, temos de passar por
uma revolucao radical de valores. Temos rapida-
mente de comecar a mudanca de uma “socieda-
de orientada para coisas” para uma “sociedade
orientada para as pessoas”».

Martin Luther King Jr., «Beyond Vietnam»,

1967 2

1. Da crise ecologica: desafios e oportuni-
dades

A Agéncia Internacional de Energia adverte
para o controlo das emissoes de gases com efeito
de estufa até 2017. Caso assim nao aconteca, a
nossa economia de combustiveis fosseis ira pro-
vocar um aquecimento perigoso. Partilhando a
mesma preocupacao, o Banco Mundial alertou
também para a crise ecologica ao afirmar que
«estamos a caminhar para um mundo [final sé-
culo XXI] 4.°C mais quente, marcado por ondas
de calor extremo, reservas de alimentos em de-
clinio a nivel global, perda de ecossistemas e bio-
diversidade e subida perigosa do nivel do mar»3.
A Agéncia Europeia do Ambiente, no reporte de
2017, Climate Change, impacts and vulnerabili-
ty in Europe 2016, reflete igualmente este desa-
fio. Esta apreensao foi igualmente sublinhada em
2014, por cientistas da NASA e da Universidade
da Califérnia quando em concreto se referiram
ao imparavel degelo dos glaciares numa vasta re-
gido da Antéartida4.

No setor empresarial, em vez de se investir
em energias renovaveis, estao antes a produzir
novas formas de extracdo de combustiveis alter-
nativos ao petroleo e ao gas natural tradicionais,
como o gas de xisto, através do fracking5. Nes-
se sentido, recordamos o decreto promulgado
por Donald Trump em marco de 2017, contra as
alteracoes climaticas e que reverte as medidas

2Martin LUTHER KING Jr., «Beyond Vietnam», discurso, Nova
Torque, 4 de abril de 1967, Martin Jr. Research and Education Ins-
titute, Universidade de Stanford, http://mlk-kppo1.stanford.edu.

3Cfr. Naomi KLEIN, Tudo Pode Mudar, Capitalismo versus Clima,
p- 26.

41dem, p. 27.

SFracking ou fratura hidraulica é o processo de perfuracio e injecéio
de fluidos quimicos no solo para elevar a pressao. Ao fraturara as
rochas da-se a libertacao do gés natural.

ambientais tomadas por Barack Obama. O atual
presidente dos EUA, ordenou que a Agéncia Am-
biental dos EUA (EPA) reavalie o Clean Power
Act (2015), lei que obriga as centrais elétricas a
reduzir emissoes de gases de efeito de estufa. Pre-
tende também desregular a emissao de metano e
a exploracao de gas natural através do método
de fracking. Com esta medida deixa de ser ne-
cessario incorporar as mudancas climaticas nos
projetos federais com o calculo do “custo social
do carbono”, que atribuia um custo monetario a
emissao de dioxido de carbono.

O fracasso da Cimeira da Organizacao das
Nagoes Unidas (ONU) sobre as alteracoes clima-
ticas, realizada em Copenhaga (2004) e o siléncio
dos meios de comunicacao relativamente as alte-
racoes climaticas, tém permitido o crescimento
de um modelo de desenvolvimento econémico
orientado para a crise climatica. Este modelo,
alicercado na “privatizagao da esfera publica”, na
“desregulacao do setor empresarial” e na “tribu-
tacao mais baixa das empresas”® facilita o cres-
cimento do mercado de futuros climaticos? a luz
do qual as empresas e em particular os bancos
desenvolvem apostas lucrativas baseadas nas al-
teracOes climaticas, ao mesmo tempo que trans-
formam as florestas em exploragdes privadas
atribuindo aos seus proprietarios os créditos de
carbono8. Para Naomi Klein, o futuro afigura-se
sombrio se continuarmos o rumo atual, destruin-
do recursos naturais e emitindo gases com efeito
estufa, sendo a verdadeira mudanca imposta e
determinada pelo sistema climatico9.

No plano internacional, prosseguem os
compromissos sobre as obrigacdes dos diver-
sos paises em matéria ambiental, a exemplo da
Convencao-Quadro das Nacoes Unidas para as
Alteracoes Climaticas (UNFCCC)°, do Protoco-
lo de Quiotoll e do Acordo de Partilha de Res-
6Cfr, Naomi KLEIN, Tudo Pode Mudar, Capitalismo versus Clima,
p- 31.
71dem, p. 20.
8Idem, Ibidem.
91dem, Ibidem.

100 Protocolo de Quioto herda da Convencdo Quadro das Nacdes
Unidas sobre as Alteracdes Climaticas (UNFCCC), os principios
fundamentais do regime climatico, em particular o principio das
responsabilidades comuns mas diferenciadas.
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ARTIGO

ponsabilidades, que determinou a redistribuicao
interna da meta global europeia em 8%.

Contudo, nao obstante o crescimento verde
ter conseguido, com a Conferéncia das Nacoes
Unidas Rio + 20 (2012), avancar para o conceito
de economia verde, o estudo solicitado por Kofi
Annan as Nacoes Unidas: Avaliacao dos Ecossis-
temas do Milénio (2000), revela que nas altimas
cinco décadas

o homem modificou os ecossistemas mais rapida e
extensivamente que em qualquer intervalo de tempo
equivalente na histéria da humanidade, na maioria
das vezes para suprir rapidamente a crescente pro-
cura de alimentos, agua potavel, madeira, fibras e
combustivel. Isso acarretou uma perda substancial
e, em grande medida, irreversivel, para a diversidade
da vida no planetal2,

No plano europeu, observam-se as alteragoes

110 Protocolo de Quioto (KP) é o tratado internacional que limita
as emissdes quantificadas de gases com efeito de estufa dos paises
desenvolvidos.

12¢Cfr. ORGANIZACAO das NACOES UNIDAS, Relatério de Ava-
liacdo Ecossistémica do Milénio, 2000, p. 18.

13Politica da EU em matéria de alteracdes climaticas: Quadro politico
da Unido Europeia para o clima e a energia (2020 a 2030); Progra-
ma para o Ambiente e a Acao Climatica (LIFE) (2014-2020); Pacote
clima-energia 2020; Transi¢ao para uma economia hipocarbénica em
2050. Politica alongo prazo em matéria de alteracoes climaticas: Regi-
me de comércio de licengas de emissdo de gases com efeito de estufa;
Gases com efeito de estufa: reduzir as emissdes em 20% ou mais até
2020; Reduzir os gases antropogénicos com efeito de estufa (gases
fluorados); Reduzir os gases com efeito de estufa até 2020: Decisao
Partilha de esforcos; Emissoes de gases com efeito de estufa - meca-
nismo de monitorizacdo e de comunicac¢ao de informacgoes. Reducao
dos gases com efeito de estufa: Reduzir os gases com efeito de estu-
fa até 2020: Decisao Partilha de esforcos; Luta contra a exploragiao
madeireira ilegal; Tornar a Europa resiliente as alteracoes climéaticas
através da adaptacdo; Regime de comércio de licencas de emissao
de gases com efeito de estufa: Gases com efeito de estufa: reduzir as
emissOes em 20% ou mais até 2020; Gestao dos riscos de inundagoes
na Unido Europeia; Combater a desflorestacio; Programa europeu de
monitorizacdo por satélite (Copernicus): aspetos climaticos. Monito-
rizagao e adaptacao as alteracoes climaticas: Negociagoes das Nagoes
Unidas sobre o clima — Protocolo de Quioto: segundo periodo de
compromisso; Combater a desflorestacao; Negociagoes das Nagdes
Unidas sobre o clima — Protocolo de Quioto: primeiro periodo de
compromisso. O Protocolo de Quioto e outros acordos internacionais:
Depois de Paris: avaliagdo das implicacoes do Acordo de Paris na luta
contra as alteracdes climaticas; Alianca Global contra as Alteragdes
Climaticas; A Unido Europeia e o acordo internacional de 2015 sobre
as alteracoes climaticas. Energia limpa e eficiente: Transicao para uma
energia competitiva, sustentavel e segura para a Europa; Regras da
Unido Europeia aplicaveis a tributagao dos produtos energéticos e da
eletricidade; Poluigio atmosférica proveniente de médias instalacoes
de combustao; O futuro da captura e armazenamento de carbono na
Europa. Energia segura e sustentavel: Regras da Uniao Europeia apli-
céaveis a tributacao dos produtos energéticos e da eletricidade. Eficién-
cia energética: Eficiéncia energética para o objetivo de 2020. Energias
renovaveis: Promocao da utilizagdo da energia proveniente de fontes

climaticas como um dos desafios mais complexos
as quais a Unido Europeia nao fica indiferente’3. A
politica ambiental europeia foi criada em 1972, na
Conferéncia de Estocolmo, sendo hoje o verdadeiro
motor das politicas ambientais nacionais'4. Consti-
tui mesmo o espaco politico com normas ambien-
tais mais exigentes do mundo.

O Tratado de Maastricht (1992) veio consagrar
uma politica ambiental assente nos principios da
precaucao?’s, da prevencao'©, da correcao na fon-
te7, do poluidor-pagador’® e da subsidiarieda-
de9. Em 2013, o Conselho e o Parlamento apro-

renovaveis; Bioeconomia para a Europa; Incentivar a utilizacio da biomas-
sa como fonte de energia alternativa. Transportes mais limpos: Objetivos
no setor dos transportes: Estratégia da Unido Europeia para reduzir as
emissoes de CO2 provenientes da navegagao; Monitorizagao, comunica-
¢ao e verificagao das emissdes de CO2 provenientes dos navios; Energia
limpa para os transportes: uma estratégia europeia para os combustiveis
alternativos. Transporte aéreo e rodovidrio: Quadro para a realizacdo do
céu unico europeu; O comércio de licencas de emissao de gases com efeito
de estufa e a aviacdo; Reducgao das emissoes de CO2 dos veiculos muito
pesados; Combustiveis mais limpos para os transportes rodoviarios; Apli-
cagdo de imposicoes aos veiculos pesados de mercadorias: diretiva Eurovi-
nheta; Céu Unico Europeu II. Transporte ferroviario, marftimo e por vias
navegaveis: Programa Marco Polo IT; Promocao do transporte por vias na-
vegaveis interiores NAIADES. Empresas: responsabilidade ambiental: O
principio do poluidor-pagador e a responsabilidade ambiental. Agricultura
e ordenamento territorial: Captura e armazenamento de di6xido de carbo-
no; Produgéo e rotulagem dos produtos biologicos; Regras contabilisticas
aplicaveis aos gases com efeito de estufa, emitidos ou absorvidos pelas flo-
restas e pela agricultura; Deposicao de residuos em aterros. Quadro para a
inovacio: Programa NER 300: aumentar as tecnologias hipocarbénicas na
Unido Europeia; Plano SET para o desenvolvimento de tecnologias hipo-
carbonicas. Disponivel em http://eur-lex.europa.eu/summary/chapter/
environment.html?locale=pt&root_default=SUM__1_CODED%3D2o0.

14Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Uma Estratégia-Quadro para uma
Unido da Energia resistente e dotada de uma Politica em Matéria de
Alteragdes Climaticas virada para o Futuro.COM (2015) 80.

15Permite aos Estados-Membros desenvolver acies sem obter a con-
firmacao cientifica dos indicios que apontem para a existéncia de um
perigo ambiental. O principio da precaucio trata-se de um principio
legitimador de decisoes em contextos de incerteza, como sido por
exemplo as decisoes da esfera ambiental pela dimensao de valores éti-
cos e politicos que envolvem. Porém, apesar de constar da maior parte
dos tratados e convencoes ambientais europeias e internacionais, nao
foram ainda alcancados consensos em torno da sua definicao.

165 Unido Europeia privilegia medidas que permitam evitar danos
ambientais.

170s Estados-Membros dao prioridade ao tratamento ecolégico in lo-
o, ou seja, o tratamento deve ocorrer no pais, no local onde ocorrem
os danos ambientais, evitando que um pais exporte, por exemplo, re-
siduos, para outro Estado-Membro.

18Cabe ao poluidor suportar os custos decorrentes da prevencio e
eliminacdo dessa poluiciio. Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Diretiva
2004/35/CE relativa a responsabilidade ambiental em termos de pre-
vencao e reparacdo de danos ambientais. A diretiva estabelece regras
baseadas no principio do poluidor-pagador, estando subjacente que
as empresas sao responsaveis pelos danos ambientais que causarem e
devem por isso por em pratica as medidas de prevencao ou reparacao
necessarias, bem como suportar todos os custos conexos.
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varam o 7.° Programa de Acdo para o Ambiente
(PAA) até 2020, «Viver bem, dentro dos limites
do nosso planeta». Com base numa série de ini-
ciativas estratégicas (o Roteiro para uma utiliza-
cao eficiente dos recursos, a Estratégia de Biodi-
versidade para 2020 e o Roteiro para a transicao
para uma economia hipocarbénica2® em 2050),
o novo Programa de A¢do para o Ambiente defi-
ne nove objetivos prioritarios, entre os quais se
destacam: a protecao da natureza; uma maior re-
siliéncia ecologica; um crescimento sustentavel e
a luta contra as ameacas ambientais a satade.

Especiais expetativas recaem agora sobre o
Acordo de Paris, adotado por 195 paises na Con-
feréncia de Paris sobre o clima (COP21), realizada
em dezembro de 2015. Foi o primeiro acordo glo-
bal, universal e juridicamente vinculativo sobre
o clima2!. Entrou em vigor em 4 de novembro de
2016 e estabelece um plano de acdo para com-
bater as alteracoes climaticas, que prevé: limi-
tar o aquecimento global a menos de 2.°C acima
dos niveis pré-industriais e esforcos para limitar
o aumento da temperatura a 1,5.°C; efetuar um
balanco global de cinco em cinco anos, com inicio
em 2023, para analisar os progressos realizados;
assegurar a obrigacao juridica dos signatarios de
adotar medidas nacionais de atenuacao que pas-
sa pela transicao para as energias renovaveis e
nuclear destinada a combater as causas profun-
das das alteracoes climéticas através da reducao
das emissoes de gases com efeito de estufa. Pres-
tar apoio financeiro e outro tipo de apoio para
ajudar os paises menos ricos a tomar as medidas
de adaptacao22.

No plano interno, a entrada de Portugal na
Comunidade Europeia (1986) foi determinante
para uma maior consciéncia das questoes am-
bientais por parte dos portugueses, sobretudo
pelo maior volume de informacgio disponivel,

19As acdes da Unido Europeia devem limitar-se exclusivamente as
medidas que nao possam ser tomadas pelos Estados-Membros, ou
seja, a Unido Europeia intervém supletivamente.

200u seja com baixas emisses de carbono.

21Cfr. COMISSAO EUROPEIA — O caminho a seguir a partir de
Paris: avaliar as implicacoes do Acordo de Paris, COM (2016) 110.

22Cfr. COMISSAO EUROPEIA — O caminho a seguir a partir de
Paris: avaliar as implica¢des do Acordo de Paris, COM (2016) 110.

pelos programas de cidadania que foram levados
as escolas, bem como a influéncia dos novos me-
dia, em conjunto proporcionaram uma maior li-
teracia nestas matérias. Ainda assim, os mais jo-
vens encontram-se entre os mais informados23.
Esta perspetiva é observada por Luisa Schmidt e
Ana Delicado num estudo intitulado Ambiente,
Alteracgoes Climaticas, Alimentacdo e Energia,
no qual se faz referéncia ao primeiro programa
em matéria de ambiente (1973-1976), a partir do
qual foram criados os programas de acao, que
tém vindo a acompanhar a evolucao do conheci-
mento e do estado do ambiente até ao presente
e que se encontram vertidos no 7.° Programa de
Acao sobre o Ambiente (2013-2020).

2. Uma cidadania ambiental ativa

Para Sofia Vaz, a politica é a estrutura mais
tradicional de resolucao de problemas ambien-
tais, a qual se junta a procura de uma economia
mais amiga do ambiente e uma cidadania mais
ativa.

Contudo, a complexidade que estas matérias
envolvem faz com que seja igualmente chamada
a ciéncia e a inovacao, numa perspetiva de res-
ponsabilidade, integridade, humildade e necessi-
dade de abertura e sobretudo como meio de criar
interfaces24. Em Ambiente em Portugal a autora
apresenta uma proposta construtiva de resolu-
¢do dos problemas ambientais assente sobretudo
no respeito pela biodiversidade, enquanto con-
junto da diversidade de seres vivos, de genética
e de ecossistemas?5 e, na conservagao da nature-
za2%, Segundo a autora, as alteracoes climaticas,
a poluicao, a desertificagao, os riscos naturais, a
extingdo de espécies sdo temas que a todos di-

23Ainda assim, Luisa Schmidt e Ana Delicado revelam que os
portugueses valorizam ainda muito mais os problemas ambien-
tais «classicos», também designado por desafios ambientais de
«primeira gera¢ao», como a poluicdo da agua e do ar, enquanto os
restantes europeus, sobretudo do centro e norte, estdo mais preo-
cupados com problemas de «segunda geragido», como é o caso dos
recursos naturais e dos habitos de consumo.

24(Cfr. Sofia VAZ, Ambiente em Portugal, 2016, p.73-74.

25Definido como o “conjunto de organismos vivos que interagem
entre si e com a componente abiética (nao viva) numa determinada
area e meio fisico segundo Sofia VAZ, Ambiente em Portugal, 2016,
p-38.

26¢fr. Sofia VAZ, Ambiente em Portugal, 2016, p.38.
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zem respeito e no ambito dos quais, cientistas e
artistas podem trabalhar juntos na elaboracao
de mensagens de sensibilizacdo ambiental de
forma mais criativa, mais inovadora e mais inte-
gradora. Sofia Vaz defende que é preciso comu-
nicar propostas positivas para uma cidadania
ambiental ativa. A esse proposito observa que a
arte, em concreto o teatro, o humor, mas tam-
bém o cinema e da literatura sdo as propostas fa-
cilitadoras da comunicacao ambiental e recorda
alguns filmes como: o Sindroma da China sobre
energia nuclear; Eric Brockovich sobre poluicao
da agua, Avatar sobre biodiversidade, o dia de
amanha ou Wall E (filme de animacao), que tra-
tam os dilemas ambientais. De igual modo, os
documentarios sobre os efeitos das alteracoes
climaticas, como uma verdade inconveniente,
a 112 hora, a marcha dos pinguins, Home, cons-
tituem outro modo de sensibilizar a sociedade.
Na literatura portuguesa encontramos também
histérias que promovem os valores ambientais
como a cidade e as serras de Eca de Queiros
(1901) e quando os lobos uivam de Aquilino Ri-
beiro (1958).

3. A gestao sustentavel dos oceanos

A Comissao Europeia, na comunicacao de
10 de novembro de 2016, Governacao Interna-
cional dos Oceanos: uma agenda para o futu-
ro dos nossos oceanos, refere que a “economia
global dos oceanos esta estimada em 1,3 mil bi-
lides de euros (e que as) alteracdes climaticas,
a pobreza e a seguranca alimentar sao alguns
dos desafios globais que podem ser vencidos se
os oceanos estiverem mais bem protegidos e se
forem geridos de forma sustentavel”, revelado
no Daily News de 3 de abril de 2017. Na mes-
ma comunicacio, a Comissao Europeia alude a
sobre-exploracao dos oceanos, as alteracoes cli-
maticas, a acidificagdo, a poluicao e ao declinio
da biodiversidade, como causas da degradacao
dos oceanos. Em simultaneo, estdo a emergir
“economias maritimas e costeiras, cujo éxi-
to depende de uma melhor sustentabilidade”.
Para uma governacao sustentavel assente em
normas, é fundamental ter conhecimento das
atividades ilegais no dominio maritimo.”2” O

acesso as rotas maritimas é por vezes impedido
por comportamentos de pirataria, assaltos e ou-
tras formas de criminalidade maritima. Sao ten-
tativas de fazer valer reivindicacOes territoriais
ou maritimas fora do quadro estabelecido pela
Convencao das Nacoes Unidas sobre o Direito do
Mar (UNCLOS) por meio da intimidacao, coer-
¢ao ou forca, praticas que podem afetar nao s6 a
estabilidade regional, como também a economia
mundial.

A este proposito importa realcar o papel
da Unido Europeia na promoc¢ao da seguranca
maritima, no crescimento mundial maritimo
e na governacao mundial através de parcerias
bilaterais, regionais e multilaterais a partir da
Estratégia Global para a Politica Externa e de
Seguranca da UE. Mas é necessaria uma acao
coletiva e a UE est4 a assumir a lideranca para
promover uma governacao dos oceanos mais
forte em todo o mundo. “Para a Uniao Euro-
peia, como para muitas na¢oes em todo o mun-
do, os oceanos detém a chave do futuro. Tém
um enorme potencial para impulsionar o cres-
cimento, o emprego e a inovacao; a producao
da economia oceanica mundial esta estimada
em 1,3 mil bilides de euros, valor que podera
crescer para mais do dobro até 2030.728

Em Portugal, os sucessivos Governos tém-
-se empenhado em defender o Mar. A Resolu-
¢ao do Conselho de Ministros n.° 9/2005, de
17 de janeiro, cria a Estrutura de Missao para a
Extensdo da Plataforma Continental (EMEPC),
com o objetivo de preparar, apresentar e as-
segurar a defesa da proposta de extensao da
plataforma continental perante a Comissao de
Limites da Plataforma Continental (CLPC), até
a conclusao do respetivo processo nas Nacoes
Unidas. A Resolucao do Conselho de Ministros
n.° 84-A/2016, de 28 de dezembro de 2016,
redefine a extensao do mandato da Estrutura
de Missao. Relativamente as circunstancias
climaticas, geoldgicas e biogeograficas29, por-

27Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Comunicacio Conjunta ao Parla-
mento Europeu ao Conselho, Governacio Internacional dos Ocea-
nos: uma agenda para o futuro dos nossos oceanos, JOIN (2016)
49 final, p. 2.

281dem, Ibidem.
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tuguesas, constatamos que o pais possui uma
diversidade de flora e fauna consideravel, com
a qual conviveu pacificamente durante varios
séculos. Mas, a expansao urbana e industrial,
o uso insustentavel do solo, a intensificacao
da agricultura, a gestao intensiva das flores-
tas, a expansao de espécies exoticas invasoras,
a sobre-exploracao dos recursos naturais e os
crescentes impactos das alteracoes climaticas,
fragmentaram e degradaram os ecossistemas e
habitats, ao mesmo tempo que eram perdidas
espécies e ameacados os equilibrios naturais3°.
Porém, o pais tem vindo também a mobilizar-se
em defesa do oceano quer como “vetor estraté-
gico de desenvolvimento”3!, quer enquanto re-
serva de recursos naturais marinhos e costei-
ros - “capital natural azul”32, ativo importante
no desenvolvimento de atividades geradoras
de emprego e crescimento econdémico (setor
alimentar, farmacéutico, cosmético, mas tam-
bém renovéaveis (vento e ondas) mas também
de lazer (surf, vela e mergulho). A Estratégia
Nacional do Mar (2013-2010) alude também

T o

Figura 01: O Mar
Fonte: Estratégia Nacional do Mar (2013-2020), p.16

29Portugal possui 32 4reas protegidas, 97 sitios de importancia
comunitaria e 59 zonas de protegio especial (ZPE) a elevada di-
versidade bioldgica de Portugal deve-se ao seu posicionamento ge-
ogréafico, abrangendo 3 regites biogeogréaficas: a atlantica, a medi-
terranica e a marcaronésica, nos arquipélagos da Madeira e Acores,
cfr. Sofia VAZ, Ambiente em Portugal, 2016, p. 39.

30Cfr. Sofia VAZ, Ambiente em Portugal, 2016, p.39.

31Cfr. DIRECAO GERAL de POLITICA do MAR, Estratégia Nacio-
nal do Mar (2013-2020), p. 13.

32Protocolo do Capital Natural, apresentado no dia 22 de junho de
2016 pela Fundacao Calouste Gulbenkian e o BCSD Portugal — Con-
selho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel.

a boa gestdo da rede das areas marinhas pro-
tegidas e compromete-se com um modelo de
desenvolvimento que assenta

na preservacgio e utilizacao sustentavel dos recur-
sos e servicos dos ecossistemas marinhos, apontan-
do um caminho de longo prazo para o crescimento
econémico, inteligente sustentavel e inclusivo, as-
sente na componente maritima e a Lei de Bases de
Ordenamento e Gestdo do Espaco Maritimo, nasce
a esperanca de uma correta implementacao de um
desenvolvimento azul sustentavel33.

Portugal aguarda a decisdo das Nacoes
Unidas de extensao da plataforma continental
que, “podera estender a jurisdicdo nacional a
uma area correspondente a cerca de 40 vezes
a sua area terrestre, num total de 4.000.000
KMz2 734, A extensdo geografica vai permitir
ao pais, “direitos de soberania para efeitos da
exploracdo e aproveitamento dos recursos na-
turais, minerais e seres vivos, que existam no
fundo do mar e no subsolo”35. Por tltimo, a Re-
solucao de Conselho de Ministros n.° 14/2016,
de 16 de marco de 2016, aposta no Mar como
um designio nacional, cuja concretizacao passa
pela valorizagao da posicgao estratégica de Por-
tugal no Atlantico.

