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RESUMO

O presente artigo aborda sobre os aspectos gerais da prote¢cao das marcas no Brasil, com énfase nas marcas
nao tradicionais e nas dificuldades enfrentadas para seu registro junto ao Instituto Nacional da Propriedade
Industrial. Partindo da analise das fung¢des e da evolugéo do sistema marcario nacional, a pesquisa destaca
a resisténcia normativa e administrativa a prote¢ao de sinais que ndo possuem distintividade intrinseca, como
as marcas de cor isolada, sonoras, olfativas, gustativas e de posi¢do. Esses tipos de marca ainda enfrentam
grandes entraves no ordenamento juridico brasileiro, seja pela auséncia de regulamentagao especifica, seja
pela dificuldade de representagcdo adequada. Em contraste, ordenamentos juridicos mais flexiveis, como o
dos Estados Unidos, vém demonstrando avangos consideraveis nesse campo. A jurisprudéncia norte-
americana, por exemplo, admite a possibilidade de registro de marcas olfativas quando comprovada sua
associagado com a origem empresarial por meio da distintividade adquirida (secondary meaning). Posto assim,
a partir de revisao bibliografica e analise critica de critérios legais, doutrinarios e jurisprudenciais, o estudo
investiga os elementos utilizados para comprovar essa distintividade por uso prolongado, alcance publicitario,
distribuicdo geografica e percepgao do consumidor. Conclui-se que a adogdo mais clara e sistematica do
secondary meaning no Brasil é fundamental para promover maior seguranga juridica, incentivar a criatividade
empresarial e alinhar a legislagdo nacional as praticas internacionais de prote¢gdo marcaria.

PALAVRAS-CHAVE: Distintividade; Garantia Legal; Sistema Marcario; Tutela Distintiva.
1 INTRODUCAO

Com os efeitos da globalizacdo econdbmica e tecnoldégica e o aumento da
competitividade mercadologica, as empresas brasileiras intensificam seus esforgos em
inovagao nao apenas nos produtos e servigos, mas também nos elementos distintivos que
os acompanham (Cerqueira, 1982). Assim, os agentes econdmicos buscam adotar
estratégias de marketing e publicidade mais eficientes por meio do uso de sinais distintivos,
capazes de captar a atencao e despertar maior interesse nos consumidores. Nesse cenario,
a marca, além de exercer um papel de diferenciacdo e identificagao, torna-se um dos
principais meios de atrair o publico para os produtos e servigcos oferecidos, cumprindo de
forma eficaz sua funcao publicitaria (Roda, 2021).

No entanto, essa conexdo entre um produto, sua procedéncia e a ideologia
associada ao empreendimento econdmico ndo se limita a um simples simbolo visual.
Existem multiplas possibilidades e recursos para distinguir produtos ou servigos no
mercado, seja por estimulos sensoriais, pela incorporagao de avangos tecnologicos ou pela
combinacao de elementos especificos (Euzébio, 2023).

Nesse panorama, ganham destaque as chamadas marcas nao tradicionais,
compostas por sinais que podem se expressar através de sons, aromas, texturas,
movimentos ou posicionamentos particulares em suportes fisicos. Tais formas inovadoras
de manifestagdo da marca colocam em xeque 0s sistemas juridicos, ainda presos a critérios
tradicionais de registro baseados na percepg¢ao visual e na representagao grafica
(Rodrigues, 2025).

Dentro desse contexto, uma modalidade especifica de marca nao tradicional é a
chamada marca tridimensional, que o INPI definiu formalmente pela primeira vez no
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ordenamento juridico brasileiro. Essas marcas referem-se a identificagdo de um produto
por meio de sua forma fisica (tatil), ou por um design distintivo, como embalagens ou
estruturas externas, cuja configuragdo singular permite diferencia-lo no mercado (INPI,
2023).

Outrossim, a marca tridimensional da garrafa da Coca-Cola (Registro INPI n°
8277835282) demonstra claramente que a significagcédo ndo depende necessariamente de
elementos verbais ou graficos. Nesse caso, o formato iconico da garrafa - originalmente
desenvolvido com fungao utilitaria - transcendeu seu propdsito inicial para se tornar um
poderoso simbolo identificador da marca (Muller, 2016).

Entretanto, diante da constante evolucdo dos meios de comunicacdo e das
estratégias de mercado, as definicdes tradicionais de marca revelam-se atualmente
insuficientes (Soares, 2016). O conceito contemporaneo de marca ultrapassa as quatro
categorias classicas, abrangendo também formas como as gustativas, gestuais, sonoras,
olfativas, entre outras possibilidades. As marcas nao tradicionais se caracterizam por ndo
dependerem exclusivamente do sentido da visdo, afastando-se, portanto, do modelo
classico de marca baseado em elementos visuais como palavras, imagens, letras ou
qualquer forma grafica usada para distinguir produtos ou servigos (Soares, 2016b).

