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RESUMO

SARAIVA, Elaine Vianna. Marca ou Produto ? Um estisgmioldgico sobre o fenbmeno
da degenerescéncia das marcas. Dissertacdo (MesBaafissional em Propriedade
Intelectual e Inovagédo) - Academia da Propriedadteldctual, Instituto Nacional de
Propriedade Industrial, Rio de Janeiro, 2010

As marcas de produto ou de servigo sao signosvemgue contém significantes
e significados. A abordagem semiologica instrumentiscussdo acerca das relagbes de
significagdo que ocorrem entre esses elementasgdo. O significante é formado pela
matéria perceptivel que as marcas apresentam, sejgralavras ou as imagens graficas,
assim como outras formas de expressdo. O signifiéadodo conteddo informacional
contido no signo. O fendbmeno da degenerescénciasénado quando a marca, que
originalmente tem o seu significado ligado a uorgyem empresarial especifica, passa a
ser conhecida como um sinénimo do produto querdedéderenciar no mercado. Este
trabalho tem como fio condutor a idéia de que adegescéncia ocorre em decorréncia
do uso que o publico faz das marcas que contérseem significantes palavras criadas
com o fim de identificar determinados produtos, sutea maioria, inovadores. Assim,
através da metodologia com base nas abordagenétieang semioldgica, 0s principais
tedricos da semiologia sdo apresentados de foratiaescar o estudo, a fim de apresentar
a degenerescéncia como um fendmeno de (re)sigyéificaAtrelada as contribui¢cdes da
semiologia, o trabalho contém uma analise sobrnedb distintiva da marca como sua
principal caracteristica, de modo a contribuir pamga eventual mudanca legislativa que
passe a reconhecer a degenerescéncia das maraad$atorimpeditivo a manutencao da
exclusividade sobre uma palavra utilizada peloipadllomo designativo de um produto.

Palavras-chave:propriedade intelectual, semiologia, semiotica,qasrdegenerescéncia



ABSTRACT

SARAIVA, Elaine Vianna. Brand or product? A semiilcal study of the phenomenon of
gerefication of the brands. Rio de Janeiro, 20H¥ofessional Master in Intellectual
Property and Innovation), Academy of the IntellettiProperty, National Institute of
Industrial Property, Rio de Janeiro, 2010

The trademarks are signs, since they contain signif and meanings. The
semiological approach orchestrates the discussiontdahe relations of meaning that occur
between these elements of the sign. The significetiter is formed by the noticeable that
the marks present, are words or graphics, as wealtleer forms of expression. The meaning
is all the information content contained in thensithe phenomenon of generefication is
observed when the brand that has its original nmeggaiitached to a specific home business,
becomes known as a synonym for the product thatdwdifferentiate in the market. This
work is lead by the idea that generefication osaue to the use that the public makes the
brands that contain significant in their words ¢eelain order to identify certain products,
mostly innovative. Thus, using the methodology Hasm semiotics and semiologic
approaches, the main theorists of semiotics argepted in order to underpin the study, in
order to present a breakdown as a new meaningeditdk the contributions of semiology,
the work contains an analysis of the brand andliggnctive role as the main feature in
order to contribute to a possible legislative cleatigat should be recognized brands such as
degeneration of fact precluding the maintenancexafusivity over a word used by the
public as a generic nomination.

Key-words: intellectual property, semiology, semiotic, tradeksagenerefication
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1- INTRODUCAO

As marcas sao, antes de tudo, instrumentos quéagoxio processo de comunicacao
e informacao entre produtores e consumidores. Engugnos, as marcas sao formadas por
seus significantes e significados. O significante r@atéria perceptivel que forma as marcas,
sejam palavras escritas, faladas, sejam imagerfcagaou outras formas de expressao
perceptivel a um ou alguns dos sentidos humanosigfificado é formado por todo o
conteudo informacional comunicado pelo signo.

Marcas possuem um alto poder de comunicacao egeanrem si diversos significados
gue podem ser definidos como formas da marca egpar identidade, bem como sua
promessa. Os significados comunicados pela marsamvia promover junto ao publico
consumidor a percepc¢do da qualidade e confianga sasbprodutos sobre os quais a marca &
aposta.

Por serem signos que participam da vida diarigpgasoas, as marcas estéo sujeitas a
todo tipo de modificacdes causadas pelas trocasimoationais das quais sdo agentes ativos
e passivos. Nessas trocas, muitas vezes, ocorredménos que alteram a substéncia de
significagdo da marca. Um desses fendmenos é egkndrescéncia, que sera o objeto deste
trabalho.

A degenerescéncia das marcas ocorre quando um, gign@dor de significados
apenas atrelados a sua especificidade marcarig-pere, no lugar destes, passa a conter um
unico significado, o de ser sinbnimo para o prodjte deveria distinguir. Podemos dizer que
tal fendbmeno de transmutacédo do significado € desm uso da palavra dentro do universo

comunicacional das sociedades. Sao as pessoaszgm @iso do signo para distinguir dado
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produto que acabam por (re)significa-lo de forma gle assuma conteudo diverso daquele
originalmente proposto pelo produtor.

Por ser um fendmeno comunicacional, geralmentéadtyea uma nova palavra criada
como marca e inserida no idioma corrente, entendemue a degenerescéncia pode e deve ser
entendida a partir de uma perspectiva semioldgiPar perspectiva semioldgica,
compreendemos um grupo de autores, que serdo alojgtomeiro capitulo desta dissertacao,
gue conseguem promover um dialogo rico entre a degi de base saussereana e a
semidtica de base perceiana, de forma a obtenfenias de analise semioldgicas/semidticas
gue poderao ser aplicadas neste trabalho.

Portanto, o objetivo deste trabalho é analisar mdrfeeno da degenerescéncia das
marcas a partir de uma perspectiva semioldgicajotetcomo metodologia de base as
abordagens semioticas e semioldgicas apresentamlasauypores como Roland Barthes,
Umberto Eco, Philippe Dubois, Martine Joly, Teiee@oelho, entre outros, bem como utilizar
textos sobre teoria da comunicacao e informacaorgueenham vinculos com a semiologia.

Desta forma, num primeiro capitulo, abordaremoproxipais tedricos da semiologia
gue serdo a base para a apreensdo do fendmengafedescéncia das marcas. Num segundo
capitulo, faremos uma analise sobre a marca eusigdd distintiva, por entendermos que ¢é a
funcéo distintiva ou identificadora, como preferantores como Gama Cerqueira (1984), o
primeiro elemento a ser modificado pelo fendmenaegenerescéncia. Por fim, no terceiro
capitulo, apresentaremos a degenerescéncia dasasmarcpartir dos autores que tém
promovido estudos acerca do fenbmeno, bem comdiag®uma perspectiva semidlogica.

A degenerescéncia das marcas € um fendbmeno ddaalééd comunicativas de uma
sociedade que ocorrerd independente de estar oymedtsto na legislagdo marcéaria a

continuidade ou finitude da protecdo para uma méegenerescida ou generificada (Barbosa,
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2008). A atual legislacdo brasileira ndo prevé lecagpho do fenbmeno da degenerescéncia.
Desta forma, o contributo deste trabalho € propomsi um estudo prospectivo sobre as
possiveis modificacbes a serem adotadas numa caiterda legislacdo de propriedade
industrial, de forma a que a mesma passe a in@rparaplicacdo do fendmeno da
degenerescéncia as marcas que se tornarem singramaselhor, designativos diretos, do
produto.

Além disso, € objetivo especifico deste trabalhesgntar um modelo de verificacdo
gue possibilite constatar se uma marca tornou-sedoudegenerescida. Tal modelo visa a
auxiliar tanto o judiciario brasileiro quanto o aogregistral no caso de uma modificacdo
legislativa que possibilite a aplicacdo do fenémdaadegenerescéncia das marcar por parte
daqueles a quem compete a aplicacéo da lei.

Sabemos, hoje, que a diretoria de marcas do lwstiNacional da Propriedade
Industrial vem buscando formalizar seus procediogede exame, criando novas diretrizes e
procedimentos. Para uma eventual mudanca legesjagste trabalho podera ser utilizado na

formalizagéo de procedimentos de afericdo do fendnda degenerescéncia.
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2- SEMIOLOGIA X SEMIOTICA

A opcéo por estudar a degenerescéncia de marcas eofoque semioldgico se deu
pela pressuposicdo de que tal ocorréncia podeossiderada um fendmeno da linguagem
diaria, influenciado por condicdes comunicaciond&srém, a barreira com a qual nos
deparamos ao ser iniciado o estudo da degeneréscénit essa Otica é a quantidade de

conceitos e sua diversidade de definigbes. Portanttaremos com a seguinte reflexao:

“Um conceito, certamente, ndo é uma coisa, magrampouco somente a consciéncia
de um conceito. Um conceito € um instrumento e histaria, isto €, um feixe de possibilidades
e de obstaculos envolvido num mundo vivido.” (G3Banger: Méthodologie économique, p.23
apudBarthes, 2006, p.13).

A partir do momento em que se encara 0 conceittamante como dfeixe de
possibilidades; conforme exposto acima, € necessario estabeleopro eles serdo
apresentados e unificados para que sirvam ao peesabalho.

Este capitulo destina-se a expor primeiramente ifeyedcas conceituais entre
semiologiae semidtica encontradas na bibliografia utilizada, partindopdimcipio de que o
gue ha em comum entre as duas ciéncias nos irdeiessis do que o que efetivamente as
afasta. Optamos por estabelecer que as contrilsuigéeFerdinand Saussure e Charles S.
Peirce, considerados fundadores da semiologia @&tesn respectivamente, serdo 0s pontos
de partida para a construcao deste capitulo tedrazendo a luz as discussfes apresentadas

pelos importantes pensadores da comunicacédo emdalegia, como Umberto Eco e Roland

Barthes, entre outros. Assim, observemos a segalfinteacdo de Roland Barthes :
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“O objetivo da pesquisa semiolégica € reconstitufluncionamento dos sistemas de
significacdo diversos da lingua, segundo o proprigeto de qualquer atividade estruturalista,

que é construir ursimulacro® dos objetos observados” (Barthes, 2006, p. 103).

Primeiramente, vale destacar o carater dinamicoagpesquisa semioldgica propde,
uma vez que a palavféuncionamento”, em si, reveste de dinamicidadebjeto de estudo.
Assim, os elementos que compdem o universo senmol@@nstantemente travam dialogos e
sdo conceituados a partir desse relacionamentdarfPer ndo € possivel conceituar um
elemento isoladamente, pois 0 mesmo sempre fag garim contexto, que influencia no seu
conteido. Claude Lévi-Strauss, em sua obra “Mitsignificado™ sugere o estudo de
fendbmenos complexos através das suas relacfasastéfo caso da Semiologia de Saussure,
tais relacdes sdo dicotbmicas, porém, segundo ebtsgande Peirce, todo modelo tem como
base relagbes triddicas, representadas atravésndecanfiguracdo triangular, como sera
apresentado mais a frente.