4. Transicao para a economia verde: desa-
fios climaticos

A crescente consciencializacado do impacto
da acdo antropica sobre o ambiente, tem impul-
sionado a mudanca de habitos e sedimentado o
conceito da economia verde que promove o bem-
-estar e a equidade social ao mesmo tempo que
esbate os riscos sobre o ambiente e a escassez
ecologica. O mundo volta-se agora para as ener-
gias renovaveis e surge entre académicos, poli-
ticos, empresarios e cidadaos, a consciéncia da
necessidade de nos adaptarmos a ritmos natu-
rais, o que implica uma mudanga de atitude com
impacto nas relacoes de poder entre o homem e
a natureza. Em grande parte, a presenca da eco-
nomia verde nas agendas politicas, reflete o re-

33Cfr. Sofia VAZ, Ambiente em Portugal, 2016, p.42.

34Cfr. DIRECAO GERAL de POLITICA do MAR, Estratégia Nacio-
nal do Mar (2013-2020), p. 16.

35Cfr. Sofia VAZ, Ambiente em Portugal, 2016, p.41.
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conhecimento de que o “modelo vigente de cres-
cimento econémico baseado no consumo cada
vez maior de recursos, com crescente producao
de residuos e emissao de poluentes, nao pode ser
mantido num mundo de recursos e de capacida-
de de resiliéncia dos ecossistemas limitados.”3°.

Varias organizacoes multilaterais apelam no
mesmo sentido. A Organizacao para a Coopera-
cao e Desenvolvimento Econémico (OCDE), as
Nacoes Unidas e o Banco Mundial tém vindo a
desenvolver trabalhos sobre a crise climatica.
Portugal apresentou em 2014 um documento in-
titulado Compromisso para o Crescimento Verde
que é “um plano estratégico de olhos postos num
futuro sustentavel para Portugal, onde o cresci-
mento econémico da as maos a comportamentos
ambientais responsaveis, contribuindo assim pa-
ra a justica social e a qualidade de vida das popu-
lacoes de hoje e das geracoes futuras”s”.

No plano interno, este compromisso foi assi-
nado por uma Coligac¢ao para o Crescimento Verde,
composta por mais de 100 entidades das areas em-
presarial, cientifica, financeira, organismos publi-
cos, fundacoes e organizagdes nao-governamentais.
A ideia base ¢é a de que este compromisso seja uma
vantagem para o ambiente, para a sociedade no
geral e para todas as institui¢bes que o assinaram,
acreditando que a sua implementacao crie oportu-
nidades de desenvolvimento, através da aposta do
crescimento da chamada economia verde, que gera
emprego, permite reduzir a dependéncia energéti-
ca do exterior, e cria uma fiscalidade mais inteli-
gente e mais pesada para quem polui mais.

Partilhando o mesmo entendimento, Naomi
Klein observa que o modelo econémico da socie-
dade capitalista, responsavel pelas emissoes de
gases de estufa, é atualmente o principal inimigo
do clima. Contudo, a transi¢cdo para a economia
verde oferece igualmente um conjunto de desafios,
assinalando-se em particular as megatendéncias
globais que moldam as politicas governativas na-
cionais. O Relatorio da Agéncia Europeia do Am-
biente define esta transicio como um “processo

36Cfr. MINISTERIO do AMBIENTE, ORDENAMENTO do TER-
RITORIO e ENERGIA, Compromisso para o Crescimento Verde,
p. 25.

371dem, Ibidem.

pluridimensional e basilar de longo prazo, que
obriga a abandonar o modelo econémico atual. Is-
to significa dinamizar a economia circular, investir
em producdo e consumo sustentaveis e no desen-
volvimento da economia de baixo carbono”38.

Segundo Naomi Klein, encontramo-nos num
ponto insustentavel no qual todos sao convidados
a repensar as suas estratégias de desenvolvimento
e estilos de vida. A autora reafirma que s6 uma mu-
danca profunda de paradigma podera ainda recu-
perar o planeta. Menos fatalista, Sofia Vaz refere-se
ao fascinio que o ambiente oferece pela sua impor-
tancia para a humanidade. Mas perante tal comple-
xidade a autora aponta a ética como o caminho que
nos ajuda “a refletir, argumentar e fundamentar as
nossas decisoes, escolhas e acoes e atua como um
guia para que saibamos o que é correto ou incorreto
fazer”39, sendo a educacao o melhor instrumento
para a interiorizacao da cidadania ambiental. Este
percurso passa ainda, pela ciéncia, pelo teatro, pe-
lo humor e pela arte em geral4°, ja anteriormente
sublinhado.

Dos contributos sobre a crise climatica acima
mencionados, podemos observar que se por um la-
do, a atual crise ambiental pode evoluir para uma
catastrofe global de dimensdes apocaliticas, por
outro lado, pode constituir uma oportunidade, se
for capaz de agregar a humanidade em torno de
um novo modelo humanamente justo e em equi-
librio com a natureza. Por outras palavras, a cri-
se apresenta-se como uma oportunidade, por via
das reparacoes historicas que promove, pelo res-
surgimento dos movimentos sociais e pela criacao
de uma economia sustentavel, capaz de acolher as
necessidades do presente sem por em risco o bem-
-estar das geracoes futuras.

Comeca-se a discutir na Europa a transicao so-
cial e justa a0 mesmo tempo que a Unido Europa
lanca uma agenda das novas competéncias para a
Europa4!: Trabalhar em conjunto para reforcar o
capital humano, a empregabilidade e a compe-

38Cfr. Sofia VAZ, Ambiente em Portugal, 2016, p.94.
391dem, Ibidem.
401dem, p.80-86.

41Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Uma Agenda de Novas Competén-
cias para a Europa: Trabalhar em conjunto para reforgar o capital
humano, a empregabilidade e a competitividade, COM (2016) 381.
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titividade.

A transi¢do para uma economia hipocarboénica
devera reduzir as profissdoes nos mercados tradi-
cionais (relacionadas com os combustiveis fosseis;
em especial, as indastrias com elevada intensida-
de de emissoes de carbono), ao mesmo tempo que
se criarao novos empregos (relacionados com as
energias renovaveis, a eficiéncia energética e a ele-
trificacdo do transporte de veiculos)42.

5. Aresponsabilidade ambiental das em-
presas: a imagem de marca

Algumas empresas, mais inovadoras e vi-
sionarias aderem a este novo paradigma, em
parte por verificarem que a sua sustentabilida-
de econémica é indissociavel da sustentabilida-
de ambiental. Nessa medida, comprometem-se
com a reducao da utilizacao de capital natural
nos seus processos produtivos, quer reutilizan-
do materiais, quer através da melhoria da efici-
éncia dos processos produtivos, entre outros. A
World Business Council for Sustainable Deve-
lopment recomenda uma redefinicao do valor
da empresa, que va para além do capital finan-
ceiro. As empresas devem redefinir o valor e
tal como a figura 02 exemplifica, “They need
to take an integrated approach, via a better un-
derstanding of how to incorporate and account
for their natural and social capital as well”43.

A economia verde aposta na continuaciao de

Figura 02: Capital Natural e Social das empresas
Fonte: World Business Council for Sustainable Development — redefining
value

42Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Acelerar a transicio da Europa
para uma economia hipocarbénica, COM (2016) 500, p. 7.

43Cfr. WORLD BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVE-
LOPMENT (WBCSD).

uma politica de investimento nos diferentes setores
econdmicos tornando-os mais amigos do ambien-
te. Desta forma os atores principais do crescimento
serao os proprios empresarios, industriais, politi-
cos e a sociedade em geral, que terdo de abracar
este desafio voluntariamente. Fazem-no, em pri-
meiro lugar por uma razao antroprocéntica e uti-
litarista. Ou seja, as empresas recorrem ao reporte
do capital natural44 como uma ferramenta de ges-
tdo empresarial que lhes permite uma reducao de
custos significativa e, muitas vezes, um aumento de
receitas, que por sua vez os enriquece pelo poder
de antecipacao face a eventuais riscos operacionais
e legislativos. E assumido ainda que a adocdio de
medidas ambientais pode melhorar significativa-
mente a sua imagem de marca.

Mas o mais relevante € que o reporte do capital
natural defende também as geracoes futuras na me-
dida em que as empresas contribuem assim direta-
mente para melhorar o seu desempenho econémico
através da melhoria da sustentabilidade ambiental
das suas atividades. E com base neste valores que o
investimento e a inovagao devem ser incentivados,
sustentando, deste modo, o crescimento e favore-
cendo o aparecimento de novas oportunidades de
negocio e de criacao de emprego”45. Assim, em face
da exigéncia crescente dos consumidores em rela-
¢ao a responsabilidade social,

as empresa tém vindo a proliferar os rétulos sociais,
criados por fabricantes individuais (marcas autode-
claradas) ou sectores de atividade, ONG e governos.
Mais do que instrumentos reguladores, trata-se de
incentivos baseados no mercado, passiveis de provo-
carem uma evolucao social positiva entre empresas,
retalhistas e consumidores. No entanto, o ambito de
aplicacao e o impacto potencial das iniciativas de ro-
tulagem social sdo limitados, ja que se restringem a
nichos especificos do mercado retalhista e, no caso
dos roétulos sociais, aos produtos importados, ape-
nas acessiveis a consumidores com maior poder de
compra. Por conseguinte, a quota de mercado dos
produtos que ostentam um rétulo social tem cresci-

44Capital Natural é o valor da natureza para as pessoas, a socie-
dade, as empresas e a economia. E o stock de recursos fisicos e
biolbgicos e a capacidade dos ecossistemas fornecerem um conjun-
to de servigos que contribuem para o bem-estar humano e para o
desenvolvimento sustentavel, Cfr. WORLD BUSINESS COUNCIL
FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT (WBCSD).

45Cfr. MINISTERIO do AMBIENTE, ORDENAMENTO do TER-
RITORIO e ENERGIA, Compromisso para o Crescimento Verde,

p- 25.
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do, mas continua a ser reduzida, o que demonstra a
necessidade de melhorar a eficicia desses rotulos40.

Por fim, importa reter que a energia de
fontes renovaveis como o vento e a dgua prece-
de a utilizacdo de combustiveis fosseis e esti a
tornar-se mais barata, mais eficiente e mais fa-
cil de armazenar de ano para ano. Nas ultimas
duas décadas assistimos a explosao de conceito
de desperdicio zero, bem como ao planeamento
urbano verde. Nao s6 possuimos as ferramentas
técnicas para abandonar os combustiveis fosseis,
como também possuimos infindaveis pequenas
bolsas em que estes modos de vida com baixas
emissoes de carbono#7. Estas dinamicas exigem
um aperfeicoamento dos instrumentos juridicos
dos direitos de propriedade intelectual.

6. Os direitos de propriedade intelectual

A propriedade industrial (PI), em conjunto
com os direitos de autor e os direitos conexos,
constituem a propriedade intelectual. Relativa-
mente ao objeto, enquanto a propriedade indus-
trial protege as invencoes (patente), as criacoes
estéticas (design) e os sinais usados para distin-
guir produtos e empresas no mercado (logotipos,
marca), o direito de autor visa a protecao das
obras literarias e artisticas, incluindo as criacoes
originais da literatura e das artes. Verifica-se
assim que os direitos de autor e os direitos in-
dustriais apresentam grandes diferencas quanto
a diversidade dos bens protegidos, mas também
quanto a forma de aquisi¢ao, a duracao da tutela
e as sancoes, nao cabendo no entanto no ambi-
to deste estudo uma abordagem mais detalhada
dessas diferencas.

Na maior parte dos paises europeus, o direi-
to de autor tem base constitucional, assim é em
Portugal, Espanha, Suécia, Suica e Alemanha,
porém as constituicoes de teor mais politico nao
chegam a pormenorizar o estatuto do direito au-
toral e industrial designadamente das marcas e

46Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Livro verde, promover um quadro
europeu para a responsabilidade social das empresas, COM (2001)
366 final, p. 21.

47Cfr. Naomi KLEIN, Tudo Pode Mudar, Capitalismo versus Clima,
p. 29 e 30.

das patentes. Tomando por exemplo a Consti-
tuicdo Americana verificamos que a mesma pro-
move o progresso da ciéncia e das artes, mas faz
incidir sobre o Congresso a faculdade de conce-
der aos autores e inventores direitos exclusivos
sobre seus escritos e descobertas: “The Congress
shall have power (...) To promote the progress of
science and useful arts, by securing for limited
times to authors and inventors the exclusive ri-
ght to their respective writings and discoveries
(art. I § 8, cl. 82)”. Ja na América Latina, a pro-
teccao da propriedade intelectual é assegurada
no Brasil, Argentina, Uruguai, do Paraguai e do
Chile.

A expressao «direitos de propriedade inte-
lectual» é correntemente utilizada em instru-
mentos juridicos comunitarios4® e internacio-
nais49. Quanto a sua origem, recordamos que a
expressao «propriedade intelectual», nasceu no
final do século XVIII, quando se anunciava, em
plena Revolucao Francesa, o fim de todos os pri-
vilégios, colocando em perigo os privilégios con-
cedidos aos autores. Como forma de ultrapassar
esta ameaca, assumiu-se que “o direito de autor
nao seria um privilégio, mas uma propriedade”5°.

Esta opcao nao nos supreende se tivermos
presente que a Revolugao Francesa, “foi em gran-
de parte gerada pelos homens da pena”s!. Tra-
tou-se também de uma “revolucgdo proprietarista
por exceléncia”52 e nessa medida muito favoravel
aos autores, “agora sob um novo rétulo”s3. As-
sim, concluimos que a natureza do direito de au-
tor54 possui uma forte influéncia no pensamento

48Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Diretiva 2004/48/CE, de 29 de
Abril de 2004, relativa ao respeito dos direitos de propriedade inte-
lectual, in JOUE, n° L 195, de 2 de junho de 2004, pp. 16 ss.;

49A exemplo da Convencio que institui a Organizacio Mundial da
Propriedade Intelectual (1967) e mais recentemente o Acordo So-
bre os Aspetos dos Direitos de Propriedade Intelectual relacionados
com o comércio.

50Cfr. ASCENSAO, J. O. Direito de Autor Sem Autor e Sem Obra,
2008, p. 87.

511dem, Ibidem.
52[dem, Ibidem.
531dem, Ibidem.

54Entendemos direitos de autor, enquanto forma juridica de apro-
priacdo exclusiva de certos bens culturais e que, segundo alguns
autores, introduzem um elemento de restri¢ao no seio da liberdade
de criacao cultural, limitando a fruicao patrimonial.
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classico, na visao do criador independente55 de-
tentor de direitos de natureza pessoal ou direitos
morais5® e patrimonial57, permitindo que o di-
reito de autor se tenha ancorado na imagem do
criador cuja criatividade se recompensa.

No presente, embora o direito de autor con-
tinue a pertencer ao criador intelectual da obra,
¢ cada vez mais dificil defender que a proprie-
dade intelectual tem como objetivo a defesa do
criador. A posicdo empresarial estara sempre
presente quando o tema em analise é o direito
de autor. Por sua vez, o desenvolvimento cada
vez mais acelerado dos meios digitais de repro-
ducdo e divulgacdo das obras obrigam a gestao
coletiva forcada58 sobretudo no caso de artistas,
intérpretes e executantes, dimensao abordada na
Diretiva 2014/26/UE do Parlamento e do Conse-
lho de 26 de fevereiro de 2014.

A gestao coletiva dos direitos de autor nao é
uma realidade nova, a inovagao da imprensa no
século XV ja o demonstrara, com os primeiros
privilégios a serem atribuidos aos impressores.
Porém, nao foi alvo de um procedimento unifor-
me até ao século XIX, pois enquanto a Commom
Law oferecia uma posicao destacada ao empre-
sario, o sistema continental europeu, com gran-
de influéncia no sistema portugués e brasileiro,
acentuava a criatividade. Ainda assim, mesmo
entre o sistema continental europeu, nao obstan-
te ser dada a primazia ao autor em matéria de
direitos, na pratica os autores continuavam su-
bordinados aos produtores, aos quais recorriam
para a exploracio economica da obra, tal como ja
0 mencionamos anteriormente.

55Cfr. OLIVEIRA ASCENSAO, Direito Civil Direito de Autor e Di-
reitos Conexos, 2012, p. 16.

56 Assumimos como direitos morais, direitos garantidos por lei que
visam defender a personalidade do autor e que se mantém mesmo
apos a transferéncia dos direitos patrimoniais: direito de reclamar
a autoria da obra; direito de se opor a qualquer modificacio, defor-
macao da obra, sobretudo em caso de vir a prejudicar a reputacdo
do autor e direito de decidir se pretende ou nao publicar a obra.

57Direito exclusivo de dispor da sua obra e de frui-la e utiliza-la, ou
autorizar a sua fruicao.

58«Organizagio de gestao coletiva», qualquer organizacao que é
autorizada por lei ou por transmissao, licenga ou qualquer outra
disposicao contratual a gerir direitos de autor ou direitos conexos
em nome de mais do que um titular de direitos, para beneficio cole-
tivo desses titulares de direitos. Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Di-
retiva 2014/26/UE do Parlamento e do Conselho de 26 de fevereiro
de 2014, artigo 3.°.

E inegavel que o direito de autor apresen-
ta hoje, uma forte associacao a sectores muito
poderosos da actividade econémica, em detri-
mento da elaboracao da obra de forma auténo-
ma e artesanal. “Isto implica que os objetivos
empresariais do direito de autor sejam cada vez
mais nitidos e o significado efetivo do criador
inteletual cada vez mais modestos”59. Consen-
sual, é também a perspectiva que quanto mais
criador for o autor, menor é a sua apténcia para
a defesa dos seus proprios interesses materiais,
permitindo a multiplicacdo de intermediarios
e entidades responsaveis pela gestao do autor,
aos quais se atribuiem direitos conexos.

Em suma, a defesa do direito autoral é jus-
tificada pela tutela do seu criador, mas coloca-
-se a protecao das empresas em maior evidén-
cia. As mais recentes inovacdes legislativas
nacionais convergem na direcao imposta pelos
Tratados da Organizacao Mundial da Proprie-
dade Inteletual (OMPI) sobre direitos de au-
tor celebrados na Conferéncia Diplomatica de
Genebra em 1996%°. Na comunicacao da Co-
missao Europeia de 09 de dezembro de 201561,
intitulada «Rumo a um quadro de direitos de
autor moderno e mais europeu», reconhece-se
que a legislacdo em matéria de autor e legisla-
¢ao conexa nao podem atingir os seus objetivos
isoladamente. Assim,

os filmes, o teatro, a musica, a literatura, as publi-
cacoes cientificas, o patriménio cultural e toda a
restantes prosucdo criativa da Europa s6 poderao
continuar a florescer e a desempenhar um papel
significativo no crescimento, identidade e progresso
social da Europa se existirem industriasi criativas
comg)etitivas e os mecanismos de mercado necessa-
rios®2.

59Cfr. OLIVEIRA ASCENSAO, Direito Civil Direito de Autor e Di-
reitos Conexos, 2012, p. 16.

604 Conferéncia Diplomaética sobre o direito de autor e direitos co-
nexos que ocorreu em Genebra, em dezembro de 1996, sob os aus-
picios da OMPI, adotou dois novos Tratados: o Tratado OMPI sobre
o direito de autor e o Tratado OMPI sobre prestacoes e fonogramas.
Relativamente ao tratado sobre sui generis a Conferéncia apenas
se limitou a adotar uma Recomendacdo sobre um futuro Tratado
sobre a propriedade intelectual respeitante as bases de dados.

61Cfr. COMISSAO EUROPEIA — Rumo a um quadro de direitos de
autor moderno e mais europeu, COM (2015) 626 final, p.3.

621dem, Ihidem.
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Em Portugal, mas também no Brasil, o
alargamento da tutela dos direitos de autor a
bens de natureza técnica como os programas
de computador e sobretudo dos desenhos e
modelos, ditaram a convergéncia entre os va-
lores que dominam o regime juridico da Pro-
priedade Intelectual, justificada pela “a livre
circulacao das ideias e do conhecimento atra-
vés das fronteiras e a promocao da criativida-
de e da inovacao”%3. Essa comunhao resulta
essencialmente da natureza incorporea e da
ubiquidade de que se revestem esses direitos.
Desse modo

paralelamente aos direitos de autor®4, de onde
se extrai a emancao da personalidade humana do
artista criador, a propriedade intelectual engloba
também os direitos industriais os quais exprimem
“um quadro de valores e interesses intimamen-
te ligados a realidade empresarial®5”, bem como
vetores essenciais de politica macroeconémica®®.

No campo dos direitos industriais, afigu-
ra-se uma evolucao semelhante ao direito au-
toral, na medida em que a exclusividade dada
ao proprietario de uma invencao, a patente,
para a explorar comercialmente, protege em
primeiro lugar as empresas e marginalmente
os inventores. A Convencao da Unidao de Paris
para a Protecdo da Propriedade Industrial
(1883) destaca-se como a grande precursora
do direito industrial. No artigo primeiro da
Convencao a propriedade industrial é defini-
da como

o conjunto de direitos que compreende as pa-
tentes de inveng¢do, os modelos de utilidade, os
desenhos ou modelos industriais, as marcas de
fabrica ou de comércio, as marcas de servico, o
nome comercial, as indica¢Ges de proveniéncia e
as denominacoes de origem, bem como a repres-

63Cfr. Dério M. VICENTE, A Tutela Internacional da propriedade
Intelectual, 2008, p.12.

645 regra geral da lei portuguesa para o prazo de protecdo do di-
reito do autor esta previsto no artigo 31.° do CDADC e caduca 50
anos ap6s a morte do criador da obra. Por via dos instrumentos
internacionais caminhamos para uma uniformiza¢io deste prazo
ndo obstante as criticas, em virtude do prazo ser demasiado longo.

65Cfr. OLIVEIRA ASCENSAO, Direito de Autor Sem Autor e Sem
Obra, 2008, p. 87.

60Cfr, Cristina CALDEIRA, O Design de moda global e a proprie-
dade intelectual: uma perspetiva juridico-econémica, 2014, p. 3.

sdo da concorréncia desleal®7.

Em Portugal, a defesa dos direitos de pro-
priedade intelectual é intransigente, na medida
em que se tutela direitos fundamentais, cuja ex-
clusividade é concedida pela ordem juridica de
cada pais e na medida em que se revele 1til so-
cialmente.

Assim, o caracter absoluto dos Direitos de
Propriedade Intelectual motiva uma tensao
constitucional, em que a retérica dos direitos
fundamentais®8 é por vezes usada para defender
o refor¢o da protecdo dos direitos de exclusivo
da Propriedade Intelectual, outras vezes para
impor a sua restricao. A economia verde e a tec-
nologia que lhe é inerente, bem como o grau de
inovacao e conhecimento que a mesma impoe,
faz aumentar essa tensao em cada ordenamento
juridico.

Na atualidade, o elevado desenvolvimento
da economia verde e a sua integracdo mundial
impode inovagdo e avangos tecnoldgicos a escala
global. O caracter transversal da transformacao
em curso e a nova paisagem digital, tem condu-
zido alguns observadores a referir-se a emergén-
cia de um novo paradigma juridico, com impac-
to nos direitos dos criadores/autores ao qual a
Unido Europeia nao é indiferente. Mas os avan-
¢os tecnologicos exigem também novos padroes
de patentes e contratos de licenciamento®9 en-
tre empresas, os direitos industriais. Neste novo
670s direitos industriais agrupam-se em cria¢oes novas, relaciona-
da com a inddstria concecao e processo de fabrico (invencoes e de-
senhos e modelos de utilidade), bem como os sinais distintivos que
distinguem produtos, servicos e empresas: marcas, nomes, insig-
nias, de um estabelecimento, log6tipo, direito a colocacao baseada
na qualidade dos produtos (recompensas). Os direitos industriais
incluem ainda as indicac6es de proveniéncia e denominacao de ori-

gem (relativamente as informacoes especificas quanto as caracte-
risticas de certos produtos).

68Entendidos como direitos inerentes a proépria nocao de pessoa,
plasmados nos textos constitucionais.

690 licenciamento é um contrato que se celebra tendo por base
um acordo, através do qual a empresa concede a outra o direito
de utilizacdo de know-how e exploracio de direitos de propriedade
industrial (marcas, patentes, modelos e desenhos). A remuneracao
é feita através de royalties, expressa em func¢o das vendas liquidas
ou do volume de producao, sendo por vezes acompanhado de um
pagamento fixo inicial, correspondente a cobertura (total ou par-
cial) dos custos diretos incorridos com a comunicagdo dos conhe-
cimentos. Os contratos de licen¢a podem incluir ainda a prestacao
de assisténcia técnica, de servigos de engenharia ou de formacao
dos recursos humanos.
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contexto, nasce o apelo a solucoes internacionais
inovadoras que promovam oportunidades de
desenvolvimento com impacto nos direitos de
propriedade intelectual fora do alcance direito
nacional e da autoridade do Estado, gerando o
problema da sua aplicacdo num espaco e a in-
certeza sobre qual o tribunal competente para
intervir na resolucao de litigios.

Na prética, estudar as oportunidades e os de-
safios de uma economia verde, convida-nos a ir
além dos direitos de autorais, direitos dos cria-
dores, e a entrar no dominio dos direitos indus-
triais, premiando em especial as patente verdes
e as marcas com bom desempenho ambiental.
Relativamente a origem do direito industrial, im-
porta observar que a sua emergéncia da-se com o
intuito de salvaguardar os direitos dos consumi-
dores, mas também as relacoes entre empresa-
rios no relacionamento entre os industriais. Em
suma, o direito industrial surgiu para proteger os
modos de afirmacao econémica da empresa, em
mercado de livre concorréncia.