Gradualmente, diversas conferéncias e tratados foram realizados ou até mesmo
reformulados, adotando conceitos mais amplos e flexiveis, a exemplo da Convencao de
Paris, assinada em margo de 1883 e da qual o Brasil consta como membro também. Este
acordo internacional € um dos fundamentos essenciais das normas que regem a
Propriedade Industrial, onde estabelece que seus paises membros devem oferecer aos
cidadaos e empresas dos demais membros o mesmo nivel de protecdo que asseguram aos
seus proprios nacionais (Wipo, 2008). Pode-se elencar também o Codigo Francés de
Propriedade Intelectual, instituido pela Lei 92-597, de 1° de julho de 1992, cujo artigo L711-
1 define marca como “um sinal suscetivel de representagéo grafica que serve para distinguir
produtos ou servigos de uma pessoa fisica ou juridica” (Franga, 1992).

A emergéncia das marcas ndo tradicionais desafia os sistemas juridicos
convencionais e impde a necessidade de revisbes normativas que garantam seguranga
juridica sem restringir a inovacgao. Este panorama evidencia ndo apenas a complexidade
crescente no campo da propriedade industrial, mas também a urgéncia de um olhar mais
sensivel e atualizado sobre as multiplas formas de manifestagao identitaria utilizadas pelas
empresas no contexto global.

No contexto juridico brasileiro, a protegdo a essas novas modalidades encontra
grandes entraves, seja pela exigéncia expressa de que 0s sinais sejam visualmente
perceptiveis para fins de registro, seja pelas limitagdes do Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI) na analise e concesséao de registros envolvendo sinais sensoriais que nao
dependem da visdo (Rodrigues, 2025).

Nesse sentido, a primeira analise do presente artigo consiste na delimitagao
conceitual das marcas né&o tradicionais, identificando suas principais categorias — mas
tratando mais especificamente as marcas olfativas — e suas fungbes no mercado. Tal
definicdo é essencial para compreender os desafios enfrentados no ordenamento juridico
brasileiro, que ainda se mostra restritivo em relacdo a essas modalidades. Ademais, busca-
se realizar uma analise comparativa com a experiéncia norte-americana, especialmente no
que diz respeito ao reconhecimento e a protecdo das marcas nao tradicionais. Serao
avaliados os critérios utilizados pelo sistema juridico dos Estados Unidos para aferir a
distintividade adquirida (secondary meaning), bem como sua aplicagdo em casos
envolvendo marcas olfativas.

Essa abordagem comparada permitira, posteriormente, identificar eventuais
caminhos para a evolugao do sistema brasileiro, destacando quais praticas estrangeiras
poderiam ser incorporadas ou adaptadas a realidade nacional. Além disso, serao discutidos
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0os impactos econ6micos e juridicos decorrentes de uma protecdo mais ampla dessas
modalidades, com énfase no incentivo a inovagao, na ampliagdo da concorréncia leal € na
harmonizacdo com padrdes internacionais de tutela marcaria.

2 MATERIAIS E METODOS

A presente pesquisa adota uma abordagem qualitativa, de natureza exploratéria e
explicativa, com énfase na andlise tedrica e normativa do sistema de protecdo marcaria no
Brasil, especialmente no que tange as marcas néo tradicionais. O estudo se vale de revisao
bibliografica especializada, incluindo doutrina juridica nacional e estrangeira, artigos
académicos e publicagdes institucionais, com o objetivo de compreender os fundamentos,
limitagdes e perspectivas relacionadas ao registro dessas modalidades de marca.

Foram selecionados casos emblematicos de marcas olfativas registradas nos
Estados Unidos para avaliar os elementos exigidos a comprovagdo da distintividade
adquirida (secondary meaning), como tempo de uso, notoriedade, alcance de mercado e
percepgdo do consumidor. Essa analise comparada visa identificar boas praticas que
possam ser incorporadas ou adaptadas ao contexto juridico brasileiro, contribuindo para a
evolugdo normativa e o fortalecimento da seguranca juridica na protegdo de sinais
distintivos ndo convencionais.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO
3.1 APROTEGAO DAS MARCAS NAO TRADICIONAIS NO BRASIL

No Brasil, o registro de marcas ¢é disciplinado pela Lei n°® 9.279, de 14 de maio de
1996, conhecida como Codigo de Propriedade Industrial (P1). Conforme estabelece o artigo
122, podem ser registrados “os sinais distintivos visualmente perceptiveis, nao
compreendidos nas proibi¢des legais” (Brasil, 1996a). Essas limitagcées estdo descritas no
artigo 124 da mesma norma, que, entre outros pontos, impede o registro de “cores e suas
denominagdes, salvo se dispostas ou combinadas de modo peculiar e distintivo” (Brasil,
1996b).