A semiologia, também conhecida como a “LinglisBeaissureana”, € teoria que tem
por base a linguagem verbal, enquanto a semidticma teoria que tem por base todo e
gualquer fendbmeno apreendido pela percepcdo hun@mzssure tinha, como objeto de
estudo, 0s signos no meio da vida social. A semialpode entdo ser conceituada através da

proposicao de Saussure que foi discutida e apeetpbr Roland Barthes e esta a seguir:

“Em seu Curso de Linguistica Geral, publicado pgeleeira vez em 1926, Saussure

postulava a existéncia de uma ciéncia geral domsjgpu Semiologia (...). Prospectivamente, a

1 Recomenda-se a leitura de “Lactivité structstell do autor citado.
2 Consultado em https://sabotagem.revolt.org efd812009.

14



Semiologia tem por objeto, entdo, qualquer sistéensignos, seja qual for sua substancia, sejam
quais forem os seus limites: imagens, os gestospis melddicos, os objetos e os complexos
dessas substancias que se encontram nos ritos¢cqlos ou espetaculos, se ndo se constituem

linguagens, séo, pelo menos, sistemas de sigrifica(Barthes, 2006. p.11)

Em contrapartida, tem-se a proposta de Umbertd Boe foi considerada para a
elaboracdo do Tratado Geral de Semidtica, segungioah “(...) a semidtica estuda todos os
processos culturais como PROCESSOS DE COMUNICACA@lavia, cada um desses processos
parece subsistir unicamente porque sob eles deetsta UM SISTEMA DE SIGNIFICACA®. (Eco
2007, pag. 5).

Inicialmente, ja é possivel identificar a “signég@o” como elemento de intersecao
entre a Semiologia e a Semidtica, uma vez que asdaseressam pelos processos que ela
envolve. Observa-se, entretanto, na segunda pepdst Eco, a ligacdo existente entre a
comunicacdo e a significagdo numa relacdo de déperad Ou seja, no ambito da
comunicacgdo, faz-se uso dos instrumentos oferegelossistema de significagdo, sem o qual
0 processo de comunicacdo tornar-se-ia inviavel. dlzservacdo € essencial e sera
oportunamente desenvolvida mais adiante.

A linguagem, que sempre foi 0 objeto de estudcedad linglistica, assume, atraves
das propostas da semiologia e da semiotica, uml paetranscende aquele de um mero
complexo sinalizador, passando a ser encarada aa@wpressdo do comportamento humano.
Assim, os atos, desejos e emog¢Oes humanos se dalénguagem como instrumento, o0 que
despertou a necessidade de um modelo que a desmeuessa dialética que permite o

reconhecimento da linguagem como importante meio edeidar fendmenos sociais,

3 Uma das definicdes encontradas na obra de UmBed: “(...) actualmente la semiética es una t&cni
de investigacion que explica de manera bastantetax@®mo funcionan la comunicacion y la signifiéact
(Eco, 1988, p.17).

4 Grifos do autor.
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comunicacionais, culturais, entre outros, € impre$eel a analise da degenerescéncia das
marcas a que este estudo se propde, ja que pardratamente do pressuposto de que
ocorréncias linguisticas ndo podem ser desvincsladas atos e comportamentos
comunicacionais. A respeito disso, Barthes destacpuofundidade socioldgica” existente na
linguagem através da seguinte afirmac¢@ijetos, imagens, comportamentos podem significar,
claro estd; e o fazem abundantemente, mas nunaamdemaneira autbnoma: qualquer sistema
semioldgico repassa-se de linguagem.”(2006, p.12).

Para que possamos acompanhar de forma mais cotsisge discussdo da
degenerescéncia das marcas utilizando a metodoldgiaanalise de signos, torna-se
imprescindivel uma melhor contextualizacdo dos ens chaves estipulados por Saussure e

Peirce.

2.1- PEIRCE E SAUSSURE

Os dois nomes mais representativos da semioticséoolo XX foram o suigo

Ferdinand de Saussure (1857-1913), que em 1916¢cpubd Curso de Linguistica Geral

(1916) e o americano Charles Sanders Peirce (18B9)1que escreveu milhares de paginas

sobre sua teoria semiaotica.

2.1.1-A semiologia de Ferdinand Saussure

Saussure foi o responsavel pelo fato de a lingditér assumido o carater geral que
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Ihe permitiu sair do circulo restrito do estudo dagguas naturais”, sendo também aplicada

aos mais diferentes campos da comunicacdo. Conto &fetmou:

“Sera apenas com Ferdinand de Saussure que aslisgldssumird o carater geral que
Ihe permitira sair do circulo relativamente estralb estudo das linguas naturais (portugués,
espanhol, etc) e aplicar-se aos mais diferentesniasrda comunicagédo, quer dizer, da atividade
humana.” (Netto 1980, p17).

Assim, o suico introduziu uma disciplina que estiadas signos no interior da vida
social, sem a qual eles néo teriam sentido. Ela a@iobservar os signos na sua consisténcia e
através das leis que os regem. Pelas colocacédemps perceber que, enquanto signos
verbais, as marcas estdo no interior da vida so&iafirmacdo a seguir, encontrada na obra

do suico, pode sintetizar em que consistiu a ssquUEa:

“(...) a lingua é um sistema de signos que exprintEnas, e, por isso, é confrontavel
com a escrita, o alfabeto dos surdos-mudos, assitbdlicos, as formulas de cortesia, os sinais
militares, etc. Ela é, simplesmente, o mais impoetae tais sistemas. Pode-se, assim, conceber
uma ciéncia que estuda a vida dos signos no quadia vida social ela poderia fazer parte da
psicologia social, e, em conseqliéncia, da psialggral; chama-la-em@emiologia(...). Ela
poderia nos dizer em que consistem os signos, gedes que os regem. Por ndo existir ainda,
nao podemos dizer o que serd; todavia, tem o dideitexistir e seu ponto esta determinado de
comeco.” (Saussure 19l&yudEco 2007, p. 9).

Os estudos e abordagens linguisticas pré-exisi@npeoposta saussureana foram
criticadas por Saussure essencialmente pelo f&acdasidera-las excessivamente atreladas a
lingua escrita, o que desprezava o aspecto din&miem uso da lingua através da fala, por
exemplo, imprimia a ela. A esse dinamismo, Sausgememinou “lingua viva” (Netto 1980,
p.16). O procedimento filologico, que dominou par longo tempo a teoria linguistica, tinha

os estudos orientados para a analise e comparagidextos provenientes de diferentes
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épocas a fim de compreender 0s costumes e aslig@®i$ sociais, dai a importancia dada a
escrita.

Portanto, com o que foi introduzido por Saussura pacriacdo da semiologia, pode-se
constatar o vasto campo de possibilidades que @ alpesquisa de diversos fenbmenos
linguisticos e ndo linguisticos resultantes de amtamentos sociais. Desta forma, tornou-se
possivel analisar comportamentos através do usemt@ologia tendo por base o estudo da
lingua, como foi dito anteriormente.

Segundo a prépria teoria desenvolvida por Saussabbee a linguagem, existe uma
distingcdo entre o social e o individual, ao mesmmpgo em que se distingue também o
essencial do acessoério ou acidental (Netto, 19808)p Neste caso, a lingua retne o social e 0
essencial, enquanto a fala concentra o individasheidental.

Toda a teoria semiolégica partiu dessa dicotomizgld/Fala, segundo a qual, a
primeira seria uma “instituicdo social e um sisteteavalores” (Barthes, 2006, p. 18). Sob
essa Otica, o individuo ndo tem o poder de criadm de modifica-la, apenas sob uma
iniciativa e acdo coletivas as mudancas podem @coMém disso, ja que se trata de uma
instituicdo social, 0 seu manuseio requer apreddipagvio.

Em oposicdo, a Fala, segundo a teoria saussuréénam ato essencialmente
individual de selecdo e atualizacdo” (Barthes, 2086 ser expressa através da fala, a lingua
passa entdo a possuir vida e a fornecer, portpgtas que auxiliam estudos socioldgicos,
antropologicos e até mesmo psicolégicos.

A dialética presente na relacdo Lingua/Fala pode sietetizada como uma
interdependéncia, j& que, segundo Saussure, & Fafdbuida a funcdo de dar vida a Lingua.

Barthes afirma que:
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“S6é podemos manejar uma fala quando a destacamidsgua; mas, por outro lado, a
lingua s6 é possivel a partir da fala: historicamnens fatos de fala precedem sempre os fatos de
lingua (é a fala que faz a lingua evoluir) e, geaatente, a lingua constitui-se no individuo pela
aprendizagem da fala que o envolve (ndo se enginanaatica e o vocabulario, isto é, a lingua
aos bebés” (2006, p.19).

Dai, se pode estabelecer que o primeiro contatoecbingua € inegavelmente atraves
do aprendizado revestido do carater de acdo quedaadferece. Contudo, a partir da etapa
posterior, quando é realizado o aprendizado fowalingua, a Fala pode, gradativamente,
promover alteracdes nas regras que constituem guéjnsem, contudo, perder de vista a
énfase coletiva exigida para que isto aconteca.

Mas dicotomia persiste e sO permite o estudo da Bakvés dos seus aspectos
lingliisticos, sendo esse o0 importante auxilio qeeraiologia pode oferecer a pesquisa de
fendbmenos inerentes a comunicacdo humana. Valscaeotar ainda que, para Saussure, a
lingua era considerada uma abstragéo, enquanta f@l@& enquanto ato concreto, deu origem
ao “sema”, que, diferentemente do signo, s6 passawvalor através da sua combinacdo com
outros elementos.

No campo da degenerescéncia, podemos entenderstgué em fendmeno da Fala,
sendo, depois, incorporado pela Lingua. E dessaafoue a “palavra marca” se tornara parte
do léxico da Lingua como “palavra produto” e ndoisnmaarca. A Fala € o ato vivo e
modificador de significados da Lingua no caso dgederescéncia do signo marcario, pois é
ato e fato da vida diaria daqueles que necessigabhimfjua para se comunicar.