Na nova era, os direitos de propriedade in-
telectual vém reforcar o investimento em inova-
cao e a transferéncia de conhecimento cientifico
e tecnoldgico para o sector empresarial. O novo
contexto exige um aumento da producao cienti-
fica orientada para a especializacao inteligente e
nessa medida, a defesa dos direitos dos criadores
e dosdireitosindustriais estimulam as economias
de base tecnologica e de alto valor acrescentado,
promovendo a internacionaliza¢ao das ideias, do
conhecimento, dos produtos ou dos conceitos
com originalidade e/ou potencial de inovacao.

7. A tutela internacional dos direitos de
propriedade intelectual

Os direitos de propriedade intelectual na
economia verde vao além das fronteiras politicas,
na medida em que as tecnologias necessarias ao
seu desenvolvimento sido internacionais, conce-
bidas em unidades de investigacao e laboratorio
com um grau de abertura ao exterior, nao sendo
compativel com a legislacdo nacional. Daqui re-
sulta uma limitacao a intervencao dos Estados na
medida em que o que antes seria “objeto de sim-
ples lei interna, passa agora a exigir uma prévia

convencao internacional”7°.

Porém, durante muitos anos os governos
ndo conseguiram aprovar um quadro juridico e
vinculativo com vista a reducao de emissoes de
gases com efeito de estufa, supostamente porque
a cooperacao era demasiado complexa. S6 o con-
seguiram com a criacao da Organizacao Mundial
do Comércio, através de um intrincado sistema
global que regula o fluxo de produtos e servicos
ao nivel planetario, no ambito do qual as regras
sdo claras e quaisquer violacoes severamente pe-
nalizadas7!.

Num contexto em que cada Estado se con-
cede a prerrogativa de constituir os direitos de
exclusividade sobre a utilizacao de bens intelec-
tuais e consequente imposicao de restricoes a
concorréncia, coloca-se o problema de saber se
e em que condicOes pode certa proibicdo num
dado pais, ser valido numa outra ordem juridi-
ca. A previsibilidade desejavel, num contexto de
forte interacdo de economias, lava-nos a aceitar
um determinado grau de tutela internacional em
detrimento da territorialidade, mesmo que para
tal nos obrigue a uma nova leitura das Constitui-
¢oOes. Estas solucoes constitucionais, sobretudo
em matéria de direitos fundamentais, permitem
uma sobrevivéncia e uma tomada de conscién-
cia de que a liberdade de criacdo cultural, os di-
reitos de autor e a propriedade industrial, aos
quais se somam os direitos ambientais (a biodi-
versidade e a protecao ambiental de um modo ge-
ral), sdo direitos fundamentais que fazem parte
de um conjunto de problematicas que deixaram
de poder ser resolvidas pelos Estados individu-
almente Tomando como referéncia o pensamen-
to de Jiirgen Habernas, parece-nos defenséavel a
abordagem destes desafios a luz de “uma comu-
nidade cosmopolita de Estados e dos cidadaos do
mundo”72. Porém, Gomes Canotilho, na sua obra
Direito Constitucional e Teoria da Constituicao,
afirma que

70Cfr. Paulo OTERO, Direito Constitucional Portugués, volume I,
2010, p. 128.

71Cfr. Naomi KLEIN, Tudo Pode Mudar, Capitalismo versus Clima,
p- 29.

72Cfr. Jiirgen HABERMAS, Um Ensaio sobre a Constituicio da
Europa, 2012, p.25.
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(...) se o Estado Constitucional soberano estd morto
nas suas pretensoes de “absoluto politico”, a estadu-
alidade constitucional é ainda um limite e um ponto
de partida. (...) De qualquer modo, nenhuma “leitura
constitucionalista” podera razoavelmente defender
que a supranacionalidade e as amplas e sucessivas
deslocacoes de competéncias deixaram incoélume o
Estado Constitucional classico73.

Em face do exposto, podemos mesmo afirmar
que esta cedéncia surge como reacao a inevitavel
mundializacdo e justifica-se a luz da necessidade
de uma dimensao mundial para a propriedade
intelectual por razoes de eficicia. Em face deste
contexto, “o Estado obriga-se a colocar o exerci-
cio dos poderes de soberania em comum ou em
cooperar com outros Estados ou organizagdes in-
ternacionais”74 com o objetivo de dar solugdo a
problemas globais. Entre os instrumentos inter-
nacionais mais relevantes que tratam a matéria
sublinhamos a Convencdo da Unidao de Paris pa-
ra a Protecdo da Propriedade Industrial (1883),
ja destacada anteriormente, mas também:

1) o Tratado de Cooperacdo de Patentes (PCT) con-
cluido em 1970 em Washington e modificado em
1979, 1984 e 2001, com a finalidade de desenvolver o
sistema de patentes e de transferéncia de tecnologia
através da cooperagdo entre os paises industrializa-
dos e os paises em desenvolvimento75.

A fragmentacdo em matéria de direitos in-
dustriais verificado ao longo da segunda metade
do século XX, bem como as variacoes significa-
tivas entre os sistemas juridicos nacionais pre-
judicavam a inovacao, em especial no caso das
pequenas e médias empresas, com maior dificul-
dade em fazer respeitar as suas patentes, justifi-
cam o nascimento da:

IT) Convengdo sobre a Patente Europeia (CPE ou
Convengao de Munique, celebrada em 5 de outubro
de 1973, a qual esta subjacente um direito comum
aos Estados Contratantes em matéria de concessao
de patentes de invengdo (artigo 1.°), é a denomina-
da «patente europeia» (artigo 2.°/1). Em cada um
dos Estados Contratantes para os quais é concedida,

73Cfr. GOMES CANOTILHO, Direito Constitucional e Teoria da
Constituicao, 2010, p. 235-236.

74Cfr. Cristina CALDEIRA, Liberdade de educacio e direito 4 edu-
cac¢ao, 2013, p. 390.

75Regulamento de Execucio do Tratado de Cooperacio em Matéria
de Patentes, em vigor a partir de 1 de julho de 2017

a patente europeia tem os mesmos efeitos e é sub-
metida a0 mesmo regime que uma patente nacional
concedida nesse Estado (artigo 2.°/2). A CPE criou o
Instituto Europeu de Patentes (alinea a) do n.° 2 do
artigo 4.°), que atribui a concessao de patentes eu-
ropeias, através de um procedimento uniformizado
entre os Estados membros da Unido Europeia, con-
tribuindo para a criagdo de um sistema que assegura
ando distor¢ao da concorréncia no mercado interno.

I1I) Acordo sobre aspetos dos direitos de proprie-
dade intelectual relacionados com o comércio (AD-
PIC) é um instrumento internacional. A inserc¢ao da
propriedade intelectual nas negociagbes comerciais
acontece por intermédio do ADPIC7® assinado em
1994 aquando do encerramento da Ronda do Uru-
guai e é criada a Organizacdo Mundial do Comér-
cio, com o objetivo de garantir, em todos os paises
membros, a aplicacdo das normas de protecdo da
propriedade intelectual, que se inspiram nas obriga-
¢oes de fundo enunciadas pela Organiza¢do Mundial
da Propriedade Intelectual (OMPI) e nas diferentes
convencoes relativas aos direitos da propriedade
intelectual: Convencao de Paris (1967); Convencao
de Berna (1971); Convencdo de Roma e no Tratado
sobre a Prote¢ao de Propriedade Intelectual relati-
va aos circuitos integrados. O Acordo consagra dois
principios fundamentais:

- O principio do tratamento nacional (artigo 3.°),
segundo o qual, cada membro concedera aos nacio-
nais dos demais membros tratamento ndo menos
favoréavel que o outorgado aos seus nacionais, relati-
vamente a protecao da propriedade intelectual.

- O tratamento da nagdo mais favorecida (artigo
4.9), segundo o qual qualquer vantagem concedida
por um membro aos nacionais de qualquer outro
membro sera concedida, imediata e incondicional-
mente, aos nacionais de todos os outros membros
mesmo se tal tratamento for mais favoravel do que
aquele que concede aos seus proprios nacionais.

IV) Acordo Tribunal Unificado de Patentes’’, de na-
tureza comunitéria, foi criado por Acordo e entrou
em vigor a 1 de janeiro de 2014. Visa a solugio dos
litigios relacionados com a violacdo e a validade das
patentes. O artigo 25.°/1 do Acordo Tribunal Unifi-
cado de Patentes, consagra ao titular da patente «o
direito de impedir terceiros de proceder, sem o seu
consentimento: a) fabrico, a oferta, a colocacio no
mercado e a utilizacdo do produto objeto da patente,
bem como a importacao do produto ou a sua arma-
zenagem para esses fins; b) utilizacdo do processo
objeto da patente ou, se o terceiro tem ou devia ter
conhecimento de que a utilizacdo do processo é proi-
bida sem o consentimento do titular da patente, a

76Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rights (TRIPS).

76CONSELHO, Acordo relativo ao Tribunal Unificado de Patentes,
JOUE, C/175/01, 20.06.2013.
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oferta da sua utilizacdo nos Estados membros par-
ticipantes em que a patente tem efeito; c) oferta, a
colocacao no mercado e a utiliza¢ao, ou a importacao
ou armazenagem para esses fins, de produtos obti-
dos diretamente pelo processo objeto da patente.».
O artigo 26.°/1 do Acordo Tribunal Unificado de
Patentes, prevé o direito de impedir a utilizacao in-
direta da invencao, conferindo a patente seu titular
«o direito de impedir terceiros de, sem o seu con-
sentimento, fornecer ou disponibilizar, nos Estados
membros participantes em que a patente tem efeito,
a qualquer pessoa que nao tenha o direito de explo-
rar a invencdo patenteada, os meios para utilizar,
nesse territorio, a referida invencao no que se refere
aum seu elemento essencial, caso o terceiro tenha ou
deva ter conhecimento de que tais meios sdo adequa-
dos e destinados a essa utilizacao».

8. Consideracoes Finais

O desenvolvimento da economia verde e a
sua integracdo mundial impde inovagao e avan-
cos tecnoldgicos a escala global. O caracter trans-
versal da transformacao em curso e a nova paisa-
gem digital tem conduzido alguns observadores
a referir-se a emergéncia de um novo paradigma
juridico, com impacto nos direitos dos criadores/
autores ao qual a Unido Europeia nao é indife-
rente. Nasce assim o apelo a solucoes internacio-
nais inovadoras que promovam oportunidades
de desenvolvimento.

Em resposta foram celebrados acordos in-
ternacionais com a finalidade de desenvolver e
defender o sistema de patentes e de transferéncia
de tecnologia através da cooperacao entre os pa-
ises. A nivel comunitario, a Unido Europeia con-
sagrou a patente europeia através da Convengao
sobre a Patente Europeia (CPE) ou Convencao
de Munique, a qual estd subjacente um direito
comum aos Estados Contratantes em matéria de
concessao de patentes de invencao. Para a reso-
lugdo dos litigios relacionados com a violacao
e a validade das patentes criou-se por acordo o
Tribunal Unificado de Patentes em 2013. A nivel
internacional, foi celebrado o Acordo sobre aspe-
tos dos direitos de propriedade intelectual rela-
cionados com o comércio (ADPIC) a luz do qual
se faz a insercdo da propriedade intelectual nas
negociacoes comerciais, com o objetivo de garan-
tir, em todos os paises membros, a aplicacao das
normas de protecdo da propriedade intelectual,
que se inspiram nas obrigacoes enunciadas pela

Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual
(OMPI) e nas diferentes convencoes relativas aos
direitos da propriedade intelectual.
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Resumen:

Los modelos de construccion de marcas han ido
evolucionando a razon lo han hecho las aproxima-
cionesteoricas del Marketing, incorporando nuevas
variables desde una primera preocupacioén sobre la
recordacion de marca. En una denominada “terce-
ra era” se ha reconocido la importancia de situar a
las marcas desde un contexto social, incorporando
el concepto de co creaciéon como principal fenéme-
no, cambiando con ello la relacion de control que
las empresas pensaban ostentar, impactando en
la forma en que las estrategias deben ser conside-
radas, pasando a ser impuestas (Top-Down) a ser
culturales (Bottom-Up). Se propone mediante un
analisis descriptivo de las principales eras de Ma-
rketing reconocidas en la literatura, establecer una
serie de desafios para asi contribuir al debate de los
procesos y modelos de construccion de marcas.

Palabras-clave: marca; marketing eras;
branding; cultural branding.

Resumo:

Os modelos de construcao de marcas tém avancado
pelo fato de terem feito aproximacoes teoricas do
Marketing, incorporando novas variaveis como ser
a primeira preocupacgio com a recorda¢ao de marca.
Na denominada “terceira era” se tem reconhecido
a importancia de situar as marcas em um contexto
social, incorporando o conceito de cocriacio como
principal fendomeno, mudando com ele a relacao
de controle que as empresas pensavam ostentar,
impactando na forma em que as estratégias devem
ser consideradas impostas (Top-Down) a ser cultu-
rais (Bottom-Up). Mediante a analise descritiva das
principais eras do Marketing reconhecidas na lite-
ratura, se propoe estabelecer uma série de desafios
para, assim, contribuir para o debate dos processos
e modelos de construcao de marca.

Palavras-chave: marca; eras de marketing;
branding; cultural branding.

Abstract:

The brand building models have been developed as
the theoretical approaches of Marketing have evol-
ved, incorporating new variables from a first con-
cern about brand recall. We can talk about a third
era of marketing where the importance of placing
brands in a social context has been recognized, by
incorporating the concept of co creation as the main
phenomenon, changing the control relationship
that companies thought to display, impacting
on the way that strategies should be considered,
from being imposed (Top-Down) to being cultural
(Bottom-Up). It is proposed through a descriptive
analysis of the main eras of Marketing recognized
in literature, to establish a series of challenges to

contribute to the debate of the processes and mo-
dels of brand building.

Keywords: brand; marketing eras; branding;
cultural branding.

Résumé:

Les modéles de construction de marques se sont
di a leurs approches théoriques au Marketing,
par l'intégration de nouvelles variables comme le
souci du rappel de la marque. A la troisiéme ére,
on recconnaitl'importance de situer les marques
dans un contexte social, incluant le concept de co-
création comme phénomeéne principal, changeant
avec lui le rapport de controle que les entreprises
croyaient montrer, ayant un impact sur la facon
dont les stratégies doivent étre pensées, passant
de leur imposition (Top-Down) a des stratégies
culturelles (Bottom-Up). D’aprés l'analyse des-
criptive des principales eéres du Marketing recon-
nues dans la littérature, on propose établir une
série de défis pour contribuer, ainsi, au débat des
processus et modeles de construction de marque.

Mot-clés: marque; époques de commercialisa-
tion; branding, branding culturel.
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INTRODUCCION

Existe coincidencia en que las marcas se han
transformado en algo estratégico (KAPFERER,
2008), suscitando gran cantidad de libros, arti-
culos e investigaciones académicas como un fe-
noémeno transversal a cualquier sector economi-
co (ALLEN, FOURNIER, MILLER, 2008).

Las marcas han logrado penetrar en nues-
tras vidas como un simbolo de posmodernidad
(KAPFERER and THOENING, 1989), amplian-
do con ello cada vez mas su ambito de dominio
desde solamente el marketing (WEBSTER Jr. y
KELLER, 2004), cobrando una mayor relevancia
en los debates y los devenires de una empresa
(DAVIS y DUNN, 2002) toda vez que han pasado
a ser consideradas como activos criticos (KEL-
LER,1993; RAO, MAHAJAN, y VARAIYA, 1991)
con capacidad de explicar en muchos casos la
generacion de los flujos de caja a razon de un so-
breprecio dado un valor percibido (SRIVASTA-
VA, SHERVANI, y FAHEY,1998) y por ende de
sus resultados financieros (BAHADIR, BHARA-
DWAJ y SRIVASTAVA, 2008), llegando a ser en
algunos casos incluso el 75% del valor accionario
de una compania (KNOWLESS, 2003).

Tradicionalmente, el poder estratégico de
una marca ha sido explicado desde aproximacio-
nes econdmicas, psicoldgicas y teorias de com-
portamiento de consumo (ANDERSON, 1983),
siendo una referencia para un mercado median-
te un sistema de simbolos de representacion y
asociaciones (AAKER, 1996), permitiendo que
se identifique la oferta de una empresa - o desde
el mercado - una forma en que los consumidores
la reconozcan desde una percepcion de calidad,
una promesa o un valor determinado (LANE y
LEHMANN, 2006), pudiendo incluso relacio-
nar emocionalmente a una persona mediante
una percepcion de valor sobre un producto o un
servicio, modificando con ello una actitud de no
indiferencia (KAPFERER, 2008).

Lo que tradicionalmente se entendia como
poder - vale decir el control de las variables y
las relaciones que las marcas producen con sus
consumidores - se ha visto en una situaciéon de
cambio (ALLEN, FOURNIER, MILLER, 2008)
al estar hoy el consumidor al mando. El nuevo

paradigma cambia el eje no so6lo del control, si-
no de quien realmente media en los procesos de
construccion de una marca, cambiando con ello
la forma en que se expresa y la manera en que la
publicidad atiende el proceso de persuasion so-
bre ellas (KELLER y LEHMANN, 2005).

El marketing, y en ello de manera subsidia-
ria los procesos de como las marcas son creadas,
estan transitando desde modelos en que era la
empresa quien imponia la forma y el modelo en
que se genera el valor — o desde la administraci-
6n conocido como estrategias del tipo Top Down
—auno en donde son las personas, su cultura, sus
medios de expresion y estilos de vida los que ge-
nerar el valor — recogiendo nuevamente concep-
tos de la administracion, modelos tipo Bottom
Up — imponiendo nuevos dialogos, ya no desde
las promesas o beneficios de las prestaciones que
un producto u otro puedan brindar, sino desde
una evaluacion de los principios sociopoliticos e
ideolb6gicos que una empresas y sus marcas pue-
dan brindar a un sistema (O’GUINN y MUNIZ,
2004).

Es interesante establecer entonces un ana-
lisis descriptivo de la evoluciéon de las eras del
marketing, reconociendo en la literatura a lo
menos tres grandes instancias (GARCIA ECHA-
VARRIA, 1994), revisando coémo los modelos de
construccién de marcas han acompainado esa
evolucion y reconociendo en ello las principa-
les variables que fueron su mayor preocupacion
(HOLT, 2004) para asi establecer desde este re-
paso una mirada a los desafios actuales a lo que
las construcciones de marcas se enfrentan.

Primera era: en basqueda de la recordaci-
on de la marca

En los origenes de la disciplina la orientaci-
on predominante para la construccion de marcas
fue la de entenderla como un constructo racio-
nal mediante informacién relevante en un sis-
tema de conocimientos estructurado (KELLER,
2003), ganando una posiciéon predominante en
la mente de las personas (RIES y TROUT, 2001),
propiciando con ello que este poder estratégico
ayudara a los consumidores a entender las mar-
cas como atajos cognitivos, evitando riesgos en
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una decisidon entre varias alternativas (KAPFE-
RER, 2008). En este sentido, las marcas fueron
consideradas como asociaciones mentales con
capacidad de influenciar y orientar una compra
(KELLER, 1998), siendo condicién necesaria el
que sea de manera comparativa y para denotar
alguna cualidad, mediante una asociaciéon que
exprese un unico beneficio (American Marketing
Association), relacionada a una evidencia que
identifique la calidad y estabilidad de una em-
presa (STERN, 2006).

Bajo esta premisa, la recordaciéon de estas
asociaciones hacia una marca (awareness) paso
a ser un elemento clave, proyectando incluso la
eficiencia que las acciones de marketing tendrian
en el consumidor (KELLER, 1993). Una definici-
6n comunmente aceptada es la de Aaker (1991),
siendo por lo demas una de las mas utilizadas en
la literatura del area, estableciendo el awareness
como “la habilidad del consumidor de recordar
que una marca es parte de una categoria de pro-
ductos”, explicando la naturaleza y razon de la
creacion de marcas en la capacidad de influen-
ciar un proceso de compra al afectar la actitud de
las personas - tanto a nivel de comportamiento
como en la consideracion afectiva - al presentar-
se desde un reconocimiento que provoca sensa-
ciones de familiaridad y confort (AAKER, 1996;
AAKER y ALVAREZ DE BLANCO, 1995).

El awareness se estableci6 como la razon
predominante de la marca, es decir, los con-
ceptos por lo que es identificada y reconocida,
actuando sobre la forma en que recordada e
involucrando tanto razones emocionales como
cognitivas (PERCY y ROSSITER, 1992), siendo
la aspiracion de quienes creaban marcas la de
querer establecer un conocimiento lo mas com-
partido posible en todos quienes se relacionaran
con ella, pretendiendo que su significado fuese
gestionado mediante la reiteracion de los men-
sajes publicitarios, dando un caracter Gnico que
hiciera consistente, congruente y coherente en
la propuesta de un valor (AAKER y SHANSBY,
1982; KELLER, 1993; 2003; RIES y TROUT,
2001), influyendo decididamente en la formaci-
on de las asociaciones con las que se percibe, asi
como la imagen que proyecta (KELLER, 1993).

Desde el marketing, estas aproximaciones
coinciden con lo que se ha identificado como la
primera era: aquella que preocupada de la ex-
pansién de los mercados, requeria que los consu-
midores conocieran una oferta, la reconocieran y
fueran capaces de relacionarla con un algo, sien-
do idealmente distintivo, inico y compartido,
explicando con aquello en gran medida las deci-
siones de compra de los consumidores (KHOLI
y LEUTHESSER, 2001; RICHARD, FOSTER y
MORGAN, 1998; KELLER, 1993, 2003).

La relacion de esta primera era del marke-
ting y el awareness de la marca es pensar que
es la empresa quien controla los esfuerzos, asu-
miendo con ello que el mercado es mas bien re-
ceptivo de estas iniciativas de una forma inerte.

Dado que las marcas tuvieron la necesidad
de difundir su propuesta tinica de ventas, resul-
tando eficiente hacerlo mediante mensajes que
resalten atributos y beneficios diferenciadores.
Siguiendo la terminologia propuesta por Holt
(2004) a esta era desde las marcas se le recono-
ce como la de mente compartida, siguiendo una
légica de argumentos racionales, apoyado por
evocativos emocionales.

Durante esta época se asumi6é que informa-
cion era igual que sentido, y que ser recordado
era similar a ser querido (MCCRAKEN, 2005),
generando la ilusion de control al considerar la
marca como un ente abstracto al cual podian ha-
cerse modificaciones y que el marcado recogeria
de manera automatica.

Segunda era: en biisqueda de la identidad
de la marca

En la medida que los mercados se expandie-
ron y se complejizaron, la mera recordacion de
la marca dejoé de ser razon predictora del éxito
de su desempefio en un mercado, perdiendo ese
poder estratégico en la medida que requiri6é de
otras disciplinas como la psicologia y sociolo-
gia para complementar los modelos utilizados.
Las marcas pasaron de proponer asociaciones
funcionales de atributos y beneficios, para pro-
poner relaciones emocionales y vinculantes con
su consumidor, requiriendo de argumentos que
permitieran representar un mundo, organizan-
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do textos de manera coherente en sus categorias
(HALLIDAY, 1978; 2004).

Las marcas aspiraron a ser simbolos, meta-
foras y alegorias, transformandose en un cuerpo
de propiedades psicologicas y sociales (KEL-
LER, 2000). Para ello, se definieron como pseu-
do personas, atribuyéndose una identidad, una
personalidad, y una estructura de asociaciones
posibles, utilizando signos en una estructura de
representacion visual y del lenguaje (KAPFERER
y THOENING, 1989), reduciendo esta vez la per-
cepcion de riesgo de una compra entre diferentes
alternativas por medio de una credibilidad que
como persona es capaz de brindar en el tiempo
(ERDEM y SWAIT, 1998; MONTGOMERY y
WERNERFELT, 1992).

Laidentidad de la marca dot6 de un conjunto
de valores a una promesa que fue capaz de rela-
cionarse con los clientes (AAKER, 2006), supe-
rando el concepto de consumidor al personalizar
y dotar de emociones la relacion entre personas.
Las marcas se ofrecieron como un canal de auto-
expresion (PARK, MILBERG y LAWSON, 1991),
sirviendo de base motivacional y emocional la
que favorecio la relacion con los mercados (HO-
PEWELL, 2005), valiéndose de lo visual para
proveer de explicacion, informacién y directiva
sobre qué se debe hacer, convirtiendo estos sen-
tidos en estadios sicoldgicos (KWIATKOWSKA,
2005).

Siguiendo con la terminologia propuesta por
Holt (2004), a esta era del marketing se la define
como branding emocional, cargando los mensa-
jes de apelaciones emotivas para el logro de re-
laciones mas intimas, buscando contactar con su
personalidad mediante estimulos sensoriales, de
tal forma que la identidad de la marca fuese ese
conector que permitiera una preferencia de elec-
cion entre ofertas relativamente similares.

Tercera era: en bisqueda de valores e ide-
ales

En las dos primeras orientaciones expuestas,
la premisa con que se construyen marcas es la del
control: laempresa se siente la dueiia de la marca
y piensa que controla lo que se recuerda de ella,
asi como la relacion que tiene con sus clientes.

En ambas también se considera que las marcas
viven en la mente de las personas, y es en ese
contexto en donde se libera la competencia con
el restante de las marcas de la categoria (RIES y
TROUT, 2001).

Tanto el awareness como la identidad de
marca son conceptos que ayudan a generar con-
cepciones abstractas sobre una marca, pero am-
bas estan sujetas a una cultura y desde ahi se sig-
nifican y adquieren sentido (HOLT, 2004).