Embora a norma brasileira exija a visualidade do sinal para fins de registro, ha, na
pratica do mercado, outros tipos de sinais que exercem fungdo marcaria mesmo sem serem
visiveis. Como explica Fabio Ulhoa Coelho (2012), sinais sonoros, tateis, gustativos e
olfativos, desde que originais e exclusivos, podem igualmente identificar produtos ou
servigos.

A titulo de exemplo, temos o famoso som “plim-plim”, amplamente associado a Rede
Globo de Televiséao, utilizado para marcar o inicio dos intervalos comerciais e que se tornou
facilmente reconhecivel pelo publico. Apesar de sua notoriedade, esse tipo de sinal nao
pode ser registrado como marca no Brasil, pois a legislagdo nacional exige que os sinais
distintivos sejam visualmente perceptiveis, o que exclui marcas sonoras dessa
possibilidade (Oliveira, 2019).

Buscando contornar essa restricdo, a emissora tentou registrar o som no ambito
europeu, apresentando pedido ao Instituto da Propriedade Intelectual da Unido Europeia
(EUIPO). A solicitagao, contudo, foi rejeitada — nao pela auséncia de componente visual,
como ocorre na legislagao brasileira, mas por falta de distintividade suficiente para justificar
o registro. A decisao foi contestada pela Globo junto ao Tribunal Geral da Unido Europeia,
que, por sua vez, manteve a negativa (Roda, 2021).

Nos ultimos anos, o Brasil tem se posicionado de forma oficial e categoérica ao afirmar
que determinadas categorias de marcas nao tradicionais ndo sao aceitas no nosso pais.
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Entre elas, estdo as cores aplicadas isoladamente, slogans, sinais, marcas sonoras e
olfativas, hologramas, marcas em movimento e outras variagdes (Wipo, 2018).

A vedagao ao registro de sinais sem carater distintivo se justifica pelo fato de que
esses elementos néo sao facilmente reconhecidos pelo consumidor como indicativos de
uma determinada origem comercial. Ademais, o entendimento normativo brasileiro também
elucida - que permitir que um unico titular detenha exclusividade sobre sinais genéricos,
comuns, descritivos ou de uso necessario - comprometeria a livre concorréncia, ao impedir
que outros agentes do mercado utilizem expressdes ou representacdes essenciais para a
identificacdo de seus proprios produtos ou servicos. Em outras palavras, evita-se que
termos indispensaveis a atividade comercial sejam monopolizados por apenas uma
empresa ou individuo (Rodrigues, 2025).

3.2 A EXPERIENCIA NORTE-AMERICANA NO REGISTRO DE MARCAS OLFATIVAS

No ordenamento juridico dos Estados Unidos, a filosofia que fundamenta o direito
marcario possui uma orientacao nitidamente utilitarista, voltada para os aspectos praticos
do sistema legal. O principal propdsito das normas sobre marcas € promover o bom
funcionamento do comeércio, assegurando que os sinais distintivos cumpram sua fungao
essencial de permitir ao consumidor identificar e diferenciar, com clareza, os diversos
produtos disponiveis no mercado (Wicaksana, 2024).

Atentando-se mais especificamente as marcas olfativas, estas s6 podem ser
registradas em circunstancias especificas, sendo necessario comprovar que o odor néo
desempenha fungao utilitaria e que adquiriu carater distintivo perante o publico consumidor.
Brill (2022) ressalta que a prote¢ao so6 é concedida quando o cheiro atua efetivamente como
um indicador de origem empresarial, e nao como um elemento funcional do produto.

Este designio é refletido também através do Lanham Act de 1946, que adota uma
abordagem abrangente quanto aos elementos que podem ser registrados como marca, nao
restringindo expressamente os sinais a categorias tradicionais. Embora ndo mencione
diretamente as marcas olfativas, admite-se que odores podem desempenhar funcao
identificadora da origem de um produto, desde que ndo possuam utilidade funcional e
tenham adquirido carater distintivo (Estados Unidos, 1946) por meio de uso continuo e
exclusivo no mercado, fenébmeno conhecido como secondary meaning.

Em termos mais precisos, o conceito de secondary meaning pode ser entendido
como capacidade que um sinal originalmente genérico ou desprovido de carater distintivo
adquire, por meio do uso continuo e consistente no ambito empresarial, de se tornar apto
a individualizar produtos ou servicos no mercado. A partir desse reconhecimento pelo
publico consumidor, tal sinal passa a ser elegivel a protecao juridica como marca (Schmidt,
2013).

Neste contexto, pode-se citar o caso da Melissa, que incorporou um aroma
adocicado e marcante aos seus calgcados como parte de sua identidade. Embora esse tipo
de sinal ainda nao seja passivel de protegdo como marca olfativa no Brasil, a fragrancia
exclusiva utilizada pela empresa foi registrada nos Estados Unidos em 2015, apés o United
States Patent and Trademark Office reconhecer sua distintividade (USPTO, 2015).