N&o é dificil compreender porque a dupla Lingua&/Faitroduzidas por Saussure,

influenciou a Antropologia, uma vez que Claude ké&sirauss fez referéncia ao suico em sua

® A esta combinacgéo Buyssens deu o nome de siatagn{Eco, 1988).
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obra® Além disso, Barthes (2006) expde as ligacdesentiss entre a teoria “saussereana” e
os trabalhos de Lacan, que correlacionou a argaolaos desejos, através de um sistema de
significagBes, com as formas e funcgdes ineren&ds. a

Das criticas encontradas a esse modelo, pode sercdda aquela que questiona os
agentes que atuam nha elaboracdo da lingua. Saumsoméou a “massa falante” como a
responsavel pelo feito, ao que Barthes contrag®imgindo a um “grupo de decisa®ai
nasce a observacdo quanto a arbitrariedade do Biggidstico, a qual sera discutida mais
adiante, que pode ser provocada pela idéia de gjeelhas feitas na elabora¢do da lingua
constituem decis&o unilateral.

Saussure (1949) estabeleceu que o Signmpde-se por Significante e Significado e
ambos relacionam-se de maneira dicotbmica, tal guer Lingua e Fala. Ele queria evitar a
qgualquer custo que o signo fosse confundido congmfieante, o que, segundo ele, € uma
tendéncia natural. O significante é a representfis@a do signo e se encontra no “plano da
expressaon”, enquanto que o significado vem a gpeoduto da imagem na mente do individuo
e existe no “plano do conteudo”, o qual se marafespartir do significante. Existe ainda na
obra de Saussure (1949) a confrontacdo entre o Bigguistico e o signo semioldgico. Neste,
pode haver uma significacdo derivada, a qual efomeou “funcdes — signo”. Barthes

apresenta o referido processo da seguinte forma:

“Mas uma vez que O signo esteja constituido, aedacie pode muito bem

refuncionaliza-lo, falar dele como um objeto de:usataremos de um casaco de pele como se

® Pra uma melhor compreensdo da influéncia de Saussuobra de Claude Lévis-Strauss, recomenda-se a
leitura deAnthopologie structuralep. 230, €'Les mathématiques de 'homme”.

“Signo, na verdade, insere-se numa série de termosafieasssemelhantes, ao sabor dos auteiress,
indice, icone, alegoriasdo os principais rivais dagno. Suponhamos, inicialmente, o elemento comum a todos
estes termos: todos eles remetem necessariamem® aelagdo entre dorelata”. Barthes (2006, p.39) fez
alusdo a Santo Agostinho e confirma a dificuldade conceituagdo dos elementos integrantes da teoria
semioldgica.
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ele ndo servisse para proteger-nos do frio; estangi®nalizacdo recorrente, que tem
necessidade de uma segunda linguagem para exidtr;é absolutamente a mesma que a
primeira funcionalizacdo (puramente ideal, aliasuncao representada, essa corresponde a uma
segunda instituicdo semantica (disfarcada), qua érdem da conotacdo. A fungdo-signo tem,
pois — provavelmente — um valor antropoldgico, jfe ¢ a prépria unidade em que se

estabelecem as relagfes entre o técnico e o sigmidi.” (2006, p.45).

O significado, portanto, ndo € uma coisa, mas aeseptacdo psiquica da coisa.
Saussure (1949) aceitou a natureza psiquica ddfisigio, ao denomina-lo “conceito”.
Barthes (2006), entretanto, privilegiou a defini¢docional: o significado é um doslata do
signo; a Unica diferenca que o opde ao significénteie este € um mediador. E importante
ressaltar que a matéria é necessaria ao signgicamtretanto, ndo lhe é suficiente. A
constituicdo do signo, entdo, se da em dois plasesdo que um refere-se a expressao
(significante) e o outro ao conteudo (significad®@ria correto afirmar que o significante é o
gue esta exposto, enquanto o significado requereddamento, elaboracdo, o que nos remete
ao processo dggnificacao.

A significacdo, segundo Saussure (1949), é aaeldarbitraria do ponto de vista
semioldgico) entre o significante e o significado,interior do signo, num evento especifico,
o qual ele chamou deaérole’. A arbitrariedade, conforme discutida pelo teorigigs, ocorre
a medida que as convencdes vivenciadas dentracaalade estabelecem o sentido dos signos
lingliisticos, sendo que as onomatopéias seriang@gsgor manterem ligagdo com 0s sons
naturais que as originam. Por exemplo, segundo testda, ndo existe ligacdo entre o
significante (palavra) /meka a idéia que o seu significado propde. A ligeeftuada se da
pelo aprendizado do que fora estabelecido antgsiaato lingua, pelo grupo social.

E em funcio dessa arbitrariedade exposta por Sausgie um produtor pode inserir

um novo termo no mercado, totalmente arbitrariorelacdo ao seu produto, e indicar que
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esse termo é uma marca. Mas cabera a "massa Tatant® “grupo de decisdo” aceitar tal
termo como marca e ndo designativo do produto, endotseu distanciamento em relagédo ao
produto ou ndo. Neste caso, poderiamos dizer existdois graus de arbitrariedade para a
“palavra marca”. Caso ela conserve seu sentidanatigle marca, ela serd duplamente
arbitraria em relacdo ao produto que devera tempsgorio termo (signo) designativo, sendo
gue este também pode ser fruto de um novo ternitrait mais imediatamente ligado ao
significado produto.

Essa arbitrariedade do signo linguistico abre oimfaonpara o uso de figuras de
linguagem como a metéfora. A utilizacéo de met&fomém do leque de oportunidades que
se abre ao escritor (e mesmo a massa falantegcmnecursos inquestionavelmente didaticos,
pois vejamos: se imaginarmos o processo de sigpéi como uma dancga, por exemplo, onde
significante e significado formam um par com umkag&o de interdependéncia, surge a
necessidade da musica, pois sera ela que dit@rdaatravés do qual os parceiros evoluirdo.
A mdusica, entdo, pode representar os elementosnesteao signo que, no entanto, o
influenciam.

Portanto, a andlise do signo através do estudsalgscomponentes ndo pode excluir a
relacdo que existe entre ele e os demais signog éntprferem na producéo de significados

denotados e conotado® caso das metaforas, por exemplo). Trata-sergeralacdo na qual

8 Quando Eco (1988) levanta a linguagem metafécmao o Unico instrumento de conhecimentos

auténticos e de comunicacdo substancial (p.13)afelma o poder de intervencdo do homem sobre gudin
enquanto elemento dindmico e transformado, a megliddransforma e é transformada pelo seu manuseio.
“Lembremos que qualquer sistema de significagc&@opoota um plano da expressédo (E) e um plano de
contetdo (C) e que a significagdo coincide comag@® ® entre os dois planos:ERC. Vamos supor apozdal
sistema ERC se torne, por sua vez, o simples etenttnum segundo sistema, que lhe serd assim mdens
estaremos entdo as voltas com dois sistemas décsigho imbricados um no outro, mas também dedadga,
um em relagdo a outro. Todavia, 0 'desengate' sistemas pode fazer-se de duas maneiras inteirament
diferentes, segundo o ponto de inser¢do do pringstema no segundo, dando lugar assim a dois rosju
opostos. No primeiro caso, o primeiro sistema (ER@)a-se o plano de expressao ou significanteedarglo
sistema (ERC)RC. Trata-se do que Hjelmslev cha@ensidtica Conotativa: o primeiro sistema consgfuifio o
plano de denotacado e o segundo sistema (extersiponaeiro) o plano de conotacdo.” (Barthes, 2@0®5)
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0 signo se inclui e, sendo assim, é externa ares,o influencia. Tal movimento se d& entre
0S signos e ocorre no exercicio da estrutura, étrde articulacdes que constituenleagué.
Saussure denominou a relacdo que altera o senticdkdgdo quando entre outros signos de
“valor”. Barthes destaca que tal dindmica sé fdeb@ada por Saussure no seu segundo
Curso de Linguistica Gerab que pressupde talvez um predominio da sigg#izesobre o
valor.

Porém, deve-se propor uma subversao da idéia akigho partirmos do principio de
gue a questdo do valor esta associada a linguprépdo Saussure propds que a dicotomia
Lingua/Fala coexiste numa relacdo dialética, fivéidvel o estudo da significacdo sem,
contudo, uma compreensdo mais elaborada do coraitealor”. Saussure exemplificou a
dicotomia Significac&o/Valor com a imagem da fallespapel, que Barthes apresentou em seu

trabalho, a qual se segue:

“Recortando-a, obtém-se, de um lado, diversos psdggB,C), cada um dos quais tem
umvalor com relacdo a seus vizinhos, e, de outro lad@ vaddesses pedacos tem um anverso
e um versogue foram recortados ao mesmo temp@A-A’, B-B’, C-C’): é a significacao”
(2006, p.58).

Sob essa oOtica, a producdo do sentido decorre uddcede dois atos simultaneos
através de um recorte, seriam eles exatamentdagdes no interior do signo entre 0s seus
componentes e as relacdes desses componentes tros ignos. Essa idéia é fundamental
para a compreensdo da semiologia enquanto metaaotiey analise dos processos de
comunicagao.

Importante frisar que Roland Barthes em seu traldalementos de semiologaponta

mais dois pares dicotdmicos revelados pelo trabdéh&aussure: o paradigma/sintagma e a
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denotag&o/conotacédo, por nds indicada acima adaimoos a metafora.

Para uma melhor compreensao do paradigma/sintagieaos Roland Barthes:

“Para Saussure, as relagfes que unem os termasstings podem desenvolver-se em
dois planos, cada um dos quais engendra seusgsd@lores; estes dois planos correspondem a
duas formas de atividade mental... O primeiro pléndos sintagmas; o sintagma é uma
combinacao de signos, que tem por suporte a extenadinguagem articulada, essa extensao é
linear e irreversivel... O segundo plano é o dascacbes [onde] cada grupo forma uma série

mnemonica virtual, um 'tesouro da meméria'...”

A construcdo do significado se d4 em sua relacédralelo plano do paradigma.
Pensemos em uma marca de dado produto. Ha um gleipdetergentes, onde a marca
funcionard, no plano paradigmatico, como element® germite classificar que detergente é
de qual empresa. O sintagma é o plano que deseéacadgiencialmente as idéias construindo
sentidos. O plano do paradigma € associativo sifitagivo. Os signos sdo compreendidos a
partir de comparacdes no plano sintagmatico, eriquemparadigmatico o sentido depende de
um ato construtivo, ou seja, do desencadear se@lielos signos levando aos processos de

significagcéo diferenciados.

2.1.2- A semi6tica de Charles Sanders Pierce

Charles S. Pier¢@ é o iniciador da teoria semidtica. Diferentemenée Saussure,

Pierce entendia a semidtica como um processo fitmsdo qual a percepg¢ao tinha um papel

fundamental. Para a semiologia de Saussure, aalyegn e sua estruturacao eram a base de

Para melhor compreenséo da obra de Pierce, nemoeto seu trabalho Semidtica (1977).
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sua teoria. A semidtica, segundo Pierce, é ciémgia investiga os modos como apreendemos
qualquer coisa que aparece a nossa md@ahtaella, 2002, p. 2). Segundo Netto (1980hra o

de Pierce € muito maior quantitativamente se coagaaé obra de Saussure, pois deste apenas
conhece-se @urso de Linguistica GeralOs manuscritos de Pierce, no entanto, possuem
cerca de 70.000 péaginas, sendo que pelo menosim@¥ sao consideradas fundamentais.