En esta tercera era del marketing se recono-
ce que las ventajas competitivas dadas por los
atributos, beneficios y relaciones que puedan
generar desde la empresa estan superados, o lo
menos son igualables (BLAS JIMENEZ, 2014).
Se hace cargo del contexto y entorno en donde
operan sus estrategias, tensionando a las marcas
a una basqueda de segmentos que mas alla de
adoptar su personalidad como un par valido, le
aporte otros valores que la distingan y genere su
adopcion.

No es que las variables awareness o perso-
nalidad de marca dejen de ser validas y parte del
proceso de construccion de marcas, simplemente
son parte de una génesis que s6lo adquiere valor
en la medida que son puestas en un contexto en
que puedan ser consumidas y compartidas. Entra
en el debate el concepto de engagement, muchas
veces traducido como una capacidad de generar
relacionamiento y adhesion a una idea o causa,
requiriendo entonces que las marcas busquen
propositos mas amplios que una simple prome-
sa de funcionamiento. El llamado marketing 3.0
(PORTER, KARTAJA y SETIAWAN, 2010) se
establece como una nueva era de la disciplina
en donde las marcas buscan desde sus valores
corporativos apelativos en donde la identidad, el
reconocimiento y el sentido de direccion ofrecido
se encuentra fuera de la organizacion, en forma
de un espacio de expresion cultural en donde la
empresa se presenta como agente de cambio y no
tan solo como actor econdmico en un sistema de
libre mercado.

El engagement propuesto por las marcas da
un sentido de utilidad publica, de responsabili-
dad social, de trascendencia hacia un ecosistema
y todo cuanto lo rodea, relevando por ejemplo la
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ecologia como valor de unién desde una comuni-
dad en donde la marca genera tan s6lo un frame
en donde compartir opiniones y buscar en con-
junto posturas de cambio.

En este sentido, las marcas dejan de ser con-
troladas por las empresas para empezar a ser co-
-construidas con los consumidores, que desde
una perspectiva hermenéutica (THOMPSON,
POLLIO y LOCANDER, 1994), el sentido de una
marca estd determinado por las propias expe-
riencias de vida que esta persona tiene, gene-
rando categorias desde una cultura determinada
(MCCRAKEN, 1976).

Desde la terminologia propuesta por Holt
(2004), a esta era del branding se le denomina
como cultural, enfatizando que son las personas
y no las empresas las que tienen el mayor poder
de influencia, y que existe un deseo por descubrir
y explorar mucho méas grande que al de recibir y
ejecutar.

Sereconoce entonces ala maca como un texto
social en un contexto cultural, como plataforma
para permitir una interpretacion colectiva (HA-
TCH y RUBIN, 2005), considerando que la pro-
pia dinamica de los mercados hacen imposible el
logro de generar esa percepcién o posiciéon tnica
en la mente de las personas dado sus diferencias
de género, ocupacion, edad y geografia (BRIOS-
CHI, 2006; ELLIOTT, 1994; KOZINETS, 2001;
SOLOMON, 1983), y que dado contextos cada
vez mas globales, las posibles relaciones y asocia-
ciones atribuidas responden méas que a un deseo
de una empresa, a un relato desde un lugar y es-
pacio determinado, siendo entendida como una
moderadora al ser considerada como un simbolo
cultural que mediante asociaciones de represen-
tacion y retorica crea marcos y significados en
grupos de consumidores (ASKEGRORD, 2006;
CAYLA y ECKHORDT, 2008; LURY, 2004), en
una historia que da un sentido de tiempo, crean-
do un efecto social (MCCRAKEN, 1986).

Las marcas caen en cuenta que deben evolu-
cionar en la medida que lo hace la cultura y la so-
ciedad, dado que de no hacerlo pierden su valor
original (OZANNE y MURRAY, 1995), debiendo
presentarse como simbolo cultural y transfor-
marse en expresiones concretas de valores e ide-

ales sociales de sus tiempos (LEARS, 1995).

Desde esta orientaciéon cultural, las mar-
cas pasan a ser simbolos y signos, establecien-
do variables de identidad al poder congregar un
conjunto de asociaciones (AAKER, 2006), en la
medida que ahora se presentan como expresio-
nes que desde esa identidad puede mediar entre
el individuo y la sociedad, generando una inter-
pretacion colectiva desde un contexto histérico
en que se construye su significado, permitiendo
considerar esa imagen como una contribucion al
analisis desde un punto de vista histérico, trans-
formandola en iconos culturales prominentes en
un espacio y cultura popular (HATCH y RUBIN,
2006).

Las marcas pasan a ser relatos de historias
que se comunican desde los consumidores, desde
su propia cotidianeidad, permitiendo que sea la
forma en que se experimente y exprese la vida
social (HOLT, 2002), contemplando en ello una
diversidad de comunidades, etnias y subculturas
enunarelaciéon de co-creacion de identidad, sien-
do de relevancia estratégica el poder ser un canal
de creacion de cultura (HOLT, 1999), ganando
autenticidad al poner a disposicion herramientas
por las cuales los consumidores puedan moldear
formas de expresién que sean coherentes a sus
propios intereses.

Conclusiones

Si la competencia en el mercado ya no se en-
cuentra en ganar una posicion en la mente de las
personas, sino en el significado heuristico que
las personas le atribuyen para usarlo en su diario
vivir (FOURNIER, 1998; MCCRAKEN, 1986),
algunos desafios podrian estar en entender de
mejor manera la naturaleza dindmica de esos
significados (ALLEN, FOURNIER, MILLER,
2008), desde una relaciéon dialégica en donde la
empresa ya no tiene el control de las variables
claves sobre el valor de sus marcas.

A su vez, si las experiencias de una persona
con la marca generan aspectos simbdlicos que
permiten moldear una identidad personal y so-
cial (HOLT, 2004), la cultura y la vida social son
las variables a atender para significar esos actos
de consumo (THOMPSON y HAYTKO, 1997).
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Otros desafios podrian estar en la forma en que
las marcas se enfrentan al mercado, siendo lo
comun que se haga mediante ventas de promesas,
de comerecializacion de atributos y beneficios, pu-
diendo dar paso al mundo de las ideas, de ideolo-
gias sobre como ver y entender el mundo, trans-
mitidas en formas de historias y encapsulando
mitos poderosos que ayuden a definir parte de
esa cultura (BRANCH y BALL, 2005) dispuestas
como discursos sociales (HAYTKO, 1997).

La co-creacion de las marcas representa en
si otro ambito particular de desafios, teniendo
el marketing la oportunidad de aportar a la ge-
neracion de sentido para sus marcas desde las
experiencias individuales de sus consumidores
(RICHINS, 1994), siendo lo ordinario ahora lo
extraordinario, y pudiendo desde esos efectos
aportar a la generacion de territorios comparti-
dos desde una cultura, siendo el mayor difusor
de ello el propio consumidor (FOURNIER, 1998;
HOLT, 2002).

Si las marcas son cada vez mas un marco de
interpretaciones, un contexto, una plataforma de
expresion que invita a re significar una propues-
ta, usos y rituales, para luego ser trasladados al
grupo (WIPPERFURTH, 2005), existen mas de-
safios en los cambios que deben ocurrir en las
l6gicas de construccion de marcas que hoy impe-
ran en el mercado, siendo lo mas comin mode-
los de imposiciéon ("Top Down”), mas que los que
reconocen el aporte en la co-construccion con los
consumidores (“Bottom Up”).

Desafios

Desde la investigacion:

- Poner a prueba las antiguas teorias a las actuales
condiciones

Son muchas las investigaciones que se han propi-
ciado desde las marcas, generando una cantidad de
modelos de diversas indole y alcances, siendo ne-
cesario avanzar aun méas en comprender ahora las
dindmicas del consumidor actual en su relaciéon con
el mundo marcario. Comprender el fenémeno desde
las teorias vigentes y desafiarlas desde la psicologia
cognitiva, desde las teorias de consumo y desde la
propia publicidad resulta un desafio no pendiente,
sino que constate, aportando a la industria desde lo
que ella no alcanza a hacer: pensar de manera pro-
funda y sistemética en un campo que por naturaleza

es veloz y superficial.

Desde las empresas:

- Dejar de controlar para ganar en engagement

Las empresas deben reconocer que no tienen el con-
trol de las marcas, en estricto rigor tampoco le per-
tenecen dado que son los consumidores quienes las
utilizan y les dan sentido: desde su contexto social,
de su realidad y para su propios propositos. Aceptar
la co-creacion no es un acto “valiente”, ni siquiera es
innovador, dado que la realidad es independiente a
lo que las empresas quieran o crean que es. Las mar-
cas son artefactos que habitan desde una cultura,
y es desde las experiencias en que los relatos de las
marcas se articulan, no siendo necesariamente lo que
marca dice que es, mucho menos lo que seguramente
aparece en el brandbook del gerente responsable del
area. Dejando ala marca en “libertad” y permitiendo
que sean los consumidores quienes busquen la re-
lacion, las empresas habran seguramente abaratado
costos de I+D, de grandes implementaciones comu-
nicacionales en grandes medios, para pasar a ser un
algo significativo y relevante para la vida de alguien.

- La Marca no es diferente al modelo de negocios
En una sociedad hiper-conectada de consumidores
empoderados, mentir es pésimo negocio. Todo se sa-
be, estd aun “clik” de distancia, teniendo mucho més
credibilidad lo que las propias personas dicen que lo
que marca es capaz de decir de si misma. Si antes las
promesas grandilocuentes podian ser atractivas, y si
la publicidad buscaba realzar lo “mejor de nosotros”,
hoy la honestidad y la trasparencia son las reglas del
juego. La publicidad antes escondia lo peor para de-
jar ver lo mejor, hoy la publicidad debe transparen-
tar el modelo de negocios, y no por eso no pierde su
cualidad y naturaleza persuasiva, pero debe abrazar
para ello causas e ideales que representen algo pa-
ra alguien més. A la gente parece importarle més el
como se gana el dinero que es lo que hacen con él,
teniendo como contexto social una de las perores
crisis de confianza en el sistema en general. No hay
posibilidad de generar engagement si no hay prime-
ro confianza, y para que ello ocurra, debemos a lo
menos existir un compromiso a decir la verdad.

- Proponer una mirada del mundo en vez de una pro-
mesa de marca

Pasaron las épocas del “Yo” para pasar a hablar del
“Nosotros”, con la condicion de que eso implique
una visién en que todos se sientan comodos. Los mo-
vimientos sociales a nivel mundial pusieron en ma-
nifiesto que causas hay por millares, pero empresas
que crean en ello y sean capaces de asumir un rol en
provocar ese cambio son muy pocas. Las que lo han
hecho (Patagonia, por ejemplo), hoy son iconos, son
referencia de las que nadie duda su valor. Las marcas
proponen una historia, un marco de conversacion,
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pero no son los actores ni el relator, por lo que s6lo
mediante una convicciéon de pasar a ser agentes pue-
de llevar a realmente a que la invitaciéon hecha a un
mercado sea convincente.

Desde agencias de publicidad:

- Pasar de las piezas publicitarias a las ideas co cre-
adas.

Soélo cuando las marcas se presenten como articula-
dores de sentido y propongan un marco dialégico
los consumidores podran desarrollar comunicacion,
y si bien existe un sistema agencial en donde las uti-
lidades se realizan desde lo que hago invertir y no
desde lo que hago ganar a la empresa, las agencias
deben reconocer que el trabajo publicitario no sélo
es generar piezas de consumo mediatico, debien-
do generar instancias y marcos de sentido que den
forma a los modelos de negocios de sus clientes. De
alguna u otra forma, quienes se abran a la idea de
co crear con el consumidor podran hacer marcas
maés relevantes y memorables, para ello se deberan
vencer los egos dado que es posible que el mejor Di-
rector General Creativo de la cuenta no sea alguien
dela agencia, sino un simple consumidor al que real-
mente le importa esa marca, y buscara por todos los
medios que lo que él ve en ella sea una inspiracion
también para otros.

- Crear mensajes universales para individuos locales.
Dado que las marcas tienen de facto diferentes sig-
nificados de acuerdo a las propias diferencias que
tienen sus consumidores, los mensajes publicita-
rios deben olvidar la palabra segmentar (o excluir a
un grupo en preferencia por otro), para conjugar el
concepto de agrupar (o invitar a quienes se sienten
interpelados por el mensaje). Las agencias deben
aprender de los estudios culturales su capacidad
de analizar inclusivamente, de poner en manifiesto
consensos sociales por sobre codigos cripticos que
segun algin estudio de mercado dice ser el lenguaje
del segmento tal o cual.

Desde los formadores de futuros construc-

tores de marcas:

- Ampliar la base disciplinar de la formacién de los
futuros constructores de marcas

La evolucion del marketing, y con ello la forma en
que se han resuelto los modelos de construccion de
marcas, han ido ampliando la vision desde lo neta-
mente comunicacional, siendo hoy més bien la for-
ma en que se expresan que lo que en si las marcas
representan. Mucho se ha avanzado desde la incor-
poracion desde la psicologia y la sociologia, estando
pendiente en como se forma desde lo que la cultura
implica: siendo la literatura, la filosofia, la politica y
las expresiones sociales un d&mbito postergado por
las Universidades, quienes han privilegiado muchas
veces el hacer por el pensar qué hacer, entendien-
do que es mas posible que el desafio de esos futuros

profesionales sea mas como articulador cultural que
como productor de mensajes.

DEBATE

Debemos agradecer el aporte de las eras an-
teriores del marketing dado que nos han hecho
llegar hasta este punto, en donde lo aprendido es
parte de nuestro proceso metodologico de cons-
truccion de marcas, pero dejo de ser el fin.

Bienvenida la recordacion y la identidad si
eso nos hace que las personas que quieran com-
partir los ideales de la empresa logran expresarse
en su vida por medio de una marca, siempre y
cuando sea desde una sensacién de estar asocia-
dos en esa conquista, debiendo dejar de contro-
lar para justamente ganar control

Bienvenida la construccion de marca de de-
bajo hacia arriba, depositando en los hombros
de las empresas el recoger esas demandas y dar
el suficiente contexto para desarrollar sentido a
invitaciones mas inteligentes, mas conectadas y
mas democraticas.
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Resumo:

Atualmente, ndo ha mais o que se falar em
marca restringindo-se a um logo, na medida em
que resta comprovado que, quanto mais pontos
sensoriais forem estimulados, maior sera a ade-
sao do consumidor a marca. Assim, a incidéncia
de marcas compostas por uma forma tridimen-
sional é cada vez maior. Contudo, percebe-se
que a legislacdo nao vem acompanhando essa
nova realidade. Portanto, este artigo tem como
objetivo analisar a protecao juridica conferida
as marcas nao tradicionais. Trata-se de pesquisa
qualitativa, na qual se utiliza o0 método deduti-
vo, em que consideracgoes a respeito da dinamica
das relacoes que envolvem o reconhecimento e a
protecao das marcas auxiliam na compreensao
do estudo enfocado, cujo resultado revelou a per-
tinéncia da ampliacao da protecao juridica das
marcas a partir da hermenéutica constitucional.

Palavras-chave: marca; marcas nao tradicio-
nais; Direitos Fundamentais; Propriedade Inte-
lectual.

Resumen:

En la actualidad, no hay mas necesidad de
hablar de la marca se limita a un logotipo, en la
medida en que queda demostrado que los pun-
tos mas sensoriales son estimulados, mayor es la
adhesion del consumidor a la marca. Por lo tanto,
laincidencia de marcas de compuestos de una for-
ma tridimensional estd aumentando. Sin embar-
go, esta claro que la legislacion no esta al dia con
esta nueva realidad. Por lo tanto, este articulo tie-
ne como objetivo analizar la proteccion juridica de
las marcas no tradicionales. Se trata de una inves-
tigacion cualitativa, en la que se utiliza el método
deductivo, en el que las consideraciones acerca de
la dinamica de las relaciones que implican el reco-
nocimiento y la proteccion de las marcas ayudan a
comprender el estudio se centro, que puso de ma-
nifiesto laimportancia de ampliar la proteccion ju-
ridica marcas de la hermenéutica constitucional.

Palabras-clave: marca; marcas no tradiciona-
les; Derechos Fundamentales; Propiedad Inte-
lectual.



Abstract:

At present, there is no need to talk about brand as
limited to a logo, to the extent that it is shown that
the more sensory points are stimulated, the greater
the consumer’s adherence to the brand. Therefo-
re, the incidence of composite marks in a three-di-
mensional shape is increasing. However, it is clear
that the legislation is not up to date with this new
reality. Therefore, this article aims to analyze the
legal protection of non-traditional marks. This is
a qualitative research, in which the deductive me-
thod is used, where considerations about the dy-
namics of relationships, involving recognition and
protection of brands help to understand the study
focused. The result revealed the importance of ex-
tending the legal protection of marks from consti-
tutional hermeneutics.

Keywords: brand; non-traditional brands;
Fundamental Rights; Intellectual Property.
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Résumé:

De nos jours, il n’est plus question de parler de
marque par la simple référence du logo, dans la me-
sure ou il est prouvé que plus de points sensoriels
sont stimulés plus élevée est 'adhésion du consom-
mateur a la marque. Cependant, la 1égislation ne
suit pas cette nouvelle réalité. De ce fait, cet article
a comme objectif analyser la protection juridique
accordée aux marques non traditionnelles. Il s’agit
d’une recherche qualitative ot la méthode déduc-
tive est utilisée et des considérations a propos de
la dynamique des relations qui englobent la recon-
naissance et la protection des marques aident a la
compréhension de I’étude ciblée. Le résultat révele
la pertinence del’étendue de la protection juridique
des marques a partir de ’herméneutique constitu-
tionnelle.

Mots clés: marque; marques non traditionnel-
les; Droits Fondamentaux; Propriété Intellectuel-
le.

1A expressdo “marcas nio tradicionais” foi utilizada pela primeira
vez no documento OMPI. Non Traditional Marks — Key learnings,
Docment prepared by the Secretariat, Standing Comitee on the Law
of Trademarks, Industrial Designs and Geographical Indications,
SCT/18/2 de 31 de outubro de 2007, para designar marcas olfati-
vas, sonoras, gustativas, tateis.
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fundadora do Observatorio de Marcas. Advogada. Endereco eletro-
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1 Introducao

No Brasil, muitas marcas nao seguem os pa-
droes estabelecidos na legislacdo — utilizando-se
de inovacoes tecnoldgicas para serem distintivas
por meio dos sentidos olfativo, gustativo, tactil e
sonoro — e, em virtude dessa atitude inovadora,
exsurgem discussoes sobre a natureza juridica da
protecdo marcéaria, sobre a (im)possibilidade de
seu reconhecimento como marca (haja vista nao
serem visualmente perceptiveis) e sobre a (im)
possibilidade de sua protecao juridica.

Em que pese a protecdo das marcas nao tra-
dicionais nao esteja reconhecida expressamente
pelo legislador ordinério, tem-se que a Consti-
tuicdo deve ser a baliza para interpretacao das
demais leis no ordenamento e nao o contrario,
sobretudo tendo em vista a positivacao das mar-
cas como um direito de propriedade intelectual
de ordem de direito fundamental.

Assim, este artigo objetiva analisar se é pos-
sivel, na atual conjuntura constitucional, esten-
der para as marcas nao tradicionais a protecao
nos moldes dos demais direitos de propriedade
intelectual, a fim de estar em consonancia com a
estratégia de desenvolvimento tecnologico e eco-
nomico no Brasil.

Dessa forma, apresenta-se o significado das
marcas nao tradicionais, as possibilidades de
reconhecimento e de protecdo das marcas nao
tradicionais, a partir da hermenéutica consti-
tucional, bem como os impactos para o desen-
volvimento econdmico e tecnologico no Brasil.
Ademais, propoe-se politicas publicas integra-
das para a disseminacao da cultura do reconhe-
cimento e protecdo das marcas nao tradicionais
como estratégia de desenvolvimento econémico
e tecnoldgico e inclusao social no Brasil.

2 A construcao de significado de uma mar-
ca nao tradicional

A OMPI (Organizagcdo Mundial da Proprie-
dade Intelectual) prevé a possibilidade de pro-
tecao de signos distintivos visuais ou nao, como
evidencia o conceito abaixo:

Las marcas pueden consistir en una palabra o una
combinacion de palabras, letras y cifras. Pueden
consistir asimismo en dibujos, simbolos, caracteris-

ticas tridimensionales, como la forma y el embalaje
de los productos, signos no visibles, como sonidos,
fragancias o tonos de color utilizados como caracte-
risticas distintivas; las posibilidades son casi ilimita-
das (ORGAN IZA(;AO MUNDIAL DA PROPRIEDA-
DE INTELECTUAL, 2014).

Salienta-se que esse conceito desvela a marca
nao apenas como um logo, mas como uma forma
de manifestacdo dos sentidos: visao, audicao, ta-
to, olfato e paladar. Para Lindstrom (2005, p. 80)
“Quanto mais pontos sensoriais forem estimula-
dos ao construir marcas, maior sera o nimero de
memorias sensoriais ativas. Quanto maior o ni-
mero de memorias sensoriais ativas, maior sera
a adesdo do consumidor a marca”.

O autor (2007) afirma que a marca ¢ mul-
tissensorial, pois é percebida por todos os cinco
sentidos e nao apenas pelo visual. Para exemplifi-
car, citam-se os testes cegos de comparacao entre
Coca-cola e Pepsi: a marca principal tem menor
numero de preferéncia entre os consumidores
de refrigerante. Entretanto, quando a prova de
sabor é repetida e os consumidores sao informa-
dos sobre as marcas que vao provar, a Coca-cola
domina a preferéncia, segundo Mendes (2014).

Logo, a marca nao se resume a palavras ou
logos, nomeadamente as compostas exclusiva-
mente por uma cor (sem qualquer configuracao)
ou compostas por uma forma tridimensional, ela
é sentida/vivida pelos publicos.

Silvestre et al. (2009, p. 6) concordam com
Lindstrom e afirmam que o discurso da marca
deve ser visto como um processo, “isto é, a for-
ma como as pessoas comunicam-se usando a lin-
guagem verbal, a fala ou a escrita, a linguagem
visual, ou qualquer outro sistema semidtico na
construcao, consolidacdo, manutencao ou re-
construcao da marca”.

Contudo, para reconhecer essa nova reali-
dade marcaria, os juristas deveriam estudar a
Teoria Geral dos Signos, que, segundo Pignatari
(2004, p. 20), tem como uma das suas principais
finalidades apurar a natureza dos signos e suas
relacoes:

Mas, afinal, para que serve a Semidtica? Serve para
estabelecer as ligagoes entre um codigo e outro co-
digo, entre uma linguagem e outra linguagem. Serve



para ler o mundo nao-verbal: “ler” um quadro, “ler”
uma danca, “ler” um filme — e para ensinar a ler o
mundo verbal em ligacdo com o mundo icdnico ou
ndo-verbal. A arte é o oriente dos signos; quem nao
compreende o mundo iconico e indicial ndo compre-
ende o Oriente, ndo compreende mais claramente
por que a arte pode, eventualmente, ser um discurso
do poder, mas nunca um discurso para o poder. [...]
A Semibtica acaba de uma vez por todas com a idéia
de que as coisas s6 adquirem significado quando tra-
duzidas sob a forma de palavras.

Um exemplo de que as coisas nao precisam
ser traduzidas sob a forma de palavras para ad-
quirir significado é evidenciado com a marca tri-
dimensional da garrafa de Coca-Cola (Registrono
INPI n° 8277835282), que foge ao conceito tra-
dicional de marca: palavra, figura, letra ou outra
representacao grafica e que adquiriu significado
proprio, inclusive pela permanéncia da forma da
garrafa, que antes era utilitario e agora tornou-se
indicador de origem do produto. Quem vé a gar-
rafa sinuosa e com vincos sabe que é Coca-Cola e
quem a toca, de olhos vendados, também conse-
gue fazer a mesma associacao a marca.

A nova realidade marcaria propoe ao indivi-
duo novas construcoes de sentido, sugere siste-
mas simbdlicos que o auxiliam a pensar o mundo
pos-moderno, fragmentado e multiplo, mas isso
exige do individuo a constru¢ao de uma coeréncia
e unidade a partir das suas experiéncias vividas.

Analisando a marca Coca-Cola, pode-se afir-
mar que ao designar o produto (refrigerante), a
marca apropriou-se de expressoes/slogans, sim-
bolos, sabores, sons, criando um conceito e ima-
gem visual e acistica, proprios, dos quais se lhe
retiram novas representacoes e impressoes psi-
quicas. Sua onipresenca no espaco publico, sua
capacidade para marcar o simbolico e o coletivo,
sua propensao para movimentar a opinido publi-
ca e chamar a atencao da midia, suas funcoes de
intermediério identitario ou de bandeira coletiva
deslocam a marca da esfera do consumo e a pro-
jetam para o cerne dos comportamentos sociais,
das logicas de troca, dos mecanismos de constru-
cao de identidade dos individuos e dos grupos, de
acordo com Semprini (2010).

A natureza semioética da marca p6s-moderna
reapresenta, portanto, a marca como um proces-
so enunciativo que tem mais niveis de significa-
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do e significacao. Segundo Pignatari (2004), sua
construcao deve ser feita a partir de trés dimen-
soes que a definem:

a) natureza semiotica: capacidade de cons-
trucao e veiculacao de significados;

b) natureza relacional: a marca é um resulta-
do de um tipo de producao, que visa a recep¢ao
(decodificacao e interacao interpretativa) e esta
inserida em determinado contexto e gera maior
ou menor adesao do publico-alvo;

¢) natureza evolutiva: relacionada com a ca-
pacidade de adaptacao da marca as novas reali-
dades contingentes.