O caso da empresa Crayola também pode ser aqui elencado como marco
significativo no registro de marcas olfativas. Em julho de 2024, a empresa obteve do USPTO
o registro do cheiro de “terra levemente adocicada com toques de argila de couro” para
seus lapis de cera, apés uma batalha legal de seis anos. Isso refor¢ca que cheiros atrelados
a tradicdo de uso e a evocagao de memoarias, no caso, da infancia, podem ser protegidos
sob o direito marcario (Shaughnessy, 2024).
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A ideia repassada em ambos os episodios é de que essa vivéncia sensorial seja
fixada na memoria do consumidor, permitindo que ele associe de forma imediata aquele
produto ou servigo a experiéncia proporcionada.

Considerando que os Estados Unidos ocupam posicao de destaque entre os
principais parceiros comerciais do Brasil e representam uma das maiores democracias do
Ocidente, além de deterem a economia mais robusta e diversificada do mundo, torna-se
pertinente analisar historicamente e de forma normativa o ordenamento juridico norte-
americano. Tal andlise pode servir de referéncia para o aprimoramento da legislagao
brasileira, alinhando-a as praticas mais avangadas no campo da propriedade intelectual
(Azevedo Filho, 2016).

Embora seja juridicamente possivel o registro de marcas olfativas nos Estados
Unidos, o principal desafio reside na efetiva consolidagdo e manutengédo desses direitos,
uma vez que tais registros podem ser contestados com frequéncia. Ou seja, para que um
odor seja juridicamente reconhecido como marca, € necessario que nado decorra da
composi¢cao natural ou da funcdo do produto, e que também se distancie dos aromas
comumente associados a sua categoria de mercado. O mero apelo sensorial, dissociado
de um elemento identificador inequivoco, ndo é suficiente para satisfazer os requisitos
legais de protecao (Barbas, 2015).

Nesse contexto, os avangos tecnolégicos tém desempenhado papel fundamental na
tentativa de suprir tais lacunas. Métodos analiticos sofisticados, como a cromatografia em
fase gasosa e a cromatografia liquida de alta eficiéncia, viabilizam a separagcédo e
identificagcdo dos compostos volateis presentes em uma fragrancia (Lucas, 2019). Tais
técnicas permitem estabelecer, de forma mais objetiva, a estrutura quimica de um odor,
oferecendo suporte técnico-cientifico para sua individualizagao e, por consequéncia, para
o eventual reconhecimento juridico de sua distintividade (Schaal, 2003).

Em vista disso, a analise do sistema norte-americano evidéncia que o conceito de
secondary meaning é fundamental para a legitimacao das marcas olfativas, pois € por meio
dele que um sinal inicialmente desprovido de distintividade adquire capacidade de
identificar, de maneira inequivoca, a origem empresarial de determinado produto ou servigo.

4 CONCLUSAO

A funcdo da marca vai além de simplesmente identificar ou distinguir produtos e
servigos de diferentes agentes econémicos, ou mesmo de assegurar um padrdo de
qualidade. As chamadas marcas nao tradicionais, como ja mencionado, exercem também
um papel marcante de natureza publicitaria e mercadolégica, contribuindo para a
valorizagcado dos produtos, fortalecendo campanhas promocionais e ampliando a conexao
entre empresas e consumidores.

Diante desse panorama, constata-se que, embora o ordenamento juridico norte-
americano imponha rigorosos requisitos para o registro de marcas olfativas, ao menos
existe a possibilidade juridica de sua proteg¢do, desde que demonstrados a distintividade
adquirida e o carater nao funcional.

No Brasil, contudo, o desafio € significativamente maior, uma vez que o sistema
marcario, regido pela Lei de Propriedade Industrial n® 9.279/1996 adota uma concepgéao
restritiva e tradicionalista, limitando o registro apenas a sinais visualmente perceptiveis. Por
conseguinte, marcas nao tradicionais, como as olfativas, permanecem expressamente
excluidas da tutela registral, o que revela um descompasso com as tendéncias
internacionais e representa um entrave a inovagao e a valorizagao de ativos intangiveis no
mercado nacional.

Apesar de tais sinais ainda ndo serem passiveis de registro no Brasil, percebe-se a
auséncia de uma obra de referéncia consolidada sobre o tema no cenario nacional.
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Justamente por isso, torna-se fundamental o aprofundamento nessa discussio. Estudos
como este — e outros que se dedicam a mesma problematica — cumprem um papel
importante ao lancar luz sobre a questao, funcionando como um ponto de partida para
reflexdo, conscientizacao e eventual transformacéo do entendimento juridico vigente.
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