Barthes (2006) apontou a divisdo apresentada pocd’da semibtica em trés niveis: o
sintatico, o semantico e o pragmatico. O primefedat da relacdo entre 0 signo e 0 seu
interpretante, o segundo estuda a relacéo existaitrte 0 signo e o seu referente (objeto) e o
terceiro aborda a relagéo do signo com ele mestomens outros signos. Pierce acreditava na
existéncia de relacdes entre o signo e o objetbsuaiu a classificacdo dos signos em
“indices”, “icones” e “simbolos”.

Assim, o tipo de vinculo que existe com o referéntpie permite a compreensao dos
signos, segundo a sua teoria. Neste momento, & fitpureferente merece destaque e compde
a triade proposta pelo americano. Lembre-se queicotomia de Saussure, havia a exclusdo
do referente e o seu papel na classificacdo do®sigs simbolos sdo apresentados como
uma convencgao social e, por isso, tém a arbitratiedcomo principal caracteristica (0 que
remete ao signo linguistico de Saussure). Podertasos sinais de transito como exemplos
de simbolo no qual a convencgéo social € fundameatabmpreensdo da mensagem.

Os icones, por sua vez, sao definidos por posswusenelhanca com o referente e,
como exemplo, podemos apontar os diagramas e gem®gictoricas. Ja nos indices, existe
uma relagéo natural de contigidade com o refer@wdsta forma, temos a fumaca que indica
a existéncia do fogo. Entretanto, a figura do esfex e 0 seu papel no processo significativo
serdo questionados por Umberto Eco.

O autor italiano apresentou a “semiose” como undrf@mo e a semidtica como um
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discurso teérico sobre aquEl¢Eco, 1988). A semiose é o processo através douquaigno
gue € transmitido a uma pessoa criard na menta gessoa um outro signo, que pode ser
equivalente ao primeiro, ou mais elaborado. Fotarante a este segundo signo que Pierce
denominou “interpretante”, sendo este ressaltad&po.

E interessante apresentar o destaque fornecid8amtines ao que ele denominou de
“profundidade sociolégica” expondo que qualqueretibjpode comunicar, mas esse ato €
perpassado pela linguagem, conforme vimos anteeiot@i. Desta forma, Barthes, nao
adentrando nas proposicdes de Peirce, estipuld@utversos sistemas comunicacionais compostos
pelos mais diversos signos, tendo todos a poskibii de comunicar mensagens que deveriam ter
nesse processo comunicacional as especificidadesgydagem.

Ele ainda segue afirmando que “0 mundo dos sigwis ndo é outro sendo o da
linguagem”, consequentemente, a semiologia sefidiGa ciéncia que favorece a explicacao
sobre aspectos da mente humana e do inconsciemiever que até mesmo esse Ultimo seria
conformado através dos processos da linguagem.

A linguagem, sob este aspecto, assume o papel rdectrlora de cddigos que
favorecem a comunicacdo entre os seus detentarasieamo tempo em que possibilita a
interpretacao de toda e qualquer forma de expreEs&a idéia sugere, entdo, que a linglistica
saussureana se equivaleria ao estudo da linguadgerfgrma que esta é apresentada por
Barthes, ndo se aproximando, portanto, da proosditica desenvolvida por Peirce, a sua
semibtica.

Santaella apresenta a seguinte definicdo para semitA Semiotica é a ciéncia que

tem por objeto de investigacdo todas as linguagesasiveis, ou seja, que tem por objetivo o

1 “La semiosis es un fendmeno, la semidtica esisoutso tedrico sobre los fendmenos semidsicos”.

(Eco, 1988, p.240).
12 Para retomar a citacdo de Barthes, voltar a pafirdeste trabalho.
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exame dos modos de constituicdo de todo e qualgnémeno como fendmeno de producao
de significado e sentido” (1983, p.13).

Aproveitando a definicdo proposta acima, é conveaiebservar o conceito de
fenémeno proposto por Charles S. Péiteeencontrado no trabalho de Santaella, segundo o

qual:

“Entendendo-se por fendbmeno qualquer coisa quéaestealgum modo e em qualquer
sentido presente & mente, isto é, qualquer coisaapareca, seja ela externa (uma batida na
porta, um raio de luz, um cheiro de jasmim), sefarna ou visceral (uma dor no estdmago, uma
lembranca ou reminiscéncia, uma expectativa ouaesgie pertenca a um sonho, ou uma idéia
geral e abstrata da ciéncia, a fenomenologia ssegundo Peirce, a descricdo e analise das
experiéncias que estdo em aberto para todo honaela,dia e hora, em cada canto e esquina de
nosso cotidiano” (1983, p.32).

Umberto Eco (2007) diferencia semiologia e sermadtia seguinte forma: @imeira
possui uma linhd8linguistico — saussureana” e a segunda, é basgadana linh&filoséfico
— pierceana e morrisean&le afirma que todo aspecto da cultura pode taar-caso seja
um conteldo possivel de uma comunica¢do — umaaeetisemantica (2007, p. 21), ou seja,
um sistema de signos. Isso se da em complemendagé@a idéia de que a semidtica pode ser
definida como a TEORIA GERAL DA CULTURA Assim, a semiotica seria a forma
cientifica da antropologia cultural, pois o conhesnto do conteddo dos signos € determinado
por circunstancias antropologicas.

Segundo Netto (1980), a teoria peirciana propdesainma subdivisdo da semiodtica em
geral e especifica. A “semidtica geral” concebarigppgensamento como um processo de

interpretacdo do signo com base numa relacdo daéeltre signo, objeto e interpretante, o

13 Charles S. Peirce (1839 — 1914) foi um cientiEfa. propds aplicar na Filosofia, com as adaptacdes

necessarias, os métodos de observacdo, hipotemgsesmentos que sdo praticados nas ciéncias. a@knt
1983, p.19). Assim, a semidtica emergiu da suaaéagica, filoséfica e cientifica da linguagem.
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gue é exposto no triangulo abaixo:

REFEREMNCIA O
FEMNSAMEMNT O
(significado)

SiMBOLO REFEREMTE
(significante) fcoisa ou objeto
extralin gistico)

I.1- Tridangulo semidtico da teoria de Peirce
Fonte : Eco, 1988, p.24

J4, a “semidtica especial” interessariam os fen@sienentais ou manifestacdes e
produtos da mente. Tal processo foi denominado itsEmou processo de formacdo de
significagbes” (Netto 1980, p. 53). A corrente diddica denominada por Pierce de
“Pragmaticismo” entende a Semiética como LogfcA. diferenca essencial da semiética de
Pierce para a semiologia de Saussure € que elaems esta muito fechada no interior do
discurso, ao passo que, aquela lancava méao deiloswié transcendentalista que se baseava
nos efeitos praticos para encontrar o significadsim, com as contribuicdes do trabalho de
Coelho Netto, passamos a diferenciar semiologiangiGdica como uma questdo de ambas
conterem diferentes “métodos e perspectivas” (1p%B5).

Entretanto, procuraremos abordar neste trabalhoretecionamentos internos e

externos ao signo, utilizando as contribui¢cdes etaiglogia e semidtica sem fazer maiores

14 Segundo Netto, “Pierce inicialmente dizia-se dmlefp pragamatismo, termo por ele posteriormente

substituido popragamaticismo, de sua cunhagem, ja que ele passou a discordgordgmatistas iniciais (...)
reteremos por ora desta teoria (por estar vincudagizestdo do signo) a concepc¢do segundo a qdahdmenos
experimentais sdo o0s Unicos capazes de afetar duteohumana; 2) a soma dos fenbmenos experimentais
implicados numa proposi¢éo constituiu o alcancesalgsoposicdo sobre a conduta humana; 3) o sigddic
dessa proposicdo é exatamente essa soma de fersdexpeoimentais.” (1980, p. 54-55)
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distingdes, ja que, na esséncia delas, podemoairers componentes dos processos de

significagdo que tanto nos serédo uteis.

2.2- SIGNOS

Greimas e Courtés apresentam a seguinte definag@oopsigno:

“Signo é uma unidade do plano da manifestacao tibaids pela funcdo semidtica, isto
€, pela relagdo de pressuposicdo reciproca (odaselilade) que se estabelece entre as
grandezas do plano da expresséo (do significant#) plano do contetdo (significado) no

momento do ato da linguagem.” (2008, p.462).

A partir desta definicdo, percebemos a complexiddmesstudo do signo, ja que a
medida que os autores o classificaram como “ergidadpossivel constatar que se trata de
algo presente. Porém, o seu conceito se misturapcooesso(s) e funcdo(s). Além disso, a
idéia estabelecida de que significante e significs@ib diferentes grandezas do signo, confere
a esses dois elementos caracteristicas e progegdeeculiares, as quais merecem a nossa
atencéo.

O modelo proposto por Hjemeslev foi sintetizado @aelho Netto na descricdo a
seguir: “Em seu modelo, o signo é, assim, definido por domgdo na medida em que designa,
significa (isto €, funciona) e opfe-se ao nado-signe nao veicula uma significagdo” (Netto, 1980,
p.30).Lembremos, aqui, que as marcas tém como uma ddwsw@ges identificar (distinguir)

0 que parece se aproximar, claramente, da func&mdo de designar.
A apresentacdo do signo comturicdo” confirma a necessidade da atuacdo dos

elementos de expressdo (plano do significante) eyoeariam os integrantes do plano do
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conteudo, resultando, assim, na significacdo. Stemeste signo quando ocorre a incidéncia
de elementos no plano da expresséo que se cooreatia um ou mais elementos do plano do
conteudo (Eco 2007, p.39).

O signo ndo é uma entidade fisica, embora a coatghlyue ela pode ser encontrada
no plano no da expressédo. Além disso, segue aagftnmais adequada a presente pesquisa:
“UM SIGNO NAO E UMA ENTIDADE SEMIOTICA FIXA, mas ates o local de encontro
de elementos mutuamente independentes, oriundo®idesistemas diferentes e associados
por uma correlagéo codificante.” (Eco, 2007, p.40).

Tal afirmacao permite o entendimento do signo camg@rocesso “vivo” em que seus
componentes travam constantemente relacbes nadalizadas de significacdo e
(re)significacdo. Assim, é possivel observar aufigho que ocorre quando uma mesma
palavra adquire, dependendo das correlagcbes pagposentidos distintos e ate
mesmo,bastante distanciados. Isso pode ser obseocaad muita pertinéncia no caso das
marcas e no seu uso por seus consumidores. A mariferiacdo”, por exemplo, pode evocar
os significados de manteiga (produto), infancigag@&es pessoais e familiares), café da manha
(situacéo de uso) etc.