Essas dimensoes caracterizam a nova atu-
acdo das marcas como objeto semibtico enun-
ciador de significados relevantes (natureza se-
mioética), a necessidade de manter uma unidade
no discurso dos diversos sujeitos que definem a
marca em dois aspectos principais na sua relacao
com o consumidor e no contrato da comunicacao
(natureza relacional) e, por ultimo, a importan-
cia de as marcas po6s-modernas serem mutaveis e
adaptaveis ao ambiente no qual se situam (natu-
reza evolutiva). Numa sociedade dominada pelo
imaterial e pelo imaginério, ndo é a forma visual
que deve ser protegida, mas o verdadeiro conte-
udo de uma marca: seu enunciado (que indepen-
de da forma de apresentacdo) e suas dimensoes
conceituais.

2.1 A pertinéncia da ampliacao da protecao
juridica da marca nao tradicional no sis-
tema normativo de protecao dos direitos
intelectuais brasileiros a partir da herme-
néutica constitucional

O fato de ser signatario do Acordo TRIPs
(Trade Related Intelectual Property Rights), fez
com que o Estado brasileiro incorporasse os seus
parametros no ordenamento juridico da nacao,
regulando as relacoes sociais, economicas e o in-
teresse publico fulecrado no bem comum. As suas
acoes foram pautadas na moralidade (vide art.
37 da Constituicao) e na utilidade ptblica, decor-
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rentes do fim social do Estado:

Art. 1° A Reptblica Federativa do Brasil, formada
pela unido indissolavel dos Estados e Municipios e
do Distrito Federal, constitui-se em Estado Demo-
cratico de Direito e tem como fundamentos:

IV - os valores sociais do trabalho e da livre inicia-
tiva;

Considerando-se todos os fatos descritos aci-
ma, a Constituicao Federal de 1988 previu, co-
mo um dos objetivos fundamentais da Republica
Federativa do Brasil: “Art. 3° [...] II - garantir o
desenvolvimento nacional”.

Lima (2009, p. 35) explica o que significa e
quando ocorre o desenvolvimento nacional apre-
goado no artigo supra:

[...] hd aumento de produtividade do conjunto eco-
noémico mais abrangente e complexo. O aumento
de produtividade é determinado por fenémenos de
crescimento em todos os setores da sociedade que
refletem modificacoes de estruturas e transforma-
¢oes nas relagdes internas do sistema econdmico.
Essas transformacoes tém como causa bésica, mo-
dificagbes nas formas de produgdo, mas, sobretudo,
na distribuicao e utilizagdo da renda. Enfim, o de-
senvolvimento concilia aumento de produtividade,
utilizacao dos recursos, acumulagio de capital e dis-
tribui¢do da riqueza produzida.

Para haver desenvolvimento nacional, o
crescimento da produtividade deve, portanto,
ocorrer em todos os setores de forma sustentavel
e observando os Direitos Fundamentais consti-
tucionais, modificando tanto a forma de produ-
¢do, quanto a distribuicao e a utilizacao de renda.

Essa decisao de garantir o desenvolvimento
nacional, como um dos objetivos fundamentais
da Reptblica Federativa do Brasil, gera uma cas-
cata de outras decisoes, pois, conforme Bittar
(2007, p. 42), todo o sistema de regras positivas
do Estado fica condicionado a Constituicao que,
para ele, deve ser entendida como:

Norma basilar (“a constitui¢do do Estado, geralmen-
te caracterizada como a sua lei fundamental, é a base
da ordem juridica nacional”), apesar de nao se en-
contrar na base, mas no apice da piramidal forma de
distribuicao das regras de direito entre si, torna-se
um documento-chave para a configuracao do pro-
prio Estado.

Entdo, a garantia do desenvolvimento na-
cional (presente na Constituicao) condiciona as
politicas publicas de Estado e de governo. Por
isso, delas decorrem as decisoes de participar da
Rodada do Uruguai, de ser signatario do Acordo
TRIPs, de entrar para a OMC (Organizacao Mun-
dial do Comércio) e de incluir os Direitos de Pro-
priedade Intelectual na agenda politica estatal.

Nesse sentido, Silva (2004, p. 67) defende
que todos os Poderes do Estado estao condicio-
nados a garantir o cumprimento do objetivo fun-
damental de desenvolvimento nacional:

O direito ao desenvolvimento nacional impoe-se
como norma juridica constitucional, de carater fun-
damental, provida de eficacia imediata e impositiva
sobre todos os poderes da Unido que, nesta direcao,
nao podem se furtar de agirem, dentro de suas res-
pectivas esferas de competéncia, na implementacao
de acoes e medidas, de ordem politica, juridica ou
irradiadora, que almejem a consecuc¢ao daquele ob-
jetivo fundamental.

Para reforcar esse condicionamento, citam-
-se alguns artigos da Constituicao de 1988 que
tangenciam a matéria:

a) no art. 21, inciso IX, a Constituicao atri-
buiu competéncia administrativa exclusiva para
a Unido elaborar e executar planos nacionais e
regionais de desenvolvimento econdmico;

b) no art. 22, inciso I, a Constituicao atribuiu
competéncia privativa para a Unido elaborar leis
sobre matéria comercial;

¢) no seu art. 23, paragrafo tnico, atribuiu
competéncia comum ao assegurar que leis com-
plementares fixarao normas para a cooperacao
entre a Unido e os Estados, o Distrito Federal e os
Municipios, tendo em vista o equilibrio do desen-
volvimento e do bem-estar em ambito nacional;

d) no seu art. 173, paragrafo 4, deixou expli-
cita a repressao (que sera feita por lei) ao abuso
do poder econdmico que vise: a dominacao de
mercado, a eliminacao da concorréncia e ao au-
mento arbitrario de lucro; e



e) no seu art. 174, determinou que o Estado,
enquanto agente normativo e regulador da ativi-
dade econOmica, exerca (observando o critério de
legalidade) as funcoes de fiscalizacao, incentivo
e planejamento (sendo este determinante para o
setor publico e indicativo para o setor privado).

Cabe ressaltar que o artigo 174 é bem claro
quanto a compatibilizacao dos planos nacionais
e regionais de desenvolvimento com foco no de-
senvolvimento nacional equilibrado: “Art. 174. §
1° - A lei estabelecera as diretrizes e bases do pla-
nejamento do desenvolvimento nacional equili-
brado, o qual incorporara e compatibilizara os
planos nacionais e regionais de desenvolvimen-
to”.

Conforme Bucci (1997, p. 96):

Parece relativamente tranquila a ideia de que as
grandes linhas das politicas publicas, as diretrizes,
os objetivos sdo opc¢oes politicas que cabem aos re-
presentantes do povo e, portanto, ao Poder Legislati-
vo, que as organiza em forma de leis de carater geral
e abstrato, para execucdo pelo Poder Executivo, se-
gundo a classica separacdo de poderes de Montes-
quieu. Entretanto, a realizacao concreta das politicas
publicas demonstra que o proprio carater diretivo
do plano ou do programa implica a permanéncia de
uma parcela da atividade “formadora” do direito nas
maos do governo, Poder Executivo, perdendo-se a
nitidez da separacdo entre os dois centros de atri-
buigoes.

A competéncia da Unido para elaborar e exe-
cutar planos nacionais e regionais de desenvolvi-
mento econdémico sera, portanto, orientada por
leis complementares que fixardo normas para
a cooperacdo administrativa entre a Unido e os
Estados, o Distrito Federal e os Municipios. Ca-
be destacar que a propria Constituicao atribuiu
competéncia legislativa para o Estado das maté-
rias que nao sao vedadas pela Constituicao — vide
art. 25, Paragrafo 10, - e para os Municipios, que
poderao legislar sobre assuntos de interesses lo-
cais e suplementar a legislacao federal e estadual
no que couber - vide o art. 30, incisos I e II.

A atribuicao da competéncia legislativa e a
necessaria colaboracao entre Unido, Estados e
Municipios legitimam a producao de decisoes
juridicas administrativas, como explica Reck
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(2013b, p. 3):

A competéncia é uma comunicacao do tipo juridico,
sendo produzida pelo proprio Direito. Trata-se, des-
te modo, de uma prestagdo que o sistema juridico
oferece ao sistema da organizacao politica: o sentido
de limites e orientacdo para as decisoes do 6rgao. A
competéncia seleciona, a0 mesmo tempo, as possi-
bilidades de decisbes bem como o tipo de decisdes,
orientando se a competéncia sera exercida por poli-
tica publica, por servigo publico, e assim por diante.

Portanto, a norma constitucional determina
que cabe a Unido a competéncia para elaborar e
executar politicas publicas nacionais e regionais
com a finalidade de promover o desenvolvimen-
to, por meio de leis (ordenacdes impessoais e
objetivas), com o fito de garantir que o desen-
volvimento economico nacional seja sustentavel
e equilibrado. Mas também autoriza que os Es-
tados e Municipios, enquanto setores da organi-
zacdo do Estado, sejam responsaveis colabora-
tivamente pela implementacao de acoes com o
mesmo intuito.

Lembra-se que compete a Unido, nos termos
do artigo 21, inciso I, da Constituicao, manter re-
lacoes com Estados estrangeiros e participar de
organizacoes internacionais, nos termos do arti-
go 40 da Constituicao. Este artigo estabelece os
parametros da atuacdo do Estado brasileiro no
estabelecimento de relacoes internacionais com
outros Estados e com organizacoes como a OMPI
(Organizacdao Mundial da Propriedade Intelectu-
al) e a OMC. Nesses parametros constata-se que
Acordos ou Tratados nao podem impor direitos/
deveres em conflito com o que determina a Cons-
tituicdo, sob pena de ferir a soberania estatal.

De acordo com o disposto no artigo 65 do
TRIPs:

ARTIGO 65

Disposicoes Transitorias

1. Sem prejuizo do disposto nos paragrafos 2, 3 e 4,
nenhum Membro estard obrigado a aplicar as dis-
posicoes do presente Acordo antes de transcorrido
um prazo geral de um ano ap6s a data de entrada em
vigor do Acordo Constitutivo da OMC.

2. Um pais em desenvolvimento Membro tem direito
a postergar a data de aplicagdo das disposi¢oes do
presente Acordo, estabelecida no paragrafo 1°, por
um prazo de quatro anos, com excecdo dos Artigos

3,4 ¢€5.
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3. Qualquer outro Membro que esteja em processo
de transformacio de uma economia de planejamen-
to centralizado para uma de mercado e de livre em-
presa e esteja realizando uma reforma estrutural de
seu sistema de propriedade intelectual e enfrentan-
do problemas especiais na preparac¢do e implemen-
tacdo de leis e regulamentos de propriedade intelec-
tual, podera também beneficiar-se de um prazo de
adiamento tal como previsto no paragrafo 2.

4. Na medida em que um pais em desenvolvimen-
to Membro esteja obrigado pelo presente Acordo a
estender protecao patentaria de produtos a setores
tecnologicos que nao protegia em seu territorio na
data geral de aplicacdo do presente Acordo, confor-
me estabelecido n patentes de produtos da Secao 5
da Parte II para tais setores tecnol6gicos por um pra-
zo adicional de cinco anos.

5. Um Membro que se utilize do prazo de transi¢ao
previsto nos paragrafos 1, 2, 3 e 4 assegurara que
quaisquer modificagcbes nas suas legislagoes, regu-
lamentos e préaticas feitas durante esse prazo nao
resultem em um menor grau de consisténcia com as
disposicoes do presente Acordo.3

Trata-se de norma juridica internacional,
com forca legislativa infraconstitucional, que
nao obriga o Estado brasileiro a aplicar direta-
mente o referido Acordo; senao, depois de trans-
corrido um prazo geral de um ano apés a data
de entrada em vigor do Acordo Constitutivo da
OMC. No caso do Brasil, por ser um pais em de-
senvolvimento, havia a possibilidade de poster-
gar a data de aplicacao das disposicoes do Acordo
TRIPs, por um prazo de quatro anos; mas a Ata
Final da Rodada Uruguai foi aprovada através do
Decreto Legislativo no 30, de 15 de dezembro de
1994 (promulgado pelo Decreto 1.355, de 30 de
dezembro do mesmo ano) e, a partir de 10 de ja-
neiro de 1995, 0 Acordo TRIPs foi incorporado ao
direito interno patrio, revogando as disposicoes
contrarias ao Acordo que estavam em vigor na
legislacao brasileira.

Focando-se no desenvolvimento nacional
equilibrado, na superacdo do individualismo (da
acumulacao de capital proprietario e do abuso do
poder econdmico) para fomentar o bem comum,
justifica-se a incorporac¢ao do Acordo no ordena-
mento juridico brasileiro com a ressalva de que
as normas conflitantes (como a que fala sobre a
marca como sinal visualmente perceptivel) nao

3Disponivel em: <https://bve.cgu.gov.br/bitstream/1234567
89/2357/1/acordo_trips.pdf>. Acesso em: 4 jan. 2016.

serdo recepcionadas pela legislacao, pois essa
incorporacao nao € capaz de revogar os artigos
da Constituicao que orientam a atuacao publica
e privada, como, por exemplo:

a) art. 5, inciso XXII, que garante o direito
de propriedade; e inciso XXIII, que condiciona
a protecdo a propriedade ao atendimento da sua
funcao social;

b) art. 5, inciso XXIX, que assegura aos au-
tores de inventos industriais protecao as criacoes
e o privilégio temporario para sua utilizagao, as-
segura a propriedade das marcas, aos nomes de
empresas e a outros signos distintivos, tendo em
vista o interesse social e o desenvolvimento tec-
noldgico e econdmico do Pais;

¢) art. 170, que estabelece como fundamentos
da ordem econOmica a valorizacdo do trabalho
humano e a livre iniciativa, tendo como finalida-
de assegurar a todos existéncia digna, conforme
os ditames da justica social (observando princi-
pios, tais como propriedade privada e sua funcao
social, livre concorréncia, tratamento favorecido
para as empresas de pequeno porte constituidas
sob as leis brasileiras e que tenham sua sede e
administragao no Pais);

d) art. 173, paragrafo 4, que prevé que a lei
reprimird o abuso do poder econémico tenden-
te a dominacdo mercadolégica, a eliminacao da
concorréncia e ao aumento arbitrario dos lucros;

e) art. 192, o qual prevé que o sistema finan-
ceiro nacional deve ser estruturado de forma a
promover o desenvolvimento equilibrado do Pais
e a servir aos interesses da coletividade;

f) art. 216-A, que apregoa que inclusive o
Sistema Nacional de Cultura deve ser organizado
em regime de colaboracao (de forma descentra-
lizada e participativa) e instituir um processo de
gestao e promocao conjunta de politicas pablicas
de cultura (democraticas e permanentes), a ser
pactuado entre os entes da Federacao e a socie-
dade, tendo por objetivo promover o desenvol-



vimento humano, social e econémico com pleno
exercicio dos direitos culturais;

g) arts. 218 e 219, que preveem que o Estado
estimulara o desenvolvimento cientifico, a capa-
citacdo tecnoldgica e industrial, viabilizando o
desenvolvimento socioeconémico da populagao
e a autonomia tecnologica do pais.

Segundo Canotilho (1994, p. 11), “[...] a cons-
tituicao [...] tem a funcao de propor um programa
racional e um plano de realizacao da sociedade; a
lei fundamental [...] tem a funcao de garantir os
principios juridicos ou regras de jogo da socie-
dade estabelecida.” Por isso, é possivel afirmar
que a teoria da Constituicao dirigente associa as
normas constitucionais as tarefas do Estado: de-
cidindo vinculativamente sobre a atuacdo publi-
ca. Para esse autor,

[...] a teoria da constituicdo assume-se como teoria
da constituicao dirigente enquanto problematiza a
tendéncia das leis fundamentais para: (1) se trans-
formarem em estatutos juridicos do Estado e da so-
ciedade; (2) se assumirem como norma (garantia) e
tarefa (direccao) do processo politico-social (CANO-
TILHO, 1994, p. 169-170).

Habermas (2002, p. 245) assim explica as
consequéncias dessa escolha do legislador cons-
tituinte:

Normas juridicas remontam a decisdes de um le-
gislador local; estendem-se a uma coletividade so-
cialmente delimitada de integrantes do Estado, no
interior de um territério estatal geograficamente
determinado; e levam decisdes politicas — efetivas
para a propria sociedade estatal organizada que as
toma — a integrar-se em programas coletivamente
vinculativos, no ambito dessa area e validagao clara-
mente circunscrita.

Conforme explicacao de Canotilho (1994), as
decisoes discricionarias da Assembleia Nacional
Constituinte condicionam as politicas publicas a
serem implementadas para concretizar os direi-
tos constitucionalmente garantidos e vinculam
os programas de acao de competéncia da Uniao
(inclusive os de protecdo e fomento aos Direitos
de Propriedade Intelectual), ao desenvolvimento
nacional.

A Constituicao deve ser compreendida como
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uma ordem estrutural de valores, o que, para Bit-

tar (2007, p. 43), é bastante significativo, pois:

[...] a Constituicdo é, neste sentido, um texto regu-
lador da legitimidade da ordem juridica, operando
uma espécie de sintese na determinacgao do funcio-
namento do convivio entre as proprias regras e prin-
cipios de direito, inclusive em caso de conflito entre
estes. Por isso, sua ideia se confunde com a de um
centro de gravita¢do, em torno do qual tudo o mais,
nas ordens politica e juridica, gira em torno. Sua fun-
¢do, dentro da complexidade das relacoes sociais, é
axial, desempenhando o papel de uma btssola na
determinacao das orientagoes a serem seguidas.

Sendo a Constitui¢ao um texto regulador da
legitimidade da ordem juridica e servindo como
bussola na determinacgdo das orientagoes a se-
rem seguidas, é preciso que a interpretacio seja
realizada conforme a Constituicdo, nos moldes
do que explica Barroso (2008, p. 189):

1) Trata-se de escolha de uma interpretacao de nor-
ma legal que a mantenha em harmonia com a Cons-
tituicdo, em meio a outra ou outras possibilidades
interpretativas que o preceito admita;

2) Tal interpretacdo busca encontrar um sentido
possivel para a norma, que nao é o que mais eviden-
temente resulta da leitura de seu texto;

3) Além da eleicdo de uma linha de interpretacao,
procede-se a exclusao expressa de outra ou outras
interpretacoes possiveis, que conduziriam a resulta-
do contrastante com a Constituicao.

4) Por via de consequéncia, a interpretacdo confor-
me a Constituicdo nao é mero preceito hermenéu-
tico, mas, também, um mecanismo de controle de
constitucionalidade pelo qual se declara legitima
determinada leitura da norma legal.

Diante do exposto, fica claro que os repre-
sentantes dos Poderes Legislativo, Judiciario e
Executivo, ao tomarem decisoes, devem ser/es-
tar orientados/condicionados pela Constituicao
e pelos valores que ela elegeu como diretrizes do
ordenamento juridico brasileiro. Nesse sentido,
observa Bittar (2007, p. 189):

A operacao presente tem sentido por que se conec-
ta com comunicagoes do passado. Assim, uma dife-
renca € observada e com isso forma-se um sentido.
Este sentido é formado a partir de critérios que ne-
cessariamente tem de ser intersubjetivos, uma vez
que ninguém ¢ capaz de ter acesso privilegiado a in-
teligibilidade e a corregdo. Este sentido é formado
orientado a sua fungdo. Esta func¢io é fundamentada
em razdes que tem de ser apresentadas aos demais
ouvintes e, assim, estabilizar-se enquanto consenso.
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Nao se trata de discutir a verdade do senti-
do normativo constitucional, mas de entender os
artigos constitucionais como produtores de sen-
tido normativo. Entretanto Reck (2013a, p. 41)
denuncia que: “os sentidos no Direito sdao pro-
duzidos, em primeiro lugar, por decisoes, e por
decisOes altamente complexas e que envolvem
muitas variaveis e atores”, como, por exemplo,
a decisao de proteger os Direitos de Proprieda-
de Intelectual através do Acordo TRIPs, para
fomentar o desenvolvimento nacional (ou nao
sofrer san¢Oes americanas).

Os representantes dos Poderes Legislativo,
Judiciario e Executivo procuram seguir determi-
nados parametros ético-morais e legais; procu-
ram analisar as rotinas organizacionais anterio-
res; procuram seguir, nos processos de tomada
de decisdes, modelos administrativos e legais
com o objetivo de simplificar as decisoes e redu-
zir o nimero de variaveis e de atores envolvidos.
Por isso, Reck (2013a, p. 182) afirma:

O Direito, como qualquer outra comunicacdo com-
plexa na sociedade, é uno e segmentado ao mesmo
tempo, e sua divisao em partes é apenas uma pers-
pectiva que corre em paralelo (ndo excludente e nao
complementar) com a observacao do todo.

Considerando-se o sentido constitucional
dos Direitos de Propriedade Intelectual, consta-
ta-se que as modalidades de protecao para esses
direitos (previstos no artigo 50 da Constituigao,
e regulamentados em leis especiais), apresentam
diferencas intrinsecas bastante significativas.
Nas palavras de Vicente (2008, p. 11-12):

Estas dizem respeito, nomeadamente, a forma de
aquisicdo do direito subjetivo (que nuns casos resul-
ta da mera criacdo de um bem intelectual, noutros
do seu registro e noutros ainda da concessao de uma
patente); a sua duracdo (que varia entre os 70 anos
post mortem auctoris, no caso do direito do autor,
0s 20 anos, no caso das patentes, e 0s 10 anos reno-
vaveis, no das marcas); e as sangoes aplicaveis a sua
violacao [...].

Essas diferencas (quanto a forma de aquisi-
cao do direito subjetivo, a duracdo dos direitos e
a sancao aplicavel em caso de sua violacao) de-
correm das caracteristicas especificas das cria-
coes (bens culturais, industriais e tecnologicos),

como, por exemplo:

a) direitos autorais (compreendendo os di-
reitos patrimoniais e morais do autor, os direitos
conexos e os direitos relativos a programas de
computador);

b) propriedade industrial (patentes de in-
ventos e modelos de utilidade, desenhos indus-
triais, marcas, indicacbes geograficas, segredos
industriais e repressao a concorréncia desleal);

c¢) protecao sui generis (Topografia de cir-
cuitos integrados, cultivares e, conhecimentos
tradicionais).

Por isso, é possivel afirmar que a especializa-
¢ao dos Direitos de Propriedade Intelectual per-
mitiu o estabelecimento de diferencas quanto a
forma de aquisicdo do direito subjetivo, quanto a
duracio dos direitos e quanto a sang¢ao aplicavel
em caso de violacao desses direitos, com a fina-
lidade de melhor proteger as inovacoes criativas
(considerando suas especificidades).

Ressalta-se que, ao positivar/reconhecer os
Direitos de Propriedade Intelectual como direi-
tos fundamentais constitucionais, e condicionar
a sua exploracao econOmica exclusiva ao de-
senvolvimento econdmico e tecnoldgico do Pa-
is, atende-se o principio do atendimento da sua
funcao social, garantindo-se o desenvolvimento
nacional.

Orientados pelas normas constitucionais, o
Estado brasileiro passou a criar politicas publi-
cas visando a alavancar a economia produtiva,
através da definicao de uma Politica de Desen-
volvimento Produtivo (PDP) e da proposicao de
um arcabouco juridico para apoiar projetos de
pesquisa, desenvolvimento e inovagao. Arrolam-
-se abaixo as principais politicas desenvolvidas
pelo Governo Federal:

a) Lei n° 8.661/93, que tratava dos progra-
mas do Desenvolvimento Tecnol6gico industrial
e Desenvolvimento Tecnoldgico Agropecuario
(PDTi e PTDa), previu incentivos fiscais para
a inovacdo tecnoldgica (mas estava limitado a



aprovacao prévia e ao uso de 4%, nos quais esta-
vam compreendidos os gastos com salario fami-
lia, ticket alimentacao, etc.);

b) Lei de Informatica, que previu a reducao
do valor recolhido a titulo de Imposto sobre Pro-
dutos Industrializados (IPI) do setor de Tecnolo-
gia da Informacao, para os valores aplicados em
projetos de Pesquisa e Desenvolvimento;

¢) Lei de Inovacao (Lei n° 10.973/2004, al-
terada pela Lei n°® 13.243/2016), que dispos de
incentivos a inovacdo e a pesquisa cientifica e
tecnologica no ambiente produtivo, sistemati-
zando as parcerias entre empresas e instituicoes
técnico-cientificas e permitindo que as empresas
pudessem receber recursos publicos nao-reem-
bolsaveis (por meio de subvencdes econémicas)
advindos do Governo Federal,;

d) Lei do Bem (Lei n° 11.196/06, regulamen-
tada pelo Decreto n° 5.798 que foi assinado em
junho de 2006): que prevé a exclusao do lucro
liquido e da base de calculo da CSLL, de valor
correspondente a até 200% da soma dos gastos
classificados com investimentos em pesquisa e
desenvolvimento, bem como reducao de 50% do
Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI)
devido a aquisicao de equipamentos para pes-
quisa e desenvolvimento e depreciacao e amorti-
zacao acelerada de equipamentos para pesquisa
e desenvolvimento;

e) Lei Rouanet da Pesquisa, que surge pre-
vendo a deducdo de impostos (no minimo 50%
e, no maximo duas vezes e meia o valor investido
na pesquisa). Quem se beneficiar desta lei pode
optar pela deducao de menor percentual nos im-
postos para garantir maiores ganhos nos resul-
tados, ou, caso nao tenha interesse na tecnologia
gerada, pode abater até 250% do investimento da
base de calculo dos tributos a pagar, sem direito
a propriedade industrial;

f) Subvencao Economica a projetos de Ino-
vacao: a fim de permitir que empresas privadas
possam receber recursos publicos ndo reembol-
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saveis, para desenvolver um projeto de inovagao
com o apoio do Governo;

g) Empréstimos FINEP — Agéncia Brasileira
de Inovacdo: oferece fomento publico a Ciéncia,
Tecnologia e Inovacao em empresas, universida-
des, institutos tecnologicos e outras instituicoes
publicas ou privadas;

h) Funtec BNDES: apoia financeiramente
projetos que objetivam estimular o desenvolvi-
mento tecnologico e a inovacao de interesse es-
tratégico para o pais, em conformidade com os
programas e politicas ptblicas do Governo Fe-
deral, obedecidas as diretrizes estabelecidas para
cada modalidade de atuacao;

i) Lei n° 11.487/07: que estipulou que as em-
presas poderiam ter incentivos fiscais na medida
em que investissem em desenvolvimento tecno-
logico gerado nas instituicOes cientificas e tec-
nolégicas, nas universidades, nos institutos de
pesquisas publicos e sem fins lucrativos;

j) Lei Complementar n° 123: é a lei geral das
pequenas e médias empresas, que regulamentou
uma série de aspectos na vida dessas empresas e
também trouxe alguns beneficios especificos pa-
ra empresas pequenas que investem em pesquisa
e desenvolvimento;

k) Parcerias com Centros de Pesquisa, De-
senvolvimento e Inovacao publicos e privados;

I) Lei n° 11.774/08: que transformou a de-
preciacao acelerada em depreciacao integral no
exercicio em que sao incorridos os gastos, prevé
reducao no IPI para aquisicao de equipamentos,
de aparelhos destinados a pesquisa e desenvol-
vimento;

m) Decreto n® 6.909: que regulamentou a
Lei n° 11.774 e previu que o gasto em pesquisa e
desenvolvimento pode ser integralmente deduzi-
do no ano em que foi incorrido.