Os signos podem ser classificados, segundo a peopesPeirce, de acordo com a
relacdo que ele tenha com o seu objeto, confortegi@amente colocado. Assim, existem 0s
simbolos. Estes estdo arbitrariamente relacionadas o objeto ao qual representam; os
icones, por sua vez, se relacionam por semelhamggjanto os indices sédo fisicamente
relacionados com o objeto, como vimos anteriormente

A critica de Umberto Eco a classificacdo expostmadtem como idéia central o fato
de que ela pressupbe a presenca do referente carameiro, o que € negado pela teoria

saussureana (Eco, 2007). A seguir, 0 autor itakeplica a razéo de sua critica:
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“Tomemos o termo /cadeira/. O referente ndo sezadairax sobre a qual me
assento para escrever. Mesmo para os defensoresnaesemantica referencial, o
referente sera, em tal caso, todas as cadeirdereis (existentes ou que existirdo). Mas
<<todas as cadeiras existentes>> ndo é um objetegiével pelos sentidos. E uma

classe, uma entidade abstrata.” (Eco, p.56, 2007).

Assim, pode-se acatar a idéia de que o referentandesigno é na verdade uma
convencéo cultural, uma vez que € uma entidadeatdsOs linglistas ndo se interessavam
pelas relacbes entre 0 signo e seu eventual régemdjetivo, mas sim pela constituicdo
interna do signo, pelo poder do significante e gela relacdo com o significado (Eco, 1988,
p.97). Entretanto, o estudo de um fendmeno comcioical, de ordem linguistica, como é o
caso da degenerescéncia, deve considerar os trBsesédo triangulo, observando as

denominacdes propostas a seguir:

Interpretante (Peirce)
Unidade cultural (Eco)

Significado (Saussure)

signo/representamen (Peirce) objeto imediato ¢Ekir
experiéncia verbal (Eco) objeto real (Eco)
significante (Saussure) objeto (Saussure)

I.2- tridngulo peirceano

Fonte: Eco, 1988, p.26
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As primeiras linhas dos vértices acima represerdgandenominacdes propostas por
Pierce, logo abaixo, a proposta de Umberto Ecoae,dltima linha, as denominacgfes
saussureanas. O desenho acima sintetiza a congrignme os elementos que compdem o
signo.

Durant (2008) apresenta 0s signos como matériaapdmprocesso comunicacional,
onde a sua utilizacdo estara condicionada as igsncas escolhas linguisticas e a
interpretacdo. Os signos conteriam em si uma kestEa simbolica.

O caréter funcional do signo, como um complexo elgrasentacdes, também foi
destacado por Denis Barbosa, para quem o encadeadwncomponentes levou a seguinte

afirmacéao:

“O signo seria, funcionalmente, a representacdcalde, em face de uma pessoa
determinada; a representacdo presume um sistembame entre signo e objeto se define por
oposicdo — define-se o signo pelo que ele naolé,gmeadeamento estrutural de diferencas”.
(Barbosa, 2006b, p.52)

Até agora, nos deparamos com diversas formas deneeituar o que venha a ser um
signo. Até mesmo Peirce apresentou em sua obrasvdgfinicbes para signo. Entretanto,
Santaella expds em seu trabalho a seguinte dadipigiela escolhidé&Signo é uma coisa que

representa uma outra coisa: seu objeto. Ele so6 fomadéonar como signo se carregar esse poder de

representar, substituir uma coisa diferente ddl@838, p.58)

Nesta perspectiva, as significacbes emergem corodufr daquelas relagdes do
triangulo que compde o signo, em cujo Vvértice sapegncontra-se 0 “interpretante ou
referéncia”, no vértice inferior esquerdo estagnai(ou representacédo) e no vértice inferior

direito, o “objeto ou referente”, como foi viso anbrmente. Tais relagdes entre os elementos

32



deste triangulo variam, sendo que ha relacdes isasu&re o interpretante e o signo. As
relacdes entre o0 signo e o referente sdo infludasigor fatores sociais e psicologicos; as
relacbes entre o interpretante e o objeto podemdsetas ou indiretas (dependendo do
contexto). Entretanto, a relacdo entre o signoobjeto merece mais atencdo, a medida que
Pierce considerava que nao ha relacdes imediatisgmes entre esses componentes do
signd”.

O interpretante ndo deve ser confundido com intéepmpois aquele é o que o signo
produz na mente destePassemos, entdo & outra definicdo de signo eadanha obra de
Pierce, ja que ele encarava a semiotica como ‘ldoatrina dos signos”, ele escolheu a

abstracdo como processo para observa-los.

“Um signo ourepresentamen é aquilo que, sob certo aspecto ou modo, repeséyo
para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria, ratendessa pessoa, um signo equivalente, ou
talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo assiatdo denominadnterpretante do primeiro
signo. O signo representa alguma coisaofgeto. Representa esse objeto ndo em todos 0s seus
aspectos, mas com referéncia a um tipo de idéieegupor vezes, denominindamento do
representamen” (Peirce, 1931-1938, p.228).

A definicdo de interpretante foi muito criticadeatatmente pela confusdo com o termo
“intérprete”. Porém, Eco (2007) a considera umalessgiara a explicacdo de fenbmenos
culturais, uma vez que a idéia de “referente” é a@ado abstrata. Assim, ele sintetizou a

complexidade e funcionalidade deste elemento:

“A nogédo do interpretante, com sua riqueza e inipéiec é fecunda porque nos revela

gue a comunicacgdo, através de um sistema de cdiestapntinuas, passando de signo em

15 Podemos entender que no caso da degenerescénoia€do entre o signo e o objeto a mais releyante

também.
16 Umberto Eco apresenta a hip6tese filologica deajinterpretante é “uma outra representacao deferi

ao mesmo objeto” (2007, p.58).
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signo, circunscreve de uma maneira continua, semantoca-las, aquelas unidades culturais
gue continuamente se presumem como objeto da coagdtu. Esta circularidade continua pode
parecer desesperante, mas é a condicdo normalmdamimacdo, concisdo que a metafisica do

referente nega, em vez de analiSatEco, 1986, p.63).

A idéia do interpretante, embora abrangente, pagiiar na compreensao de diversos
fenbmenos no ambito da comunicacéo, ja que elaes@Eementos para identificar e analisar
0S movimentos que ocorrem com 0s signos durané&ogscomunicativos, a medida que abre
espaco para a constatacdo da possibilidade deficagbes mdaltiplas, consequentes e
subsequentes. Isso ocorre num movimento que podsreamsiderar como a “libertacédo do
referente”, condicdo essencial ao detalhamento rdoepso da generificacdo das marcas,
como veremos posteriormente.

Vale, entdo, transcrever algumas formas assumalasmierpretante:

“a) pode ser o significante equivalente (ou apareehte equivalentedum outro
sistema semiéticoPor exemplo, posso fazer corresponder o desemhund cadeira a palavra
/cadeira/;

b) pode ser éndice direto sobre o objeto singularque implica um elemento de
guantificacdo universal (<<todos 0s objetos cone>es;

c) pode seruma definicdo cientifica ou ingénuaem termos do proprio sistema
semiético (por exemplo, /sal/ por /cloreto de sbHdivice-versa);

d) pode seuma associa¢do emotivgue adquire o valor de conotacéo fixa (como /cao/
por <<fidelidade>> e vice-versa); (como /Nestlé&/ peconfianca/qualidade>> e vice-versa);

e) pode setraducdo de um termo de uma linguagem para outraou sua substituicdo

mediante um sinénimo(Eco, 2007, p. 59).

o Do espanholiLa nocion de interpretante, con su riqueza e ingis&n, es fecunda pouge nos revela

gue la comunicacion, a través de un sistema de otamiones continuas, pasando de signo en signo,
circunscribe de una manera asintética, sin tocamasica, aquellas unidades culturales que continuaenee
presumen como objeto de la comunicacion. Esta leiriclad continua puede parecer desesperante, pertae
condicién normal de la comunicacion, condicion tpenetafisica del referente niega en vez de andliza
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O mais interessante quanto ao modelo exposto acianeerificacdo da quantidade de
variaveis e sistemas de signos envolvidos no mgmoaesso de significacdo. Esse dialogo
entre signos linglisticos, imagens e emocdes swy@@ssibilidade de um mergulho sobre
varios fatos ocorridos a nossa volta. Por exemgplagdocdo de algum termo como giria ou
jargdo por um determinado grupo de pessoas. Alescld termo em si e a prépria intencao
em escolher, pode representar uma resposta cormamtiz. Por que algumas palavras que
eram utilizadas pelos jovens na década de 198@, liojam substituidas e até mesmo
marginalizadas pelos adolescentes? Seria 0 catiy de, entre outros fatores, analisar a
influéncia do interpretante nesse fendmeno, coreidi® que, por mais que se queria
sistematizar a pesquisa semiética, o universo dsilmiidades que se abrem pode representar
um convite a buscas interminaveis. Portanto, ortecgsurge mais uma vez como a Unica
alternativa para que seja viavel um estudo sobpesspectiva.

Existem dois elementos presentes nos processosificsiinos e tratados
anteriormente, sem 0s quais seria impossivel atmej@a compreensdo do processo de
significagdo. S&o eles a denotacdo e a conotacatenAtacdo pode ser definida como o
“primeiro significado derivado do relacionamentdrerum signo e seu objeta@nquanto que
a conotacao é entendida como o processo que “pGevigi@ncia significados segundos que
vém agregar-se ao primeiro naquela mesma relagéo/sbjeto” (Netto, 1980, p.24).

A conotacao esté ligada, entéo, a significacdosguencontra no nivel do discurso em
sua totalidade, na qual se insere o signo em questiretanto, é necessario que haja uma
concepcdo prévia do objeto, pois se 0 signo dewota composto por significante e
significado, o0 signo conotativo contém um signifisaque é o préprio signo denotativo em si,
somado a outro significado. Assim, os significartessistema conotativo sdo compostos por

significantes e significados, num processo de Ba@gdo originaria.
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O uso conotativo do signo € considerado fundame@ntaimunicacdo humana, a ponto
de Netto (1980) ter questionado se existem sigreammente denotativds Tal hipétese pode
ser abragada se considerarmos que as relacdegndocsim o seu referente sofrem variacoes,
como foi exposto anteriormente. E exatamente audiifio que ocorre no binémio
signo/referente (ou signo/objeto) o fio condutotelaeiro capitulo desta dissertacao.

A cadeia de conceituacfes constante adotada maks&thio leva agora ao conceito de

“ambiglidade” que € explicado por Netto da seguimtea:

“E exatamente porque o significado notativo perrnan@o signo que surge a
ambiguidade de mensagens como /o tutu estava edpaliobre a mesa/ que, conforme o
entorno, assumird uma ou outra significacdo. Casaignificados fossem apenas trocados,

grande parte dos problemas de descomunicacacefieriaada.” (1980, p. 26).

Ao examinar a ambiglidade como foi apresentadasagodemos entdo supor que ela
traria transitoriedade a significacdo, no sentisiogeie ela poderia até mesmo ser considerada
como uma etapa preliminar a re-significacdo. Ptwtaan comunicacdo humana estara sempre
sujeita a estimulos ambiguos, os quais seraoaddi na proporcdo em que o dominio dos
signos seja maior. Temos, portanto, que obserpana@esso de exclusédo que tal processo pode
conferir a determinadas etapas comunicacionais.

Chegamos, entdo, a ponto de considerar a comunicacdmo uma
producédo/encadeamento de signos a serem interpset@drtanto, essdeoria da producéo
signica” engloba um grande numero de fendmenosutiimam diversas linguagens (e nao

apenas a verbal), através de varios tipos de gitesa E Por sua vez, 0s signos sao as

18 E importante observar que o sistema lingiiistesedvolvido pela sociedade humana é uma forma de

economia para 0S processos comunicacionais. Nesg&ls as mensagens denotadas sao essenciais aos
processos informativos mais econdmicos e diretos uez que as mensagens conotadas prevéem uma troca
comunicacional marcada por maior imprecisao sofjuda@que estd sendo comunicado.
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ferramentas que apresentam as coisas e estadasda ™

E oportuno, portanto, analisar a comunicacdo camoprocesso que vai além das
suas funcgles fisicas de transmissdo de informag@op expds Eco (2007), pois toda
transmissdo de mensagens pressupbe um conjunta;dds gue demandam etapas de

“trabalhos”, como ele explica a seguir:

“Primeiro o trabalho de producédo do sinal, depotsabalho requerido pekascolha—
entre sinais que disponho — daqueles a serem caddsirentre si para compor uma expressao, e
por fim o trabalho exigido pela identificacdo dédades expressivas a combinar em sequéncias

expressivas, mensagens, textos.” (Eco, 2007, p. 131

Passaremos agora a uma breve exposicdo acercaalas tde comunicacdo e de
informacéo, que deverdo ser Uteis ao capitulo asdmarcas serdo discutidas sob a otica da

comunicagao.

2.2.1- Teoria da comunicacao e da informacgéo

A teoria da comunicacdo tem como objeto de estadeneialmente os problemas que
podem ocorrer na transmissao das mensagens. Reraféa-se necessario preliminarmente a
diferenciacéo entre duas terminologias que, umaceedundidas, impediriam as questdes
semiolégicas que serdo apresentadas por esta gmsdifio elas a “informacdo” e a
“‘comunicacgéao”.

A informacédo é definida pela teoria da comunicag@imo a estrutura da mensagem,

19 Charles Morris, autor dé=bundations of the theory of signshicago: Un. of Chicago, 1959.
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seus componentes fisicos e a quantidade de elesnahioseridos. A comunicacao, por sua
vez, refere-se & compreensdo da mensagem, a aigaldka elementos e a mudanca de
comportamento que a mensagem causa (Torres, 20@&)pPara que haja comunicacao, é
necessario que haja conhecimento dos signos dtkzaois € a partir da associacao deles que
ela ocorre a partir dos processos denominadosspeilogia de significacéo.

Por outro lado, a andlise informacional esta iseletaualquer carater interpretativo,
nao se interessando, pois, pelo significado doéguansmitido, uma vez que as motivacdes de
guem produz a mensagem e os efeitos causadosepiaeficam fora desta andlise.

De uma maneira resumida, o que foi apresentaddNetto (1980, p.119-120) acerca
da diferenciacéo entre esses dois processos pequdtee associe a informacgédo a quantidade,
enguanto que a comunicacao pode ser associaddidadaeado que é transmitido. Entretanto,
existe certa contradicdo nesta conceituacdo, umawe a mensagem com teor informativo
tem um objetivo a ser atingido.

Assim, é possivel constatar que o0 quesito qualiéstie presente nos dois processos.
No caso da informacédo, Netto afirma que as duvaascertezas que a mensagem elimina
permitem uma alteracdo no comportamento dos inabgsid A qualidade potencial da
informacédo passa a ser a de “dissipadora” dasteras que geram a imobilidade no receptor
de uma dada mensagem.

Partindo da tentativa de diferenciacdo acima, dgrie apresentar, a titulo de analise,
0s objetos de estudo sobre os quais se debrucaeporaTda Informacdo e a Teoria da
Comunicacao.

A Teoria da Informacdo estaria centrada no codigw,“sistema®™. O principal

objetivo desta teoria € a compreensdo da forma awooe a elaboracdo da mensagem que

Netto define sistema como “conjunto de elemeatsgas normas de combinagao”. (1980, p. 121).
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promova a alteracdo do comportamento ao ser rexeBichipotese a ser sugerida neste
momento, é a de que ela estaria preocupada comsagem na fase de emisséo.

A Teoria da Comunicacdo interessaria o conjuntonfmlo pela “mensagem x
homem”, resultando num “proceséb”Neste caso, poderiamos partir do pressupostaiele q
sob este prisma, a mensagem € analisada de faral@atro, ou seja, aspectos externos a ela
também entram na analise.

Obviamente, ambas teorias podem servir de instrigvgrara a pesquisa, uma vez que
a Comunicacéo é o processo pelo qual o sistemarmafional é utilizado. Assim, deve-se
ressaltar que o processo comunicacional sera geafoorteador deste estudo, uma vez que,
sem desprezar a importancia dos codigos, a maoeiraa qual o homem constréi a sua
relacdo com a mensagem e esta se relaciona conbierdaennos sera util nos proximos
capitulos. Entretanto, a Teoria da Informacdo seotada sempre que se fizer necessaria a
sua ampla contribuicdo a analise material das ngensa

O termo mensagem pode ser definido de varias forpmasisso, partimos da escolha

feita por Greimas e Cortés, segundo a qual :

“1. Na teoria da informacédo, mensagem,transmitida de um emissor a um receptor
através de um canal, é uma sequéncia de sinaaipagla conforme as regras de um cédigo:
assim ele pressupde operacfes de codificacdo esatmlificacdo. No dominio restrito da
comunicacdo linglistica, por exemplo, a mensagemesmondera ao enunciado considerado,
unicamente, do ponto de vista do plano da expre@sfi@o significante), com exclusdo dos
conteddos investidos.

2. No esquema da comunicagdo de seis fung¢Bespgtoopor R. Jakobson, a
dicotomia cédigo/mensagempode ser considerada como uma reinterpretacdo dsicép

saussureandingua/fala, aparecendo entdo a mensagem como o produto dgoo&e que por

A A definicdo de processo do autor supracitadoségainte: “sequiéncia de atos espaco-temporalmente

localizados” (1980, p. 121).
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isso seja levado em consideragéo o processo dagémd
3. A situacdo da mensagemcomo hic et nuncdo ato da linguagem, pode ser
reformulada em termos de enunciacdo: neste casagem torna-se sinbnimo de enunciado,

incluindo entao o significante e o significado” (30 p.304).

O item um da proposi¢do acima confirma o caragcdique a mensagem recebe ao
ser analisada pela oOtica da Teoria da Informac&s. déteremos, portanto, aos itens dois e
trés.

Ao ser associado o bindmaddigo/mensagena proposta saussurealfregua/fala, é
possivel definir a riqueza de mecanismos que est8eridos na construcdo de uma
mensagem. O principal, no entanto, refere-se aateraindividualizador que ela passa a
recebe?”. E, ao destacarmos esta propriedade, nos vemezesaple encarar a mensagem
como fruto de influéncias socioculturais que ulsgam o que € determinado pela lingua sem,
no entanto, despreza-la.

E extremamente tentador nos deixarmos levar pelei@zae conceituacdo da qual cada
definicdo nos convida a participar. Contudo, estbalho se tornaria um glossério de termos
semioticos. No entanto, o termo “enunciadeXposto no item trés acima, torna prudente a
explanacédo sobre o que venha a ser “repertériofipogeremos a seguir.

O termo “repertorio” € muitas vezes confundido ctwacabulario”, uma vez que
ambos referem-se ao conjunto de signos conhecidtibzados por um individuo. Entretanto,

a idéia de repertério € mais ampla, uma vez queiitembém os signos nao-verbais. Tal
diferenca permite a classificacdo apresentada mdtoN1980, p.123), segundo a qual, o
“repertorio linguistico” seria 0 mesmo que “vocabid”. No mesmo trecho, este autor

apresenta a diferenciacdo entre “repertorio ideattepertorio real”, que € efetivamente a

Ver o que Saussure propds com a dicotdimgua/fala.
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guestdo fundamental, segundo a qual:

“O repertorio linguisticadeal de um brasileiro €, em principio, o conjunto deatods
palavras (implicando todas as correspondentes segramaticais) da lingua portuguesa; o
repertorioreal desse individuo é o conjunto de palavras e regraelg efetivamente conhece e

utiliza” (1980, p. 123).

A relevancia da observacdo acima se da pelo faiqudea construgdo da mensagem
resulta de um processo de escolhas entre os elgsndatrepertorio que tanto o emissor
guanto o receptor devem conhecer, ou seja, o Gejereal. Isso implicara, ou ndo, na funcéo
significativa que a mensagem devera exercer. Paagm,se coloca a questdo da percepcéo
guanto as escolhas de repertorio.

A extensdo do repertério utilizado pode ser invessge proporcional a extensédo da
audiéncia a que a mensagem se prop0e a atingian®mra dosagem de elementos restritivos

deve ser obedecida. Sobre isto, Netto acrescenta:

“Isto significa que uma mensagem com extenso répertende a provocar mais
modificacbes que outra de menor repertério, poréovgeara essas mudancas num ndmero
menor de receptores, numa audiéncia mais limitada. Obeasico repertério, como as de
Guimardes Rosa, Joyce, Fellini, ou outros proddtmsarte informal ou conceitual e, por
exemplo, do teatro do absurdo, tém de fato umaemegq@audiéncia em comparacdo com a
audiéncia de que gozam obras de repertério em géraino como a da pintura realista, os

romances policiais, as banais histérias de amaf, (@980, p.128).