Importa saber que o reconhecimento do con-
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tetido econdmico dos Direitos de Propriedade
Intelectual, tem se mostrado como um fomento
essencial para o incentivo e a continuidade da
pesquisa cientifica, imprescindivel para o pro-
gresso tecnologico e o desenvolvimento econo-
mico do pais.

2.2 Ampliacao do conceito e abrangéncia
nos limites constitucionais na legislaciao
infraconstitucional

Conhecimento, inovagao, Economia, Politica
e Direito se interpenetram, gerando acoes/reacoes
entre si que afetam o desenvolvimento economico
e tecnologico do Estado. Segundo Almeida (2009,
p. 155): “A taxa de crescimento de um pais esta in-
timamente relacionada ao nivel de investimentos
que recebe, que, por sua vez, esta diretamente re-
lacionado a sensacao de seguranca juridica que o
pais oferece”.

Pois bem, had uma protecao ampla para marcas
(propriedade) no Titulo II, que trata sobre os Di-
reitos e Garantias Fundamentais, artigo 50, inciso
XXIX, da Constituicao. Ao interpretar a Constitui-
¢ao, pode-se afirmar que, tendo em vista o interesse
social e o desenvolvimento tecnologico e economi-
co do Pais, a lei assegurara aos autores de inventos
a propriedade das marca e a outros signos distinti-
vos. Ao tornar-se signatario do Acordo TRIPs, in-
corporada na legislacio brasileira pelo Decreto n®
1.355, de 30 de dezembro de 1994, o Brasil aceitou
o conceito de marca exarado no acordo:

ARTIGO 15

Objeto da Protegao

1. Qualquer sinal, ou combinagao de sinais, capaz de
distinguir bens e servicos de um empreendimento
daqueles de outro empreendimento, podera cons-
tituir uma marca. Estes sinais, em particular, pa-
lavras, inclusive nomes proprios, letras, numerais,
elementos figurativos e combinacdo de cores, bem
como qualquer combinagdo desses sinais, serao re-
gistraveis como marcas. Quando os sinais nao forem
intrinsecamente capazes de distinguir os bens e ser-
vigos pertinentes, os Membros poderao condicionar
a possibilidade do registro ao carater distintivo que
tenham adquirido pelo seu uso. Os Membros pode-
rao exigir, como condicdo para registro, que os sinais
sejam visualmente perceptiveis. 4

4Disponivel em: <http://www.inpi.gov.br/legislacao-1/27-trips-
-portuguest.pdf>. Acesso em: 25 abr. 2017.

Percebem-se quatro orientagOes sobre as
marcas nesse artigo: primeiro, qualquer sinal,
ou combinacdo de sinais, capaz de distinguir
bens e servicos pode ser considerado marca; se-
gundo, sinais (constituidos por palavras, nomes
proprios, letras, numerais), elementos figurati-
vos e combinacao de cores, bem como qualquer
combinacao desses sinais, serdo registraveis co-
mo marcas; terceiro, os Membros poderao con-
dicionar a possibilidade do registro da marca ao
carater distintivo que tenham adquirido pelo seu
uso; e, quarto, os Membros poderao exigir, como
condicao para registro, que os sinais sejam visu-
almente perceptiveis.

No caso do Brasil, a exigéncia constou na Lei
no 9.279/96, mas, por se tratar de lei infraconsti-
tucional, deveria haver uma ampliacao do conceito
e abrangéncia nos limites constitucionais... atual-
mente, nao ha — limitando o registro das marcas
e dificultando a possibilidade de ingresso de ac¢oes
judiciais em face de infratores. Almeida (2009, p.
157) afirma, de forma acertada que: “[...] a seguran-
ca juridica é um fator preponderante, a influenciar
o ritmo de crescimento de um pais, uma vez que a
certeza ou incerteza dos investidores quanto a pro-
tecdo de seus direitos é aspecto determinante na
decisdo de onde investir”.

Limitar o registro de marcas as marcas visu-
almente perceptiveis, ndo aceitando a transcricdo
de outros signos distintivos (como, por exemplo, a
descricao grafica das propriedades organolépticas
de uma marca gustativa; ou a descricio das proprie-
dades olfativas de uma marca), fere as garantias as-
seguradas na Constituicao para os inventores. Nao
admitir o registro de marcas nao tradicionais pode
causar: uma diluicao da capacidade distintiva que
a marca usa para se diferenciar (mas nao € regis-
trado), diminuicao do valor patrimonial da marca;
falta de confianca do Mercado na geracao de no-
vos negocios; e consequentemente, um atraso no
desenvolvimento economico e tecnologico do pais.

Isso posto, defende-se a ampliacao do conceito
de marca e sua abrangéncia nos limites constitucio-
nais, para que possa ser reconhecida e protegida a
marca nao tradicional, pois entende-se que seu re-
conhecimento e protecao fomentarao o desenvolvi-
mento econdmico e o desenvolvimento tecnologico



nos setores produtivos, aumentando a capacidade
inovativa brasileira.

3 Impactos do reconhecimento e protecao
das marcas nao tradicionais no desenvolvi-
mento econdémico e tecnolégico brasileiro

Muito embora alguns autores, como Bueno
(2006, p. 32), defendam que, “todas as formas de
propriedade industrial podem contribuir direta ou
indiretamente para o desenvolvimento econdmi-
co”, defende-se que a protecao das marcas nao tra-
dicionais contribui diretamente para o desenvolvi-
mento econdmico por meio da comercializacido dos
produtos marcados, mas sua maior contribuicao é
indireta (fomentar o desenvolvimento tecnolégico
para o desenvolvimento de novas formas marca-
rias) 5. Mas, quais sdo as “novas” formas marca-
rias, consideradas nao tradicionais? De acordo com
a Tabela 11, sdo as seguintes:

Apresentagao Sentidos e forma da Exemplo
descrigdo

Sound Branding | Sinal constituido por sons PLIM PLIM

Marca sonora (elementos acusticos, como USPTO registration
avoz, amusica e 0 som number 3016937
ambiente) passiveis de
representacéo grafica por
pentagramas Exemplos de marca
sonoras existentes no
Brasil: Nokia, Microsoft
windows xp, oi, Banco do
Brasil, Banco Ital.

Marca de Publicadas sob a forma de Companhia de Bebidas
Movimento imagens fixas que mostram | das Américas —-AMBEV
as diferentes fases Processo INPI no

diferentes da progressao da 817935487 para a Classe
imagem em movimento, 35 (bebidas)

acompanhadas de uma
descricdo em palavras de
progressédo dessa
sequéncia.

Exemplo de marca de
movimento existente no
Brasil: Banco Itau

Tem sido registrados como
marca mista no INPI.

Gustativa Sinal constituido pela Szenzo
representacao grafica das USPTO registration
propriedades organolépticas number 3164146
do produto

Olfativa Sinal constituido por Chanel n® 5

descricéo grafica do aroma USPTO registration
number. 1569109

Slogans Sinal constituido por frases Just do it — NIKE
publicitanas e/ou
combinacéo de letras e
palavras USPTO registration
number 73829171

SInobstante a relevancia de outros enfoques de estudo e analise do
desenvolvimento, como, por exemplo, a abordagem social, socio-
ambiental, cultural, humana, para fins desse artigo, serdo analisa-
dos apenas os enfoques de desenvolvimento econémico e tecnold-
gico do Brasil.
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Hologramas Todas as variantes possiveis | Visa International Service
da aparéncia do holograma | Association

(que consistem em varias
vistas de um grande namero
de diferentes angulos) Processo INPI n°

devem estar representadas | 800243056 para a Classe
pictoricamente no respectivo | 36 (servicos financeiros)
formulario de depésito de
marcas

Tem sido registrados como
marca mista no INPI.

Marcas de Sinais definidos pela posicdo | New Balance Athletic
posicao em que aparecem no ShoeInc.
produto Processo INPI n°
Tém sido registrados como | 815547480 na Classe 25
marca figurativa no INPI. (calcados)
Marca de Cor Representacao grafica Visa International Service

identificando a cor, tem sido | Association
registradas como marcas
mistas ou figurativas no INPI,
desde que as cores sejam Processo INPI n®
combinadas de forma 006088244 para a Classe

distintiva 36 (servicos financeiros)
Marcas de Tém sido registradas como | Societé dés Produits
textura ou tateis | marca figurativas ou Nestlé S.A.

tridimensionais no INPI, e
protegem a superficie do

produto Processo INPI n°
820817155 para a Classe
32 (bebidas)
Trade Dress Signos referentes ao Reckit Benckiser (Brasil)

conjunto-imagem de Ltda.
caracteristicas (cores, forma,
embalagem, configuracdo do
produto, sinais dispositivos, | Processo INPI n®
emblemas, enfeites e 818989505 na Classe 03
ornamentos) capazes de (produtos de limpeza)
identificar determinado
produto ou servico.

Tém sido registrados como
marca figurativas ou mistas

no INPI.
Signos Tém sido registrados como | Nokia Corporation
animados/multim | marca mistas no INPI.

idia
Processo INPI n°
826006248 para a Classe
09

Tabela 11 — Apresentac¢do das marcas ndo tradicionais
Fonte: a autora.

Referidas marcas nao tradicionais nao sao
admitidas por um grande ntimero de sistemas
juridicos, pois tém caracteristicas muito indivi-
duais, relacionadas com os cinco sentidos: tato,
olfato, audicdo, paladar e visao. A Questao 181
(doravante chamada de Qi181) da Associacdo
Internacional de Protecao da Propriedade inte-
lectual — AIPPI (2004) prop6e um critério geral
para a protecdo das marcas nao tradicionais:

1) marcas “ndo convencionais” devem, em principio,
serem susceptiveis de serem registradas.
2) A representacido de uma marca “nao convencio-
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nal” deve ser clara, precisa, de facil acesso e inteli-
givel. O publico deve ser capaz de compreender a
natureza da marca.®

A resposta a Q181 da AIPPI (2004) eviden-
cia que nao é o fato de ser nao tradicional que
ird impedir o registro dessas marcas relaciona-
das com os cinco sentidos, mas a impossibilida-
de de o signo funcionar como marca distintiva e
designativa. Por isso, “A representacao de uma
marca [...] deve ser clara, precisa, de facil acesso
e inteligivel” e “O publico deve ser capaz de com-
preender a natureza da marca” demonstram, ao
mesmo tempo, preocupacao com a protecao ju-
ridica dessas marcas, bem como com a tutela do
devido processo legal em face dos concorrentes
(terceiros interessados), em virtude da capacida-
de de perceptibilidade do signo nao tradicional
como marca.

Transcreve-se o artigo 15.1 do Acordo TRIPs
(Decreto no 1.355 de 30/12/1994), do qual o Bra-
sil é signatario, o qual propoe uma definicao so-
bre quais sinais sdo passiveis de protecao como
marcas:

ART.15.1 - Qualquer sinal, ou combinacao de sinais,
capaz de distinguir bens e servicos de um empreen-
dimento daqueles de outro empreendimento, pode-
réa constituir uma marca. Estes sinais, em particular
palavras, inclusive nomes proprios, letras, nume-
rais, elementos figurativos e combinacdo de cores,
bem como qualquer combinacao desses sinais, serao
registraveis como marcas. Quando os sinais nao fo-
rem intrinsecamente capazes de distinguir os bens e
servigos pertinentes, os Membros poderao condicio-
nar a possibilidade do registro ao carater distintivo
que tenham adquirido pelo seu uso. Os Membros
poderdo exigir, como condigao para o registro, que
os sinais sejam visualmente perceptiveis.”

Ao analisar esse artigo do Acordo TRIPs, o
qual definiu quais sinais sdo passiveis de pro-
tecdo como marcas, a UNCTAD (2005, p. 229)
defende que:

A primeira frase indica que “Qualquer sinal “...” po-
6Originalrnente: “1) “Non-conventional” trade marks should, in
principle, be capable of constituting registered trade marks. 2) The
representation of a “non-conventional” trade mark must be clear,
precise, easily accessible and intelligible. The public must be able
to understand the nature of the trade mark.”

7Disponivel em: <http://www.inpi.gov.br/legislacao-1/27-trips-
-portugues1.pdf>. Acesso em: 25 abr. 2017.

dera constituir uma marca”. Esta defini¢do inclui
qualquer elemento perceptivel a um ser humano
que possa servir como um dispositivo de sinalizacao,
incluindo néo apenas palavras visualmente percepti-
veis e desenhos, mas também sons, aromas, sabores
e texturas.

Na verdade, sons e aromas foram reconhecidos co-
mo qualificados & prote¢do como marca em um na-
mero de jurisdigGes, e a primeira frase do artigo 15.1
nao as exclui. No entanto, a segunda frase diz que
“em particular” as matérias relacionadas isto €, “pa-
lavras, inclusive nomes proprios, letras, numerais,
elementos figurativos e combinacio de cores, bem
como qualquer combinacao desses sinais serdo re-
gistraveis como marcas”.

[...] Também limita a referéncia as “combinactes”
de cores, e mesmo cores isoladamente em algumas
jurisdicoes tém sido aceitas a se qualificar para pro-
tecdo de marcas.

A quarta frase permite aos paises membros condi-
cionar o registro a exigéncia da perceptibilidade.

Pode-se afirmar que o Acordo TRIPs, no seu artigo
15.1, admitiu que os paises signatarios adotassem a
protecdo de quaisquer marcas, atendido o requisi-
to da distintividade (capacidade de distinguir bens
e servicos de uma empresa dos bens e servicos de
sua concorrente), facultando aos estados-membros
a exigéncia, como condicao para o registro, de que
os sinais sejam visualmente perceptiveis.

N3ao se pode olvidar que a Constituicao, no
seu artigo 50, inciso XXIX, assegura como direi-
to fundamental, a propriedade das marcas, os
nomes de empresas e outros signos distintivos,
condicionando esse direito, ndo ao fato de serem
visualmente perceptiveis, mas ao fato de fomen-
tarem o interesse social e o desenvolvimento tec-
nolégico e econémico do Pais. Isso significa que,
ao negar a protecdo a uma marca (tradicional /
nao tradicional) que atenda aos requisitos de
distintividade (capaz de identificar e diferenciar
a origem dos produtos e servicos) por falta de
perceptibilidade visual, estar-se-a violando um
direito fundamental constitucional.

Ressalta-se que a Constituicdo Federal nao
limitou a propriedade das marcas a signos visu-
almente perceptiveis. No caso do Brasil, aplican-
do-se a interpretacdo conforme a Constituicao
para o Decreto no 1.355, de 30/12/1994, poder-
-se-ia proteger quaisquer marcas (incluindo as
marcas nao tradicionais) na lei interna, assegu-
rando o direito fundamental garantido no art. 50,
inciso XXIX, da Constituicao. Conforme Barroso



e Barcellos (2008, p. 358-359):

As normas constitucionais sdo normas juridicas e,
como consequéncia, sua interpretagio serve-se dos
conceitos e elementos cléssicos da interpretacao em
geral. Todavia, as normas constitucionais apresen-
tam determinadas especificidades que as singulari-
zam, dentre as quais é possivel destacar: a) a supe-
rioridade juridica; b) a natureza da linguagem; c) o
contetdo especifico; d) o carater politico.

Pela logica, a Constituicao ocupa uma posi-
¢ao hierarquicamente superior no ordenamento
juridico, a qual determina a (in)validade das nor-
mas infraconstitucionais (de acordo com a sua
compatibilidade com o ordenamento), impondo
a prevaléncia das normas constitucionais sobre
as outras normas. Sua linguagem confere discri-
cionariedade ao intérprete, na medida em que
apresenta maior grau da abstracdo e adaptagao
as mudancas que ocorrem na sociedade (permi-
tindo que se alcance uma solucao pratica para os
casos concretos), como explica Oliveira (2001, p.

233):

Toda compreensdo é interpretacdo, e toda interpre-
tacdo se desenvolve no seio da linguagem, que quer
deixar o objeto vir a palavra e, ao mesmo tempo, é a
linguagem propria ao intérprete. Assim, o problema
hermenéutico se revela como um caso especial da re-
lac@o entre pensamento e linguagem. Toda compre-
ensao se faz no seio da linguagem, e isso nada mais é
do que a concretizacdo da consciéncia da influéncia
da histoéria.

Nesse sentido, rememora-se a proposta con-
cretizadora de Miiller (2009), para quem deve se
considerar que os aspectos semanticos e pragma-
ticos dos textos constitucionais variam de signifi-
cado de acordo com a situacdo e o contexto para
chegar ao processo de concretizacao da norma,
afastando-se da aplicacdo de simples regras de
subsuncao. Segundo Miiller (2009, p. 12) “por
forca da polissemia natural da linguagem, o ‘sig-
nificado’ existe somente no plural; tanto maior
se torna a plurissignificancia da semantica rela-
tivamente simples de palavras isoladas”. Dessa
forma, uma norma juridica (geral e abstrata)
perde seu sentido se nao for aplicada a realida-
de, pois o Direito é uma ciéncia social aplicada; o
que significa dizer que além de identificar o sen-
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tido da norma, é necessario que ela esteja atrela-
da as particularidades da situacao concreta haja
vista que o seu enunciado juridico nao define o
seu conteudo. Miiller (2009, p. 40) explica que a
normatividade:

[...] designa a qualidade dindmica de uma norma,
assim compreendida, tanto de ordenar a realidade
que lhe subjaz- normatividade concreta - quanto de
ser condicionada e estruturada por essa realidade -
normatividade materialmente determinada.

Logo, o sentido da norma s6 pode ser apu-
rado quando for aplicado a realidade, nesse con-
texto, seu sentido nao é pré-determinado nos cé-
digos, o que existe nos codigos é o seu enunciado
juridico, que serve de base para a concretizacao
do Direito. Por essa razao, € possivel afirmar que
os juristas fazem parte do processo de concreti-
zacdo ao delimitar o programa e o ambito da nor-
ma, como explica Bonavides (2001, p. 23):

Enquanto o juiz aplicador se guia por um logicismo
que gira primacialmente ao redor da norma-texto da
terminologia de Miiller, o juiz interprete haure sua
maior forca e dimensdo hermenéutica na esfera dos
principios, mas se move tecnicamente no circulo de
um pluralismo normativo t6pico onde a norma-texto
é apenas o ponto de partida da normatividade in-
vestigada e achada ao termo do processo decisorio
concreto, segundo assinala a teoria estruturante do
Direito, da qual Friedrich Miiller, ja citado, é o seu
mais insigne formulador e jusfilosofo.

A referida teoria tenta conciliar, quando da
aplicacdo do Direito, a norma a realidade con-
creta a partir dos problemas praticos submetidos
a esse processo decisorio, como explica Miiller

(2009, p. 105):

[...] o processo da implementacdo prética de normas
juridicas a casos regulamentados evidencia-se estru-
turado. Somente em casos-limite (raros e nao carac-
terizados para o direito constitucional) ele pode ser
compreendido como “aplicacdo”, “inferéncia silogis-
tica” ou “subsuncao”. A norma juridica é mais do que
o seu teor literal. O teor literal funciona, de acordo
como o tipo de norma, de maneiras distintas, como
diretriz e limite da concretizacao admissivel. A inter-
pretagao do texto da norma é um componente im-
portante, mas nao inico da implementacéo de sinais
de ordenamento normativo em casos determinados.
Por isso nao mais devemos falar de interpretacdo ou
explicacdo, mas sim de concretizacdo da norma
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No caso em anélise no presente artigo, o con-
tetdo especifico da norma prevista no art. 50,
inciso XXIX, é definidor de direitos, prevendo a
atribuicao da propriedade das marcas, e outros
signos distintivos, o que condiciona a conduta
dos Poderes Legislativo, Executivo e Judiciario
dentro do ambito das suas competéncias:

De fato, a atividade legislativa destina-se, em tltima
andlise, a assegurar os valores e a promover os fins
constitucionais. A atividade administrativa, tanto
normativa quanto concretizadora, igualmente se su-
bordina & Constituicdo e destina-se a efetiva-la. O
Poder judiciario, portanto, nao € o tinico intérprete
da Lei Maior, embora o sistema lhe reserve a prima-
zia de dar a palavra final. Por isso mesmo, deve ter
uma atitude de deferéncia para com a interpretacao
levada a efeito pelos outros dois ramos do governo,
em nome da independéncia e harmonia dos Poderes
(BARROSO; BARCELLOS, 2008, p. 361).

A interpretacdo, conforme a Constituicao,
compreende uma técnica interpretativa atrela-
da a supremacia da Constituicao e presuncao de
constitucionalidade das leis e atos do Poder Pu-
blico na qual o intérprete devera empregar, na
norma infraconstitucional, a interpretacao que
mais se compatibilize com a Constituigao.

Também compreende uma técnica de con-
trole de constitucionalidade, na qual podera ha-
ver a exclusao de uma interpretacao decorrente
de declaracao de inconstitucionalidade sem re-
ducao do texto, como forma de manter a unida-
de constitucional e a harmonia do ordenamento
juridico.

4 atuacao do inpi — como 6rgio promo-
vedor da gestao dos direitos intelectuais
— voltada ao reconhecimento e a protecao
das marcas nao tradicionais

A Lei no 9.279/96 regula direitos e obriga-
coes relativos a propriedade industrial, e prevé
a protecao dos direitos relativos a propriedade
industrial, considerado o seu interesse social e o
desenvolvimento tecnolégico e econémico do Pa-
is, atribuindo ao INPI (Instituto Nacional da Pro-
priedade Industrial) competéncia para conceder
o registro de marcas, atribuindo ao titular a sua
propriedade. Ocorre que marcas nao tradicionais
(constituidas por sons/melodias; um movimen-

to, cores, sabor com férmula quimica estrutural,
aroma com férmula quimica estrutural) existem,
mas, em virtude de uma interpretacao cautelosa/
restrita da admissibilidade do registo de marcas,
por parte do INPI, ndo estdo sendo registradas.

Qual o fundamento que o INPI usa para ne-
gar o registro? Que nao sao sinais visualmente
perceptiveis. Mas o que é uma marca tradicio-
nal (Coca-Cola) senao um som representado de
forma grafica: COCA COLA... Portanto, o INPI,
como 6rgao promovedor da gestao dos direitos
intelectuais, deveria atuar em defesa do reco-
nhecimento e da protecao das marcas nao tra-
dicionais para atender o disposto no art. 50 da
Constituicao:

Art. 50

XXIX - a lei assegurara aos autores de inventos in-
dustriais, privilégio temporario para sua utilizacao,
bem como protecdo as criacoes industriais, a pro-
priedade das marcas, aos nomes de empresas e a
outros signos distintivos, tendo em vista o interesse
social e o desenvolvimento tecnologico e econdmico
do Pais (grifo nosso).

Logo, uma marca nao tradicional que aten-
da os requisitos de ser licita, disponivel, distin-
tiva, visualmente perceptivel (passivel de trans-
cricao) e verdadeira deve ser protegida, mesmo
que apresente outros signos distintivos como
marca. Defende-se essa posicao considerando-
-se a Constituicao como dirigente do ordena-
mento, pois ao listar seus fundamentos e eleger
seus objetivos, estabeleceu um projeto material
vinculativo, submetendo os poderes publicos as
normas constitucionais. Massa-Arzabe (2006, p.
69) considera que:

Vale lembrar que toda politica ptblica esta direta-
mente amarrada aos principios estruturantes da
Administracao Publica, assim como as partes do
conjunto que engendra, isto é, os programas, os pro-
jetos, as acoes, merecendo énfase particular o prin-
cipio da eficiéncia.