O grande desafio, entdo, dos geradores de infoorsséa 0 de atuar simultaneamente
na qualidade da mensagem, com grande potenciafetese ao mesmo tempo em que a
guantidade de receptores afetados por ela ndo fedseida. Para isso, a taxa de novidade

incluida na mensagem poderia ser um recurso optitoiz Assim, a originalidade da
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mensagem poderia ser um aspecto gerador de mud&stascomponente foi criticado por
guem temia o sacrificio do que historicamente jaahsido legitimado, em prol de novidades
que ndo representam concretamente mudancgas paéidggrimportantes.

Portanto, o que deve ser destacado refere-se achegmento de que o ato elementar
da comunicacao é composto por um emissor, queautib sinais disponiveis no seu repertorio
e, através das circunstancias espaco/temporaisgdiaz que a mensagem seja recebida e
decodificada pelo seu destinatario. No nosso capare fins deste estudo, 0 emissor sera
sempre o detentor da marca (empresa, produtoreetr.flestinatario serd o consumidor que
receberd as mensagens comunicadas pela marca ensjgan.

Podemos pensar, acerca de tudo o que foi coloaatéaamente sobre o repertdrio,
gue as marcas que sao criadas e, por isso, derdasif@ntasiosas, como veremos a seguir,
passam a ser novos signos a compor o repertoemasores e consumidores nas suas trocas
mercadoldgicas. Desta forma, uma marca fantasipsagevera construir o seu significado na
mente do consumidor, tera um grande desafio, unzague toda a sua audiéncia (seus
receptores) ainda carecem dos significados dess® B@mnNO para compreender sua
mensagem. A possibilidade da criacdo de ruidosenesso, torna-se, portanto, um dado a ser
considerado.

A figura do emissor, segundo Albert Kientz (1978pde ser representada por um
individuo, um grupo ou até mesmo uma cadeia deiséle. No entanto, 0 mais importante &
gue entre ele e o receptor existam elementos difidacdo ou semelhancas (evitando
significados impréprios e/ou incorretos na deceodigéio da mensagem).

A diferenca essencial levantada por Kientz é aquatdre a “comunicacdo
interindividual” e aquela realizada através dosomeie comunicacdo como a TV. No primeiro

caso, é possivel ser observada a inversdo altedegiepéis, que permite a retificagdo da
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mensagem, caso seja necessario. No segundo csigoeapde o autor:

“No mass media- e esta € uma de suas caracteristicas fundamergaiemunicacao é,
essencialmente, de sentido Unico e fala-se, maguadamente, de difusdo. Uma minoria
produz, de uma forma quase industrial, mensageasaggrande massa absorve em siléncio.”
(Kientz, 1973, p.18).

A afirmacdo acima representa a tdnica das crit&asomunicacdo como era
denominada “de massa”, exatamente por ser, nadymlea, considerada de mao Unica.
Entretanto, varios estudos recentes mostram deedbackexiste e pode ser constatado de
formas obviamente diversificadas. O publico ndoaésmisto como uma massa manipulavel.
Entretanto, o que merece destaque € a complexatsde qual o bindbmio “emissor/receptor”
funcion&® neste tipo de comunicac&o.

Outro ponto que podemos destacar das colocacdes &que no processo de gestao
estratégica de marcas, os cuidados com o P da p&nfdo mix de 4Ps de marketing) devera
ser redobrado. Apesar de existir algteed backnos processos de comunicacdo da marca
(publicidade televisiva e radiofénica, por exempo)etorno sobre que tipos de significados
estdo sendo recebidos a partir do processo de itleagdo dependerdo das atividades de
auditoria de marcas, que podem funcionar como @tosd para o0s processos de
degenerescéncia, entre outros que possam vir eeacor

Quanto ao papel do receptor, deve ser destacadn @asater ativo, uma vez que
existe a utilizacdo do seu repertério na elaboral#ioespostas ou nas mudancas do seu
comportamento. Da mesma forma que o emissor palemasformas individuais ou ser

caracterizado por um grupo de individuos, tenhaemasmente que a figura do receptor

= No capitulo destinado especificamente ao estumlbesas marcas de produtos, este tema serd

desenvolvido.
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também pode ser representada por grupos de tamantriterios de organizacdo dos mais
variados. E nesses grupos mais variados que osgsus de auditoria da marca devem ser
mais cuidadosos.

Vale ressaltar, no que tange ao estudo das merssapgeno interesse deste estudo esta
direcionado para o seu conteiddo como objeto defisagao, em oposicdo aos aspectos
materiais de transmissao de mensagens, que emiqoogantes, nao sao relevantes aqui. Sob
o enfoque da Teoria da Comunicacdo, a significagdgsualmente vista como algo que
depende da subijetividade, da interpretacdo, cordistentdo, num processo continuo, onde &
possivel observar a intervencdo no momento em mueemensagem é transmitida, recebida,
interpretada e, efetivamente, utilizada. Assimso dos signos (no caso, as marcas) contidos
na mensagem, uma vez que podem ser destacadasgaifieados € a principal dindmica a

ser discutida nos proximos capitulos.
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3 - MARCA — UMA INSTANCIA SEMIOLOGICA

Os signos sao instrumentos que favorecem a vidauma sociedade, através da
variedade de funcdes que originam através do s@uegm por exercerem uma verdadeira
economia informacional. Muitas s&o as origens dakvpas incorporadas ao idioma.
Entretanto, existem algumas que foram criadas fjoopaiadas) com o objetivo de identificar
produtos ou servicos e, assim, diferencid-los dgosu numa dindmica essencialmente
concorrencial.

A contribuicdo que a semiologia pode dar ao estladomarcas exigiu a compreensao
acerca dos principais conceitos com 0s quais aqu@heia trabalha. Entretanto, é preciso
analisar o que deve ser aplicado daqueles conceiéssolha e protecdo das marcas na atual
situacao brasileira.

As marcas de produtos (e de servigos) sao entidsel®$oldgicas, uma vez que
apresentam em seu bojo os trés elementos quetoenstd signo: significante, significado e
referente. O significante seré tratado aqui conademento verbal da marca, a palavra (uma
vez que o fendmeno da degenerescéncia foi congtatagl elementos verbais da marca); o
referente sera o produto enquanto objeto a settifidado e representado por ela, e o
significado deverd conter a origem empresarial d@qyproduto, assim como todos os
elementos tangiveis e intangiveis que tanto o &ngam, ou seja, o conteldo que emana da
marca quando esta é pronunciada e ouvida dentneldg§es comercidis

As palavras, na visdo de Ramello (2006, p. 540,ssdais usados para representar

2 Ainda sdo poucos os estudos envolvendo a seraottas marcas, mas 0os mesmos tém despertado

interesse de diversos pesquisadores, sendo, por reforcados. Para uma melhor compreensdo da
semiologia/semidtica aplicada as marcas, indicamsagsabalhos e pesquisas de Denis Borges Barb668)(2

de Barton Beebe (2004). Dentro do campo de estecmsdmicos, autores como Ramello (2006), entreosutr
também tém utilizado a semiologia como metodolpgia a compreenséo e definicdo do que seja umamarc
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objetos, experiéncias, estados da mente e muitsfinabrtanto, o objeto do estudo a que nos
propusemos é o signo linglistico enquanto identific de produtd8 através de um processo
de significacdo. Significacdo esta, que pode temccsignificante um substantivo proprio, a
principio, a razdo de ser de toda marca. Aqui degemos ater a diferenciapple de Apple
Ambas significam maca em inglés, significado este ndo se perde. Porém, ao se assumir
como substantivo préprio, escrito com letra mailsgsca palavraéApplepassa a agregar ao seu
significado o de identificacdo de uma empresa @$sy uma identidade a ser impressa sobre
seus produtos. Aprofundaremos melhor essa abordadeamie.

O que nos interessa neste momento € o estabeléoidenque, uma vez palavra,
mesmo sendo marca (ou até mesmo, principalmentisgm); este termo estara sempre sujeito
a significacdes e re-significacdes, ja que as fasgfue um signo verbal pode executar estdo
diretamente relacionadas as opg¢Oes de significagdovariam da utilizacdo do significado
literal até as conotacdes empregadas.

Ramello (2006) afirma que as marcas séo signos,aigem esta nas necessidades do
comeércio, uma vez que a capacidade de diferenoigoroduto dos seus concorrentes € uma
de suas fun¢Bes mais importantes. Entretanto, eanean si ndo tem a faculdade de dizer algo
mais sobre as caracteristicas ou composi¢cdo dasitpsy embora os compradores possam,
através das marcas, obter as informacdes que itanesserca deles. E foi, segundo Ramello
(2006), pela capacidade que a marca adquiriu dspeatar informacdes que influenciam nas
decisbes de compra, que é dada a ela a protego Begtanto, a regulamentacéo nasceu do

processo que elevou a marcastatusde veiculo de significados, e ndo, o contrarios Mara

% “A sign is anything that stands for something elerds, for example, are signs used to represent

objects experiences, states of mind and much m@&afhello, 2006, p.547).
% Neste trabalho, optamos pela limitagdo ao estla¥omarcas de produtos, j& que a degenerescéncia
somente foi, até entdo, constatada neste campo.
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chegar a receber a protecdo legal que assegurdusiexiade de uso ao seu proprietario, €
necessario que, antes de tudo, ela seja distintiva.

N&o é possivel indicarmos com precisdo quando asasiapareceram. Porém, é
correto afirmar que o desenvolvimento do comércionga distancia, que se baseava numa
relacdo de confianca entre produtores e compradf@esreceu a necessidade da utilizagéao
dos sinais identificadores de origem. Alguns exespia fabricacdo de loucas na Grécia
Antiga, no Império Romano e seda no Império da &€liemonstram a utilizacdo da marca
como elemento de identificagcdo da origem dos pozsdut

Cerqueira (1982) ressalta que os artistas e adifilos povos da Antigliidade classica
assinavam as suas obras, assim como havia o coskeirse marcarem os elementos dos
rebanhos. Tais habitos refletem ‘apenas a tendématiaral de o homem impor as suas
criagcbes o0 cunho de sua personalidade ou de masaaljetos de sua propriedade, costume
gue se encontra mesmo entre 0s povos primitiv@3Z1p. 751). O autor destaca, entretanto,
gue ndo era constatado o carater econdmico queaasasnpassaram a incorporar em
momentos posteriores. Assim, a funcdo atribuidamascas era a de identificacdo da
propriedade ou de indicacdo do responséavel pelaawidos objetos.

Através das descobertas arqueologicas, foi possoredtatar que na era Romana os
artigos de ceramica e obras de arte eram assisalzmo o nome ou emblema dos seus
fabricantes. Maité Moro (2003) indica que ha duarsentes sobre a origem das marcas. Uma
€ a dos autores franceses que ja indicam serenasnas marcacdes presentes na Antiguidade
Classica, como vimos acima. A segunda, a qual ptadgerqueira, defende que as marcas so
surgiram na ldade Média, como veremos a seguir.