Para que os programas, projetos e acoes
estatais sejam eficientes, os fundamentos e ob-
jetivos constitucionais devem ser rigorosamen-
te observados e implementados sob a forma de
politicas ptblicas. Nesse sentido, Queiroz (2009,
p.- 248) é taxativa ao dizer que os atos do Poder



Publico (INPI é uma autarquia federal vinculada
ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comércio Exterior - MDIC) devem estar em con-
formidade com a Constituicao:

[...] o principio da conformidade dos actos do poder
publico com a Constitui¢do mostra-se mais abran-
gente do que o principio da constitucionalidade
das leis, sendo por isso designado de principio da
constitucionalidade em sentido estrito. Por sua vez,
o principio da primazia da lei, que afirma que todos
os actos juridicos-politicos, promulgados sob a for-
ma de lei, prevalecem sobre todos os outros actos
juridico-politicos de hierarquia inferior, detém uma
dimensao positiva e negativa, especialmente no con-
fronto com os actos normativos da administracao
publica e, em particular, os regulamentos.

Essa conformidade dos atos do poder publi-
co, em todas as suas esferas, com a Constituicao
pressupoe a concretizacao dos seus fundamentos
e objetivos com vistas ao desenvolvimento eco-
nomico e tecnoldgico do Pais. Nas politicas pt-
blicas discutidas anteriormente, percebe-se que
essa concretizacao constitucional ndo é opcional,
como defende Derani (2006, p. 136):

Portanto, politicas ptblicas sdo concretizagoes espe-
cificas de normas politicas, focadas em determina-
dos objetivos concretos (...) A realizagio de politicas
publicas pelo Estado, concretizando preceitos cons-
titucionais, perfaz o cumprimento de um dever.

Ressalta-se que as Diretrizes de Anélise de
Marecas (atualizadas em 11/12/2012 pelo Institu-
to Nacional da Propriedade industrial — INPI),
permitem uma ampliacdo no conceito de marca,
pois preveem que

[...] embora a distintividade continue sendo a base
sobre a qual repousa a fun¢ao das marcas, esse cara-
ter distintivo passou a considerar nao s6 os elemen-
tos gréficos constitutivos das marcas, mas, também,
o conjunto das impressoes delas decorrentes, que
atue individualizando, distinguindo ou certificando
produtos e servicos (INSTITUTO NACIONAL DA
PROPRIEDADE INDUSTRIAL, 2011).

Logo, o INPI é responsavel pelo aperfeico-
amento, disseminacao e gestao do sistema bra-
sileiro de concessdo e garantia de direitos de
propriedade intelectual para a industria, dentre
0s quais os relativos as marcas, sejam elas tradi-
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cionais ou nao tradicionais!

5 Proposicao de politicas publicas integra-
das para o reconhecimento e a protecao
das marcas nao tradicionais

Considerando-se o disposto no art. 10, inci-
sos IIT e IV, da Constituicao — a dignidade da pes-
soa humana, o valor social do trabalho e a livre
iniciativa sdo fundamentos do Estado Democra-
tico de Direito —, pode-se afirmar que tanto o or-
denamento juridico brasileiro quanto as politicas
publicas devem utilizar esses fundamentos como
critério/parametro axiologico para a interpreta-
¢ao do sistema constitucional, para a atividade
legislativa e para a atividade executiva.

O reconhecimento da dignidade da pessoa
humana, do valor social do trabalho e da livre ini-
ciativa, como parametros constitucionais, vincu-
la a politica e o ordenamento juridico brasileiro.
No entender de Gorczevki e Bitencourt (2011, p.

37-38):

[...] nota-se que o Constituinte de 1988, ao inserir a
dignidade da pessoa humana no art. 1, III, na condi-
¢do de principio e valor fundamental e ndo no rol do
art. 5 dos direitos e garantias fundamentais, atribui-
-lhe valor fundante da ordem juridica, colocando-a
como pilar da vida politica, social e econdmica da
nacao brasileira, devendo ser perseguido na aplica-
bilidade das normas e preferencialmente preservado
no juizo de ponderacao, por ser o cerne do Estado
Democratico de Direito.

Nesse sentido, como foi explicitado anterior-
mente, a Constituicdo dirigente conforma e le-
gitima o poder politico do Estado. Entretanto, a
liberdade do legislador e a discricionariedade do
governo sao mantidas, pois os objetivos das poli-
ticas pablicas tém referéncia valorativa e expres-
sam as op¢oes governamentais para a realizacao
dos valores constitucionais. Derani (2006) expli-
ca a relevancia do reconhecimento constitucio-
nal desses fundamentos do Estado Democratico
de Direito e o que esse reconhecimento significa
para o ordenamento juridico. Vislumbra a digni-
dade da pessoa humana, os valores sociais do tra-
balho e a livre iniciativa como valores-finalidade
constitucional que deverao dirigir todas as acoes

estatais para a sua consecuc¢ao:
[...] No direito sdo colocados os valores-finalidade,
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que justificardo o complexo de agoes estatais para
obtencdo de finalidades transformadoras da socie-
dade. O direito, nesse contexto, passa a ser essencial-
mente modificador para continuar estabilizador das
relagdes sociais. Os fins sociais a serem alcangados
estdo no direito, assim como muitos dos meios para
chegar até eles, todo na forma de norma-principio
(DERANTI, 2006, p. 134).

Logo, se a dignidade da pessoa humana, os
valores sociais do trabalho e a livre iniciativa
foram concebidos como valores constitucionais
maiores, nao podem ser reduzidos, assim como
nao podem ser reduzidos os direitos fundamen-
tais assegurados constitucionalmente, devendo
servir de fonte unificadora do Direito Publico e
do Direito Privado. Explica Freitas (2004, p. 182-
183) que:

Aplicando-se os conceitos formulados a Constitui-
¢do, esta passa a ser vista como uma rede axiologica
de principios, de regras e de valores de ordem supre-
ma, cuja funcao precipua é a de, evitando ou supe-
rando antinomias axiologicas, dar camprimento aos
objetivos fundamentais do Estado Democratico, en-
tendidos de maneira dominantemente substancial.

Em virtude dos fundamentos da Reptblica
Federativa do Brasil — arrolados no artigo 10 da
Constituicao, o constituinte, no art. 30 da CF/88,
estabeleceu como um dos objetivos fundamen-
tais do Estado Democratico de Direito: garantir
o desenvolvimento nacional.

Ao garantir o desenvolvimento como objeti-
vo, o Estado demonstra o seu compromisso com
a implementacao de acoes visando ao pleno de-
senvolvimento, a valorizagao social do trabalho e
da livre iniciativa:

O processo de criacao e de decisao de qualquer con-
ceito em termos de Direito, como visto, deve-se dar
atrelado ao paradigma que o gera, ou seja, o Esta-
do Democratico de Direito. Como visto, o conceito
de politica publica trata-se de decisOes ora politicas
(Legislativo, Executivo) e ora juridicas (quando o Ju-
diciario fizer seu controle e substituir a decisao ante-
riormente tomada) ou porque esta decisao “politica”
é baseada, também, em aspectos juridicos, como por
exemplo, a concretizacdo dos direitos fundamentais
e sua obrigatoriedade (BITENCOURT, 2013, p. 82).

Essas decisOes ora politicas, ora juridicas
pressupdem interpretacoes sobre a concretiza-

¢ao da Constituicdo e opcoes governamentais
sobre como e em que medida concretiza-la. Por
isso, e para entender o significado das politicas
publicas enquanto opcao governamental, arrola-
-se Bucci (2006, p. 39), para quem:

Politica ptiblica é o programa de acdo governamental
que resulta de um processo ou conjunto de processos
juridicamente regulados — processo eleitoral, pro-
cesso de planejamento, processo de governo, pro-
cesso orcamentario, processo legislativo, processo
administrativo, processo judicial — visando coorde-
nar os meios a disposi¢ao do Estado e as atividades
privadas, para realizacdo de objetivos socialmente
relevantes e politicamente determinados. Como ti-
po ideal, a politica ptblica deve visar a realizacio de
objetivos definidos, expressando a selecdo de prio-
ridades, a reserva de meios necessarios a sua con-
secucdo e o intervalo de tempo em que se espera o
atingimento dos resultados.

Para realizar os objetivos sociais e politicos
definidos na Constituicdo, podem ser propostos
quatro tipos de politicas publicas, que, conforme
Schmidt (2008, p. 2313-2314), tracam as linhas
de funcionamento do Estado:

a) Politicas distributivas: consistem na distribui¢io
de recursos da sociedade a regides ou determinados
segmentos sociais e, em geral, requerem o controle
social por meio de conselhos ou outro tipo de par-
ticipacdo popular. Ex.: politica de desenvolvimento
regional;

b) Politicas redistributivas: consistem na redistri-
buicao de renda mediante o deslocamento de recur-
sos das camadas mais abastadas da sociedade para
as camadas mais pobres, incluindo-se aqui a politica
da seguridade social. Ex.: Bolsa-familia;

¢) Politicas regulatorias: criam normas para o funcio-
namento de servigos e instalacao de equipamentos
publicos por meio de ordens, proibic¢oes, decretos,
portarias, etc. Pode ocorrer por meio da distribui¢io
de custos e beneficios entre grupos e setores sociais,
de forma equilibrada ou por meio do atendimento
de interesses particulares. Ex.: plano diretor urbano,
politicas de circulacao, politica de uso do solo, etc.
d) Politicas constitutivas ou estruturadoras: definem
procedimentos gerais da politica; determinam as es-
truturas e os processos da politica, por isso tém a
caracteristica de afetar as condi¢des como sdo nego-
ciadas as demais politicas; em regra nao propiciam
um envolvimento da populacao. Ex.: reforma politi-
ca, defini¢do do sistema de governo, etc.

Por esse motivo reafirma-se que, muito em-
bora a Constituicao seja dirigente - conformando



e legitimando o poder politico do Estado -, ela
nao tolhe a liberdade do legislador ou a discricio-
nariedade governamental, cabendo ao governo
selecionar e especificar sua atuacao, indicando
os meios ou instrumentos adequados para a rea-
lizacao dos fins constitucionalmente propostos:

[...] as politicas publicas podem ser colocadas, sem-
pre sob o angulo da atividade, como conjuntos de
programas de acdo governamental estaveis no tem-
po, racionalmente moldaveis, implantadas e avalia-
das, dirigidas a realizacao de direitos e de objetivos
social e juridicamente relevantes, notadamente
plasmados na distribuicdo e redistribuicao de bens e
posicgoes que concretizem oportunidades para cada
pessoa viver com dignidade e exercer seus direitos,
assegurando-lhes recursos e condi¢Oes para a acao,
assim como a liberdade de escolha para fazerem uso
desses recursos (BUCCI, 2006, p. 63).

As opcoes politicas sobre a ordem de im-
portancia atribuida aos valores constitucionais
a serem implementados via politicas publicas
resultam da interacdo de fenémenos politicos,
econdmicos e sociais que geram um “problema”
e demandam uma intervencao do poder publico,
como explica Parsons (2009, p. 273):

[...]1atoma de decisiones abarca la totalidad del ciclo
de las politicas publicas; por ejemplo: las decisiones
acerca de qué constituye un “problema”, qué infor-
macion elegir, seleccion de estrategias para influir
la agenda de las politicas, seleccién de opciones de
politicas a considerar, selecciéon de qué opcidn, se-
leccion de fines y medios, selecciéon del método para
evaluar las politicas.8

De acordo com Parsons (2009), as politicas
publicas passam por sete diferentes etapas, a sa-
ber: a) surgimento do problema fatico — é possi-
vel reconhecer juridicamente as marcas nao tra-
dicionais; b) defini¢cao do que é o problema (uma
boa definicao do problema evidencia as perspec-
tivas, enfoques e objetivos que tém os atores ins-
titucionais e sociais sobre a politica que sera ela-
borada) — como implementar o reconhecimento
e protecao das marcas nao tradicionais; c) iden-
tificacao de solucoes/respostas alternativas para

8Tradu(;§o livre da autora: [...] a tomada de decisao abrange todo
o ciclo de politicas publicas; por exemplo: as decisdes sobre o que
constitui um “problema”, as informacoes que eles escolherem, a
selec@o de estratégias para influenciar a agenda politica, a selecao
de opgdes politicas a considerar, a selecio dos fins e meios, a selecao
método para avaliacdo de politicas.
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o problema (nessa etapa é importante fazer um
diagnostico das possiveis causas geradoras do
problema, para tentar elimina-las na proposta
de solucgoes) — propor politicas publicas para fo-
mentar a cultura do reconhecimento e da prote-
¢do das marcas nao tradicionais, como estratégia
de desenvolvimento tecnologico e econémico; d)
avaliacdo das opgoes de solucoes/respostas; e)
selecao de uma opcao de politica — propor poli-
ticas publicas constitutivas e regulatorias; f) im-
plementacao da politica escolhida; e g) avaliacao
dos resultados.

Essas etapas ocorrem dentro do ambito da
competéncia constitucionalmente prevista para
a Unido, Estados e Municipios - vide artigos 21-
24 e 30 da Constituicdo. Por exemplo, compete
a Unido elaborar e executar planos nacionais e
regionais de desenvolvimento econdmico e social
(artigo 21, inciso IX, da Constituicdo), mas, para
elaborar e executar esses planos, precisa iden-
tificar: o problema que deve ser corrigido — no
caso, como fazer o reconhecimento e a protecao
das marcas nao tradicionais; os possiveis fatos
geradores do problema — existéncia de marcas
nao tradicionais — e quais solugdes podem ser
implementadas, e propor politicas ptblicas cons-
titutivas e regulatorias para fomentar a cultura
do reconhecimento e da protecdo das marcas
nao tradicionais, como estratégia de desenvolvi-
mento tecnoldgico e econdmico; etc. Obviamente
que a escolha nao descura dos valores constitu-
cionais, decorrentes dos fundamentos do Estado
previstos no art. 1°, da Constituicao.

Logo, as instancias de regulacao juridica fica-
ram vinculadas a concretizacao desses direitos,
como afirma Piovesan (2010, p. 56): “A politica
deixa de ser concebida como um dominio juridi-
camente livre e constitucionalmente desvincula-
do. Os dominios da politica passam a sofrer li-
mites, mas também imposic¢oes, por meio de um
projeto material vinculativo”.

E ha um projeto material vinculativo da dig-
nidade da pessoa humana, com os valores sociais
dotrabalho, alivre iniciativa e o desenvolvimento
nacional. Visto desse angulo, a propriedade inte-
lectual, enquanto objeto do Direito, est4 coligada
com a propriedade (marcas), com a funcao social
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(desenvolvimento tecnolégico e econémico do
pais), com o desenvolvimento economico, com a
livre iniciativa (marcas nao tradicionais), com a
concorréncia leal etc. Sua legitimidade juridica
depende da relacgao juridica na qual esta inserida
e das orientacgdes das politicas publicas:

[...] a politica é definida como um programa ou qua-
dro de acdo governamental, porque consiste num
conjunto de medidas articuladas (coordenadas),
cujo escopo é dar impulso, isto é, movimentar a
méaquina do governo, no sentido de realizar algum
objetivo de ordem publica ou, na 6ptica dos juristas,
concretizar um direito (BUCCI, 2006, p. 14).

Visto por outro angulo, as politicas publicas
de reconhecimento e protecdo da propriedade
intelectual, no Brasil, dependem da diversifica-
cao da economia, dos principios fundamentais
que constituem o Estado, dos seus fundamentos
e objetivos, da implementacao concreta de acoes
estatais e da avaliacdo do impacto dessas acoes
sobre a situacao fatica existente na realidade bra-
sileira:

[...] é recomendada a defini¢do e implementacao de
um novo projeto de desenvolvimento que reforce
mutuamente a articulagio entre politica macroeco-
nomica e politica de desenvolvimento social, indus-
trial e de ciéncia, tecnologia e inovacao, visando uma
insercao mais competitiva e autbnoma, que assegure
a coexisténcia entre o avango do processo de globali-
zacao e a construcao de bases produtivas modernas e
dinamicas e fortalecimento do capital social. O Bra-
sil precisa instituir uma atividade permanente, que é
o monitoramento das tendéncias tecnoldgicas mun-
diais, em véarios setores industriais. Esta atividade,
se justifica pela possibilidade de identificar quais as
tecnologias e espacos de mercado que estariam aber-
tos ao Brasil. Evidentemente, ao assinalar as oportu-
nidades tecnologicas, devem ser levados em conta:
o atual estagio de desenvolvimento tecnologico na-
cional, a disponibilidade de recursos financeiros, hu-
manos e materiais, o horizonte de tempo requerido
para essa capacitacdo e os agentes responsaveis pela
execucao das atividades relativas ao desenvolvimen-
to tecnolégico (STAUB, 2001, texto digital).

Por isso ha uma necessidade de implementa-
cao de politicas publicas constitutivas e regulat6-
rias, pois os interesses que permeiam a inclusao
do reconhecimento e protecao das marcas nao
tradicionais nos Direitos de Propriedade Indus-
trial, na agenda publica, dizem respeito ao de-

senvolvimento econdmico e tecnolégico do pais;
logo, sua regulamentacdo é estratégica, nao s6
para a economia brasileira, mas também para a
concretizacao do Estado Democréatico de Direito,
como esclarece Schmidt (2008, p. 2317-2318):

A formulacdo de uma politica compreende o esta-
belecimento de diretrizes, objetivos e metas, bem
como a atribuigdo de responsabilidades. As politicas
adquirem concretude através de Planos ou Progra-
mas, os quais originam Projetos, que se deslocam
em Acoes.

Qualquer programa implementado em ambi-
to de politicas publicas federais, deve, portanto,
converter-se em acgoes capazes de materializar os
valores constitucionais (fundamentos, objetivos
e direitos fundamentais), convertendo-se os pro-
gramas em acoes fixadas nas politicas publicas,
demonstrando uma complexa vinculacao com as
politicas e a¢Oes estatais.

Para levar a cabo ag¢oes capazes de materiali-
zar os programas implementados em ambito de
politicas publicas sobre Direitos Intelectuais, foi
promulgado o Decreto de 21 de agosto de 2001,
instituindo o Grupo Interministerial de Proprie-
dade Intelectual — doravante identificado como
GIPI. Sua atribuicao é de propor a acao gover-
namental no sentido de conciliar as politicas in-
terna e externa visando ao comércio exterior de
bens e servicos relativos a propriedade intelectu-
al e, especialmente:

I - aportar subsidios para a defini¢ao de diretrizes da
politica de propriedade intelectual;

II - propor o planejamento da a¢io coordenada dos
orgaos responséaveis pela implementacao dessa po-
litica;

III - manifestar-se previamente sobre as normas e
a legislagao de propriedade intelectual e temas cor-
relatos;

IV - indicar os parametros técnicos para as negocia-
¢Oes bilaterais e multilaterais em matéria de proprie-
dade intelectual;

V - aportar subsidios em matéria de propriedade
intelectual para a formulacdo e implementagio de
outras politicas governamentais;

VI - promover a coordenacdo interministerial nos
assuntos que serao tratados pelo GIPI;

VII - realizar consultas junto ao setor privado em
matéria de propriedade intelectual,;

VIII - instruir e reportar matérias relativas a proprie-
dade intelectual.



Isso significa que as matérias que envolvam,
direta ou indiretamente, os direitos de proprieda-
de intelectual (desde a formulacio e implemen-
tacdo, por parte dos 6rgaos da Administracao
Publica, de normas legais até o estabelecimento
de compromissos internacionais relativos a pro-
priedade intelectual) serao previamente avalia-
dos pelo GIPI, com a finalidade de harmonizar/
articular as posicoes dos 6rgaos do Poder Execu-
tivo, conciliando as politicas interna e externa.

Ao estruturar-se o GIPI ficou estabelecido
que ele é presidido pelo Presidente da Camara
de Comércio Exterior — CAMEX, 6rgao vincula-
do ao Ministério do Desenvolvimento, Indastria
e Comércio Exterior — MDIC, e é constituido por
representantes dos seguintes 6rgaos da Adminis-
tragao Publica Federal:

I — Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abasteci-
mento — MAPA;

II — Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagio —
MCTT;

III — Ministério da Cultura — MinC;

IV — Ministério do Desenvolvimento, Industria e Co-
meércio Exterior - MDIC;

V — Ministério da Justica — MJ;

VI — Ministério das Relagbes Exteriores - MRE;

VII — Ministério da Saude - MS;

VIII - Casa Civil da Presidéncia da Republica;

IX — Ministério do Meio Ambiente — MMA;

X — Ministério da Fazenda;

XI — Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presi-
déncia da Reptblica.

Para deliberar sobre politicas publicas de
propriedade intelectual, sdo realizadas reuni-
Oes plenarias, podendo haver a constituicao de
subgrupos tematicos especificos (direitos de
autor e conexos, propriedade industrial, prote-
¢ao aos programas de computador, obtencao de
cultivares, topografia de circuitos integrados, in-
formacoes confidenciais/segredos de negocios,
concorréncia desleal e relacao da propriedade
intelectual com o acesso a recursos genéticos/
conhecimentos tradicionais), como se depreende
da leitura do artigo 6o da Portaria no 187, de 06
de junho de 2013:

Art. 6° O GIPI deliberara em reunides plenérias or-
dinérias ou extraordinérias, sendo facultada, sem-
pre que necessaria, a constituicao de subgrupos te-
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maticos.

§ 1° Os subgrupos tematicos funcionarao conforme
sistematica definida pelo Plenario e a ele se repor-
tardo.

§ 2° O resultado final dos trabalhos dos subgrupos
temaéticos, bem como quaisquer propostas de orien-
tacdo sobre suas conclusdes serao apresentadas nas
reunides plenérias do GIPI, que discutira e definira
os encaminhamentos necessarios, inclusive identifi-
cando questoes para deliberacao.

§ 3° Em casos urgentes, sera realizada consulta ele-
tronica aos membros do GIPI, com prazo de manifes-
tagdo em 5 dias uteis, que sera considerada aprovada
por maioria simples, desde que haja manifestacao de
pelo menos dois tercos dos membros.

Tanto a estrutura quanto a sua forma de
atuacao considera que o GIPI é responsavel por
coordenar as propostas de politicas publicas de
propriedade intelectual a serem executadas pe-
los ministérios, como forma de evitar impasses
e conflitos entre as politicas publicas dos 6rgaos
governamentais. Analisando-se a atuacdao do
GIPI, é possivel afirmar que as politicas publi-
cas implementadas sdo organizadas em trés di-
mensoes: horizontal (complementando-se entre
os diversos 6rgaos), vertical (atingindo todas as
esferas) e temporal (prevendo uma continuidade
em sua execucao).

Essa atuacao do GIPI considera a positiva-
¢ao constitucional dos Direitos de Propriedade
Intelectual como direito fundamental (previsto
no seu artigo 50), garantindo a propriedade da
marca (tradicional/ndo tradicional), desde que
ela cumpra sua funcao social de gerar o desen-
volvimento economico e tecnolégico do pais. De
acordo com Silva (1991, p. 45), hd uma supre-
macia constitucional sobre as demais normas
do ordenamento juridico, como se depreende da
citacao:

E, enfim, a lei suprema do Estado, pois é nela que se
encontram a prépria estruturagao deste e a organi-
zacdo de seus 6rgaos; é nela que se acham as normas
fundamentais do Estado, e s nisso se notara sua su-
perioridade em relagdo as demais normas juridicas.

Logo, a atuacao do GIPI considera essa su-
perioridade hierarquica — normativa da Consti-
tuicdo nas deliberagdes das reunides plenarias
ordinarias ou extraordinarias, como fonte de
producaojuridica, para propor politicas regulat6-
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rias, tais como: a) Lei da Informaética, que previu
a reducao do valor recolhido a titulo de imposto
sobre produtos industrializados do setor de Tec-
nologia da Informacao, para os valores aplicados
em projetos de P&D; b) Lei de Inovagao — Lei no
10.973/2004 — que previu incentivos a inovacao
e a pesquisa cientifica e tecnologica no ambiente
produtivo, sistematizando as parcerias entre em-
presas e institui¢Oes técnico-cientificas, e permi-
tiu que as empresas pudessem receber recursos
publicos nao reembolsaveis do Governo Federal
(por meio de subvencoes economicas); ¢) Lei do
Bem — Lei no 11.196/2006, regulamentada pelo
Decreto no 5.798 de junho de 2006 — que prevé
incentivos a inovacao tecnolégica (deducoes e
reducao de impostos); d) Lei Rouanet da Pesqui-
sa, que prevé a deducao de impostos (no minimo
50% e no maximo duas vezes e meia o valor in-
vestido na pesquisa); d) subvencoes economicas
nao reembolsaveis para o desenvolvimento de
projetos de inovacdo com o apoio do Governo;
e) Regulamentacao de empréstimos FINEP —
Ageéncia Brasileira de Inovacao para empresas,
universidades, institutos tecnoldgicos e institui-
coes publico/privadas; f) Funtec/BNDES para
apoiar financeiramente projetos que estimulem
o desenvolvimento tecnologico e a inovacao de
interesse estratégico do Pais; etc.

A iniciativa do GIPI, ao promover o debate
sobre o desenvolvimento economico e tecnologi-
co nacional esté vinculada com o reconhecimen-
to e a protecao dos Direitos Intelectuais por meio
do avanco cientifico e tecnologico nacional e do
desenvolvimento humano:

Frequentemente, a concepc¢ao e implantacao de poli-
ticas publicas constituem respostas a algum aspecto
da vida social que passa a ser percebido como pro-
blematico suficientemente forte para demandar uma
intervengdo por parte do Estado [...].

A acao do Estado por politicas se faz vinculada a di-
reitos previamente estabelecidos ou a metas compa-
tiveis com os principios e objetivos constitucionais,
de forma que, ainda quando aquelas a serem bene-
ficiados nao tenham um direito a certo beneficio, a
provisao deste beneficio contribui para a implemen-
tagdo de um objetivo coletivo da comunidade politi-
ca (MASSA-ARZABE, 2006, p. 54).

Quando se discutem a cultura do reconheci-

mento e a protecao das marcas nao tradicionais
como estratégia de desenvolvimento, o GIPI de-
ve, portanto, considerar, nas deliberacGes, além
do interesse social e do desenvolvimento tecno-
l6gico e econdmico do Pais, o previsto nos artigos
10 e 30 da Constituicao (fundamentos e objetivos
da Republica Federativa do Brasil).

6 CONCLUSAO

Afinal, o que s2o as marcas? Marcas sao sig-
nos distintivos, que produzem na mente dos con-
sumidores/intérpretes lembrancas, sentimen-
tos, sensacoes, experiéncias, correlacoes entre o
signo marcario e seus significados, gerando uma
imagem simbdlica.

A Organizacao Mundial da Propriedade Inte-
lectual — OMPI prevé a possibilidade de protecao
de desenhos, simbolos, caracteristicas tridimen-
sionais, sons, fragrancias, ou tons especificos de
cor, como signos com caracteristicas distintivas;
(re)significando a base teoérica que sustenta a
abrangéncia do conceito de marca.

Em que pese a protecao constitucional a pro-
priedade das marcas, aos nomes das empresas
e outros signos distintivos, a Lei de Propriedade
Industrial (Lei n°. 9.279/96), no artigo 122, defi-
ne como “[...] suscetiveis de registro como marca
os sinais distintivos visualmente perceptiveis,
nao compreendidos nas proibicoes legais”, redu-
zindo a protecdo do direito fundamental assegu-
rado pelo art. 50, inciso XXIX da Constituicao.

Entretanto, diante de um novo padrado de
consumo, verifica-se a alteracdo da dimensao
conceitual dos signos marcarios, incorporando
novas funcdes ao seu conceito: funcdo de identi-
ficacdo, diferenciacao, posicionamento, promes-
sa, valor, estratégia, memoria, futuro, imagem.
Logo, a marca nao se esgota mais nos sinais dos
produtos ou servicos de uma determinada em-
presa, ela serve como meio para a emissao de
mensagens a serem recebidas e traduzidas pelos
consumidores.

Portanto, defende-se a superacao do requisi-
to de distintividade visual para a prote¢do mar-
caria, eis que a propria Constituicao nao a exigiu.
Nao se pode olvidar que, de fato, existem mar-
cas nao tradicionais constituidas por melodias,



movimento, posicao, sabor, aroma, cor; as quais
sequer sao reconhecidas como marca, em virtude
da interpretacdo restritiva do 6rgao gestor, que
exige que as marcas sejam constituidas por sinais
visualmente perceptiveis.

Além do mais, percebe-se a necessidade de
reconhecimento e a protecao de sinais marcarios
que se utilizam de inovacoes tecnolodgicas para
serem distintivos por meio dos sentidos olfativo,
gustativo, tactil e sonoro (nao incluidos no artigo
122 da Lei de Propriedade Industrial), em virtu-
de da previsao constitucional, estabelecida no
artigo 5°, inciso XXIX, a qual assegura “[...] pro-
tecdo as criacOes industriais, a propriedade das
marcas, aos nomes de empresas e a outros sig-
nos distintivos, tendo em vista o interesse social
e o desenvolvimento tecnoldgico e econémico do
Pais”; atendendo-se a Constituicdo (entendida
como alicerce do ordenamento juridico).

No momento em que a Constituicao assegu-
rou protecao a propriedade das marcas, aos no-
mes de empresas e a outros signos distintivos,
incluindo-os como direitos fundamentais, ela
regulou a ordem juridica, determinando que se
protejam esses direitos. Lembra-se que o Acordo
TRIPs deu autonomia para os Estados signata-
rios para exigirem, como condicao para o regis-
tro, que os sinais sejam visualmente perceptiveis,
o que significa que ndo h4 obrigatoriedade des-
sa exigéncia. No Brasil, ela pode ser vista como
inconstitucional, pois a protecao prevista no art.
50, inciso XXIX é ampla, inexigindo que os sig-
nos sejam visualmente perceptiveis.

Por isso, a interpretacao deve ser ampliativa,
no sentido de impedir que um acordo e uma Lei,
infraconstitucionais, reduzam a protecao des-
se direito fundamental, negando protecao para
uma marca nao tradicional que atende ao requi-
sito de distintividade por falta de perceptibili-
dade visual. A interpretacao deve ser conforme
a Constituicdo impedindo uma protecao insufi-
ciente desse direito fundamental constitucional.

Nao se pode olvidar que, hierarquicamente,
a Constituicao ocupa a posicao superior no or-
denamento juridico, impondo a observancia das
suas normas e determinando a (in)validade das
normas infraconstitucionais. Essa observancia
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das normas constitucionais condiciona a atuacao
do Estado, por meio da conduta dos Poderes Le-
gislativo, Executivo e Judiciario dentro do ambi-
to de suas competéncias, conduta essa que deve
se compatibilizar com a Constituicao.

Considerando-se que uma legislacao infra-
constitucional nao pode limitar a interpretacao/
aplicacdo de um direito fundamental, propoe-
-se uma ampliagdo conceitual da legislacao in-
fraconstitucional referente aos sinais marca-
rios (Decreto no 1.355/94 e Lei no 9.279/96) e
abrangéncia nos limites constitucionais: assim
qualquer sinal (incluindo as marcas nao tradi-
cionais) capaz de distinguir produtos e servicos
de um empreendimento daqueles de outro, inde-
pendentemente de ser visualmente perceptivel,
podera constituir uma marca.

No atual contexto de internacionalizagao co-
mercial e aumento da concorréncia, é necessario
reconhecer as inovacoes tecnologicas que foram
empregadas por algumas marcas (nao tradicio-
nais) para se distinguirem das outras (tradicio-
nais), também por meio dos sentidos: olfativo,
gustativo, tactil, sonoro; mas o reconhecimento
das marcas nao tradicionais nao sera eficaz, se
(em virtude de uma interpretacao cautelosa/res-
trita da admissibilidade do registo de marcas) as
mesmas nao forem juridicamente protegidas.

Os limites constitucionais sao claros: tendo
em vista o interesse social e o desenvolvimento
tecnolégico e econdmico do Pais, a lei assegura-
ra aos autores de inventos industriais, privilégio
temporério para sua utilizacdo, bem como, pro-
tecao as criacoes industriais, a propriedade das
marcas, aos nomes de empresas e a outros signos
distintivos!

Limitar o registro das marcas nao tradicio-
nais, fere o direito fundamental previsto no art.
50, inciso XXIX da Constituicao; podendo causar
um atraso no desenvolvimento economico e tec-
nolégico do pais. Atraso que fica evidenciado, na
diluicdo da capacidade distintiva da marca nao
tradicional, na diminuicao do valor patrimonial
da marca, na falta de confianga do Mercado nas
inovacoes produzidas.

Dessa forma, para que haja uma ampliacao
do conceito e abrangéncia nos limites constitu-
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cionais, o INPI, como 6rgao promovedor da ges-
tao dos Direitos de Propriedade Industrial, deve
mudar o seu posicionamento, atuando em defesa
das marcas nao tradicionais, licitas, disponiveis,
distintivas, verdadeiras e que apresentem uma
novidade relativa. Isso seria atuar, em conformi-
dade com a Constituicao, pelo aperfeicoamento
do sistema brasileiro de Direitos da Propriedade
Industrial.

Referéncias

AIPPL. Les conditions d enregistrement et [ étendue
de la protection des marques non conventionnel-
les. Yearbook 2004/1, pages 579—580 Q181. Dis-
ponivel em: <http://www.aippi.fr/upload/Gene-
ve%202004%20Q180%20181%20182%20183/
rs181french.pdf>. Acesso em: 25 abr. 2017.

ALMEIDA, Liliane do Espirito Santo Roriz de. De-
senvolvimento, propriedade industrial e judiciario:
importancia da propriedade intelectual para paises
em desenvolvimento. In: INSTITUTO DANNE-
MANN SIEMSEN DE ESTUDOS JURIDICOS E
TECNICOS. Propriedade Intelectual: plataforma
para o desenvolvimento. Rio de Janeiro: Renovar,
20009.

BARROSO, Luis Roberto. Interpretacdo e aplica-
cao da Constitui¢ao: fundamentos de uma dogma-
tica constitucional transformadora. 6. ed. Sdo Pau-
lo: Saraiva, 2008.

BARCELLOS, Ana Paula de. O comeco da historia.
A nova interpretacao constitucional e o papel dos
principios no direito brasileiro. In: BARROSO, Luis
Roberto (Org.). A nova interpretacdao constitucio-
nal: ponderacao, direitos fundamentais e relacoes
privadas. 3. ed. Rio de Janeiro: Renovar, 2008.

BITENCOURT, Caroline Muller. Controle jurisdi-
cional de politicas piiblicas. Porto Alegre: Nuria
Fabris, 2013.

BITTAR, Eduardo C. B. Constituicao e direitos fun-
damentais: reflexdes jusfilosoficas a partir de Ha-
bermas e Haberle. Revista do IASP — Instituto dos
Advogados de Sao Paulo, v. 9, n. 19, jan./jun. 2007.

BONAVIDES, Paulo. Teoria constitucional da
democracia participativa. Sao Paulo: Malheiros,
2001.

BRASIL. Constitui¢cdo Federal. 1988. Disponivel
em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/cons-
tituicao/ConstituicaoCompilado.htm>. Acesso em:
25 abr. 2017.

. Decreto de 21 de agosto de 2001. Dispo-
nivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_o03/
dnn/2001/Dnn9303.htm>. Acesso em: 25 abr.
2017.



. Lei n° 9.279 de 1996. Regula direitos
e obrigacoes relativos a propriedade industrial.
Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/cci-
vil_03/Leis/L9279.htm>. Acesso em: 25 abr. 2017.

. Lei n° 9.610 de 19 de fevereiro de 1998.
Altera, atualiza e consolida a legislacao sobre direi-
tos autorais e da outras providéncias. Disponivel
em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/
Lo610.htm>. Acesso em: 25 abr. 2017.

. Lei n° 10.406 de 10 de janeiro de 2002.
Institui o Cddigo Civil. Disponivel em: <http://
www.planalto.gov.br/ccivil_o03/leis/2002/
L10406.htm>. Acesso em: 25 abr. 2017.

. Portaria n° 187 de 06 de junho de 2013.
Regimento Interno do Grupo Interministerial de
Propriedade Intelectual. Disponivel em: <http://
www.mdic.gov.br/arquivos/dwnl_1370870877.
pdf>. Acesso em: 25 abr. 2017.

. Trade Related Aspects of Intellectual
Property Rights, de 15 de abril de 1994. Incorpo-
rada na legislacao brasileira pelo Decreto n° 1.355
de 30 de dezembro de 1994.

BUCCI, Maria Paula Dallari. O conceito de politicas
publicas em direito. In: . Politicas publi-
cas: reflexdes sobre o conceito juridico. Sao Paulo:
Saraiva, 2006.

. Politicas publicas e direito adminis-
trativo. Revista de Informacao Legislativa, v. 34,
n. 133, p. 89-98, jan./mar. 1997. Disponivel em:
<http://unisc.br/portal/upload/com_arqui-
v0/1349877514.pdf>. Acesso em: 2 mar. 2016.

BUENO, Cassio Scarpinella. Amicus Curiae no
processo civil brasileiro: um terceiro enigmatico.
Sao Paulo: Saraiva, 2006.

CANOTILHO, José Joaquim Gomes. Constitui¢ao
dirigente e vinculacao do legislador: contributo
para a compreensao das normas constitucionais
programaticas. Coimbra: Coimbra Editora, 1994.

DERANI, Cristiane. Politica publica e norma po-
litica. In: BUCCI, Maria Paula Dallari. Politicas
publicas: reflexdes sobre o conceito juridico. Sao
Paulo: Saraiva, 2006.

BrandTrends Journal ABRIL/2017

FREITAS, Juarez. A interpretacgdo sistemdtica do
direito. 4. ed. Sao Paulo: Malheiros, 2004.

GORCZEVSKI, Clovis; BITENCOURT, Caroline
Muller. Marcos teérico-fundacionais dos direi-
tos humanos e fundamentais no Brasil. In: REIS,
Jorge Renato; LEAL, Rogério G. (Org.). Direitos
Sociais e politicas ptiblicas: desafios contempora-
neos. Santa Cruz do Sul: EDUNISC, 2011.

HABERMAS, Jiirgen. A inclusdo do outro. Sao
Paulo: Loyola, 2002.

INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE
INDUSTRIAL (Brasil). Conheca o INPI. Disponi-
vel em: <http://www.inpi.gov.br/portal/artigo/
conheca_o_inpi>. Acesso em: 23 ago. 2013.

. Guia Basico de Marcas e Manual do
Usuario Sistema e-Marcas. [2011]. Disponivel
em: <http://www.inpi.gov.br/portal/artigo/guia__
basico_de marcas_e manual_do_usuario_sis-
tema_ emarcas>. Acesso em: 12 out. 2013.

LIMA, Maria José de Oliveira. As empresas fami-
liares da cidade de Franca: um estudo sob a visao
do servico social. Sao Paulo: Editora UNESP; Cul-
tura Académica, 2009.

LINDSTROM, Martin. A légica do consumo. Rio
de Janeiro: Nova Fronteira, 2007.

. Brand Sense: a marca multissensorial.
Porto Alegre: Bookmann, 2005.

MASSA-ARZABE, Patricia Helena. Dimensao ju-
ridica das politicas publicas. In: BUCCI, Maria
Paula Dallari. Politicas piiblicas: reflexdes sobre o
conceito juridico. Sdo Paulo: Saraiva, 2006.

MENDES, Antonio. Branding: a gestao da marca.
Lisboa: IADE, 2014.

MULLER, Friedrich. O novo paradigma do direi-
to: introducao a teoria e metodica estruturantes. 2.
ed. Sao Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2009.

OLIVEIRA, Manfredo Aradjo de. Reviravolta lin-
giiistico: pragmatica na filosofia contemporanea.
Sao Paulo: Loyola, 2001.

ORGANIZACAO MUNDIAL DA PROPRIEDADE
INTELECTUAL. Marcas. [2014]. Disponivel em:
<http://www.wipo.int/trademarks/es/>. Acesso



BrandTrends Journal ABRIL/2017

em: 25 abr. 2017.

ORGANIZACAO MUNDIAL DO COMERCIO.
Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Proprieda-
de Intelectual Relacionados ao Comércio (TRIPS).
Brasilia: Ministério das Relacoes Exteriores, [s.d.].
Disponivel em: <https://bvc.cgu.gov.br/bitstre-
am/123456789/2357/1/acordo_trips.pdf>. Aces-
so em: 6 ago. 2013.

PARSONS, W. Politicas ptiblicas: uma introducci-
on a la teoria y la practica del analisis de politicas
publicas.Traduzido por Atenea Aguillar. México:
Flacso; Buenos Aires: Mino y Davila, 2009.

PIGNATARI, Décio. Semidtica & literatura. 6. ed.
Sao Paulo: Atelié Editorial, 2004.

PIOVESAN, Flavia. Justiciabilidade dos direitos
sociais e economicos: desafios e perspectivas. In:
CANOTILHO, J. J. Gomes et al. (Coord.). Direitos
fundamentais sociais. Sao Paulo: Saraiva, 2010.

QUEIROZ, Cristina. Direito constitucional: as ins-
tituicoes do estado democratico e constitucional.
Lisboa: Coimbra, 2009.

RECK, Janrié Rodrigues. Competéncia piblica en-
quanto categoria fundamental da Teoria Geral do
Direito Pragmatico-sistémica. In Revista de Direi-
to Administrativo e Constitucional — A&C, Belo
Horizonte, v. 13, n. 52, abr./jun. 2013a.

. Elementos teorico-reflexivos acerca da
interpretacdo de competéncias ptblicas federati-
vas no Direito Brasileiro. No prelo. 2013b.

SCHMIDT, Joao Pedro. Para entender as politicas
publicas: aspectos conceituais e metodologicos. In:
LEAL, Rogério Gesta; REIS, Jorge Renato dos.
(Org.). Direitos sociais e politicas publicas: desa-
fios contemporaneos. Santa Cruz do Sul: Edunisc,
2008.t. 8.

SEMPRINI, Andrea. A marca pés-moderna: poder
efragilidadedamarcanasociedadecontemporanea.
Sao Paulo: Estacao das Letras, 2010.

SILVA, Guilherme A. C. Direito fundamental ao
desenvolvimento econémico nacional. Sao Paulo:
Método, 2004.

SILVA, José Afonso da. Curso de direito constitu-

cional positivo. 7. ed. Sao Paulo: Revista dos Tri-
bunais, 1991.

SILVESTRE, Carminda et al. O discurso da Marca:
o caso Natura e Natura pura. In: CONGRESSO LU-
SOCOM. Anais...Lisboa: Lus6fona, 2009.

STAUB, Eugénio. Desafios estratégicos em cién-
cia, tecnologia e inovacao. Parcerias Estratégicas:
Estratégias para ciéncia, tecnologia e inovagao, n.
13, dez. 2001. Disponivel em: <http://seer.cgee.
org.br/index.php/parcerias_estrategicas/article/
viewArticle/205>. Acesso em: 25 abr. 2017.

UNCTAD. Resource Book On Trips And Develo-
pment. New York: Cambridge University Press,
2005.

VICENTE, Dario Moura. A tutela internacional
da propriedade intelectual. Coimbra: Almedina,
2008.



o

61

BrandTrends Journal ABRIL/2017
ARTIGO /




62

BrandTrends Journal ABRIL/2017

NORMAS DE PUBLICAGAO
da Revista BRANDTRENDS

A revista digital BrandTrends aceita a submissao de traba-
lhos como artigos, resenhas, entrevistas que sejam inéditos,
isto é, que nao tenham sido publicados em journals, revistas

cientificas ou livros nacionais ou internacionais.

1. Os trabalhos devem ser enviados por e-mail, em trés ar-
quivos, com paginas numeradas, digitados em programa
Word-for-Windows recente, sem nenhuma informacao que
identifique a autoria, para garantia de sigilo, quando enviado
para pareceristas. No arquivo completo, deve constar a iden-
tificacao do(s) autor(es) com o apelido (sobrenome) em mai-
asculas, seguido do nome. Esta informacao deve ser seguida
da afiliacao por extenso. Em arquivo a parte deve vir o nome
do(a) autor(a), o titulo do trabalho e o programa utilizado,
bem como um titulo em portugués, espanhol ou francés (con-
forme lingua usada no trabalho) e um em inglés, além do en-
dereco completo, com telefone, e-mail do(s) autor(es), bem
como informacao da 4rea em que se insere o trabalho. Nos
dois trabalhos sem identificagdo de autor, inclusive as auto-
-referéncias ao longo do texto deverdo ser substituidas por
“xxxx”. O original deve ser mantido em arquivo do destinador

para eventuais modificagdes propostas pelos pareceristas.

2. Os trabalhos poderao ser escritos em portugués, espanhol,
inglés ou francés. Os artigos deverao ter, no minimo, quinze
paginas e, no maximo, vinte paginas, ou de 25 ou 30 mil to-
ques, com espacos. Ocasionalmente pode ultrapassar o limi-
te, desde que previamente aceito pela Comissao Editorial; as
resenhas (de livros com até dois anos de publicagdo) deverao
ter entre trés e cinco paginas, ou de 8 a 16 mil toques, com
espaco.

3. Configuracao de péagina: papel A4, com adentramento de
paragrafo, espaco simples entre linhas, 6 pt depois de cada
paragrafo, margens esquerda e superior de 3,0 cm, direita e
inferior de 2,0 cm.

4. Cabe a Comissao Editorial sugerir ao(s) autor(es) modi-
ficagoes de estrutura ou de contetido, bem como rejeitar os

trabalhos. E do(s) autor(es) a inteira responsabilidade pelo
contetido do material enviado, inclusive a revisdo gramati-
cal e adequacdo as normas de publicagdo. Os autores serao
sempre contactados ap6s envio do resultado dos pareceres.

5. Com a publicacao do trabalho, os direitos de autor sdo au-
tomaticamente cedidos a revista BrandTrends. Os autores
devem assinar, digitalizar e enviar por e-mail o termo de ces-
sdo de direitos autorais (formulério no site). E possivel tam-
bém assinar e enviar o documento digitalizado para o e-mail:
brandtrendsjournal@brandtrendsjournal.com ou elizete.
kreutz@hotmail.com.

6. Os artigos deverao ter a seguinte estrutura:

6.1 Elementos pré-textuais:

a. Titulo e subtitulo: na primeira linha, centralizados, em ne-
grito, fonte Times New Roman, corpo 12, somente primeira
letra em maitiscula em ambos.

b. O nome do autor: duas linhas abaixo do titulo, alinhado
a direita.

¢. Resumo: trés linhas abaixo do nome do autor. Colocar a pa-
lavra RESUMO em caixa alta, seguida de dois pontos. Redigir
o texto em paragrafo tinico, espaco simples, justificado, de no
maximo sete linhas. O resumo deve, obrigatoriamente, con-
ter os seguintes elementos: drea em que se insere o estudo,
objeto de estudo, objectivo do estudo, metodologia adotada,
sintese dos resultados. Fonte: Times New Roman, corpo 10,
para todo o resumo.

As versoes em portugués (RESUMO), em inglés (ABS-
TRACT), em espanhol (RESUMEN) e em Francés (RESU-
ME) devem seguir imediatamente a versdo na lingua original,
obedecendo as normas da versao original.

d. Trés palavras-chave (keywords, palabras-clave e mots-
-clés), duas linhas abaixo do resumo. Colocar o termo “Pa-
lavras-chave”, em caixa baixa, primeira letra em maitscula
e o restante em caixa baixa, separada das demais por ponto
e virgula. Fonte: Times New Roman, corpo 10. Lembramos
que as palavras-chave sao de extrema importancia no pro-
cesso de indexacao do artigo em bases de dados nacionais e



internacionais. Portanto, a escolha adequada é fundamental.

6.2 Elementos textuais:

a. Fonte: Times New Roman, corpo 12, alinhamento justifica-
do ao longo de todo o texto.

b. Espacamento: simples entre linhas, 6 pt apds cada para-
grafos, duplo entre partes do texto (tabelas, ilustragdes, cita-
coes em destaque, etc.); paragrafos com adentramento.

c. Citagoes: no corpo do texto, serdo de até trés linhas, entre
aspas duplas. Fonte: Times New Roman, corpo 12. Maiores
do que trés linhas seguem em destaque, na seguinte forma-
tacao: fonte Times New Roman corpo 10, em espaco simples,
com recuo de 2,5 cm a direita e a esquerda para toda a cita-
¢do e 6 pt depois de cada paragrafo. As referéncias deverao
ser indicadas entre parénteses, como no exemplo: (SOARES,
2006, p. 1-3).

d. Notas de rodapé: devem ser colocadas na mesma pagina,
fonte Times New Roman, corpo 10. Alinhamento justificado,
sem espacamento entre notas, espaco simples dentro da nota.
e. Titulos e subtitulos das sec¢oes: em numeracao arabe, sem
recuo de paragrafo, em negrito, com maiiscula somente para
a primeira palavra da secdo. Usar o sistema “ntimero segui-
do de ponto final”. Exemplo: 1.1. A construc¢io dos sentidos.
Nao numerar Introducido, Conclusio, Referéncias e elemen-
tos pos-textuais.

f. Elementos ilustrativos: tabelas, figuras, fotos. devem ser in-
seridas no texto, logo apos serem citadas, contendo a devida
explicacdo na parte inferior da mesma, numeradas sequen-

cialmente.

6.3 Elementos pos-textuais:

a. Referéncias: seguir normas atuais da ABNT, espacamento
simples, alinhamento justificado, sem espacamento entre as
referéncias (vide exemplos a seguir).

b. Observacdo: ensaios, traducoes e resenhas seguirdo, na
medida do possivel, as normas dos artigos.

6.4 Imagens

Deve-se manter as imagens em baixa resolu¢ao no texto ori-
ginal e, além disso, enviar um arquivo separado com as ima-
gens em alta resolucao.

As imagens devem ser enviadas separadamente, no formato
jpg ou gif, com o tamanho de 200 dpi. Caso os arquivos ultra-
passem o limite de tamanho permitido pelo seu provedor de
email, os mesmos podem ser enviados por www.sendspace.
com ou o aplicativo de download online que preferir.
Deve-se manter as imagens em baixa resoluc¢ao no texto ori-
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ginal e, além disso, deve-se enviar em arquivo separado as
imagens no formato jpg ou gif, com alta defini¢ao (200 dpi).
Caso os arquivos ultrapassem o limite de tamanho permitido
pelo seu provedor de email, os mesmos podem ser enviados
por www.sendspace.com ou o aplicativo de download online
que preferir. No artigo, as referéncias devem ser organizadas
alfabeticamente.
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