Cerqueira (1982) considera a Idade Média a épocajeenas marcas de fabrica

comecaram a ser utilizadas de maneira analoga ¢adugque desempenham no mundo
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moderno, pois foram as transformacdes nas relag@ieerciais no decorrer da histéria que

alteraram o tratamento dado as marcas. Sobrefgstagho, Maité Moro acrescenta:

“Na Idade Média verificou-se, ainda, uma modifiead® uso e, portanto, da funcdo da
marca, que de sinal de indicacdo de autoria ouriedgrle de um objeto, passou a indicar uma

origem comercial, a corporagéo de oficio da quadipha o produto”. (2009, p. 64).

Rudo (2002) relata que as referéncias encontreal&récia Antiga, Idade Média ou
apos a Primeira Revolucao industrial caracterizgoorto de partida para o estudo da marca

com a sua funcéo primaria. Ela afirma:

“Independentemente da importancia de cada umasdiestas, o que parece certo é que a
denominagéo de origem, com a intencéo de capitalipa reputacdo de qualidade e promover a
distincdo dos imitadores, emergiu bem cedo no wsivenercantil da histéria da humanidade.
Embora o seu uso generalizado tivesse tardado aceie em todos os dominios comerciais”
(2002, p.3).

Entretanto, € de extrema importancia estabeleaiadbegunda Revolucéo Industrial,
ocorrida em meados do século XX, foi 0 que detesmio “desenvolvimento decisivo da
marca, enquanto fenébmeno econémico e sociolégiteergal” (Rudo, 2002, p.3). O novo
modelo de producdo em massa, que passou a exigsistema de distribuicao eficiente, fez
com que o carater concorrencial do mercado geeaggéncias que o consumidor outrora ndo
havia experimentado.

E essa marca que surge como “fendbmeno econdmiceieldico universal” e da

perda de uma de suas funcdes principais, a dengligtiprodutos e servicos, levando ao

fenbmeno da degenerescéncia, que sera objetotadsito.
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31 - MARCA: UM OBJETO MULTIDISCIPLINAR COM DIFEREN TES
DEFINICOES

Existem muitas definicbes para as marcas e issta glo carater multiplo que elas
possuem. Assim, a sua conceituacao é apresentadam® com a funcdo que ela exerce e no
campo de discussdo no qual ela se insere. A ediallio, preliminarmente, interessam as
definicbes daAmerican Marketing Associatio(AMA), da Lei da Propriedade Industrial
(LP1)?" e da semiologia, que serdo apresentadas a seguir.

Para aAmerican Marketing Associatipa marca pode ser compreendida como um:
“(...) nome, termo, simbolo, desenho ou uma cobinalesses elementos que deve identificar os bens
ou servicos de um fornecedor ou grupo de forneesderdiferencia-los da concorréncia.” (Keller,
2006. p.2).

J& dentro do escopo do artigo 122 da LPI, encoogamseguinte delimitacdo aos
signos passiveis de serem registrad@:o suscetiveis de registro como marca 0s sinais
distintivos visualmente perceptiveis, ndo compretasinas proibi¢cdes legais”.

E importante destacar que as definicbes acima rascelo relevante carater
interdisciplinar que o estudo acerca das marcas gessuir. O primeiro conceito, portanto,
situa-se no contexto socioecondémico, comunicacienalkercadoldgico, onde 0s personagens
principais sdo os fornecedores, a concorréncia pgildico consumidor. Nesse campo, as
marcas funcionam como elementos que devem seraigies de forma a potencializar o seu
poder de persuasao diante do publico-alvo.

O segundo conceito nasce da regulamentacao ddamslirelativos a propriedade das

marcas, através da lei que, no caso brasileironalef que pode ser protegido legalmente

27

Lei 9279, de 14 de maio de 199Bwyw.inpi.gov.br Esta lei regula direitos e obrigagbes relativos a
propriedade industrial, em substituicdo ao Codg®bpriedade Industrial, Lei 5772, de 21/12/1971.
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como marca, criando, assim, um espaco de exclos@melhor, um direito de exclusiio A
protecdo conferida a uma marca pelas leis de magulie industrial nos remete a primeira
definicdo, pois € por ser a marca um bem econdmgigwgarante ou promove a fidelizacdo de
dada clientela, que a mesma passa a ter a neakssidaser protegida do uso indevido por
terceiros (concorrentes) que poderiam denegrinjrdiu se locupletar com 0s investimentos
realizados por um produtor. A protecdo das mapasanto, visa a garantir a funcdo marcéria
distintiva (identificadora), auxiliando ao consunndde forma que este ndo seja enganado por
sinal similar ou idéntico, ndo pertencente aoditdla marca protegida.

O conceito semiolégico da marca ja foi apresentaml@nicio deste capitulo, quando
oportunamente a consideramos como um signo, sobgeab Denis Barbosa afirmou o

seguinte:

“O signo seria, funcionalmente, a representacacalde, em face de uma pessoa
determinada; a representacdo presume um sistembame entre signo e objeto se define por
oposicdo — define-se o signo pelo que ele ndolé,geadeamento estrutural de diferencas”.
(Barbosa, 2006b, p.52)

Quanto a definicdo semioldgica, a mesma possuirdgarde poder entender a marca a
partir do seu potencial econdmico, bem como arpadatimportancia juridica da protecdo que
€ garantida a todo o investimento na construcaoimda marca forte. Sobre a abordagem

semibtica da marca, vejamos o que afirmou Semprini:

“Assim, a marca é definida como um dispositivo dsgnicacéo no qual um contetido é

s Para uma melhor compreensdo do que entendemas diogito de exclusivo, remetemos para o texto

de José de Oliveira Ascensao (2008) no qual o damuma revisdo sobre o direito que recai sobrbers
protegidos por direitos de propriedade intelectigileito de propriedade, direito de monopdlio, idirede
concorréncia), chegando a conclusdo que o dirgitewezlido a uma marca registrada, por exemplo, semia
direito de excluir terceiros do uso daquele siraittb do segmento pretendido, por isso, sendo uraitt de
exclusivo”.
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preso a uma carga de responsabilidade pela exprgsgdo suporta. E esta € a descricdo do
ndcleo fundamental de qualquer processo semiéti€ernprini, 2006, p.131).

Conforme exposto por Semprini, a marca € um “diposde comunicagdo” e
conforme pudemos acompanhar no capitulo anteadg dlispositivo de comunicacdo possui
seu codigo e mensagem, sendo que esta Ultima @&eate o campo do contetdo (ou dos
significados) preso ao plano da expresséo (sigmifes), conforme trabalhado pela teoria
semiotica. Por isso, 0 autor acima coloca a quekigarocesso semiético. Enquanto signo, a
marca desencadeia 0 denominado processo semidicpogsibilitard ao consumidor obter as
informacdes e mensagens desejadas e outras que podee forma conotativa & sua mente
no ato da compra, incentivando ou ndo na aquisiggmoduto.

Ao sintetizarmos o que nos trouxeram as trés aéfgs de marca expostas, podemos
extrair que existem elementos o0s quais devem gs&sentes para que O sSigno seja
considerado passivel de registro enquanto marddramil. Sobre isso, existe a classificagdo
das marcas, quanto a sua apresentacao, que éada@eta LPI para fins de depdsito junto ao
Instituto Nacional da Propriedade Industrial, coistas a obtencdo da protecdo legal obtida
através do seu registro e a qual achamos intetesapresentar, por ser uma taxonomia que
nos indicara .sobre qual tipo de apresentacdo @nfeno da degenerescéncia das marcas

ocorre:
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Apresentacao A que se aplica

Sinal constituido apenas por palavras, ou combindedetras e/ou

Nominativa _ . _
algarismos, sem apresentacéo fantasiosa
Mista Sinal que combina elementos nominativos erétvos
) _ Sinal constituido por desenho, imagem, formasatosas em
Figurativa

geral

o ) Sinal constituido pela forma plastica distintivaeeessariamente
Tridimensional

incomum do produtd

Dentre as possiveis formas de apresentacdo qtidaw tia marca possui junto ao INPI
para solicitar seu registro, até o0 momento, idieatifios o fenbmeno da degenerescéncia das
marcas ocorrendo apenas sobre o elemento verbaflvendo, portanto, apenas as
apresentacfes “nominativas” e “mistas”, nas quasemento verbal € parte constitutiva da
apresentacdo. Entdo, numa possivel afericdo danelegeéncia das marcas pelo Instituto,
como vira a ser proposto no ultimo capitulo, apemascasos de marcas mistas e nominativas

teriamos um exame para constatar a generificagamdecas.

= 7

E importante também ressaltar o carater concretmaaa até aqui, ja que a sua
faculdade de sinal visualmente perceptivo é o gteréssa a classificacdo acima. Contudo,
além da classificacdo quanto a apresentacdo \dsuadarca, a LPI propde, no seu Art.123, a
classificacdo do sinal quanto a “sua natureza’,ual gpode ser registrada como sinal
identificador de produto ou de servico. Esta clfasgjdo € relevante, uma vez que, até o
presente momento, o fendmeno da degenerescénimaigéntificado em marcas de produto.

Desta forma, cremos ser importante tratar o comacstproduto, bem como suas relagdes de

29

www.inpi.gov.br
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significagdo com a marca.

Contudo, existe um aspecto presente no artigo 422Pdl que merece destaque, pois,
ndo obstante o fato de dois dos conceitos expestEsiormente terem as suas origens em
contextos distintos, é possivel extrair que, partaas, o principal atributo de uma marca deve
ser a sua distinguibilidade ou distintividade, pgma a identificacdo dos produtos ou servigos
contribua aos fins comerciais. Assim, torna-seresaka este trabalho a discusséo acerca da
distintividade. Porém, devido ao fato de a distidde configurar legalmente como um
requisito, do ponto de vista comercial, ela podeesearada como uma das fungdes essenciais
da marca. Assim, sera destinado um tépico excluswme a discussao sobre o aspecto
distintivo do sinal.

Voltando a natureza da marca (produto ou servigppsta no artigo 123 da LPI,
observa-se aberto o caminho para a conceituacdgudopode ser denominado produto,

conceito que devera ser buscado autores pertinegsa pesquisa.

3.1.1 — O produto — o referente

Ruéo (2002) utiliza a denominagéo “produto” paraeserir aoferta organizacionatle
uma maneira genérica. Assim, para a autbems, servicos ou idéiasdo tratados como

“produto”. Keller cita a seguinte visao de Philiptler® sobre o que é um produto:

“Produto é qualquer coisa que possa ser oferecidm anercado para apreciacéo,
aquisicdo, utilizagdo ou consumo e que possa &atisfa uma necessidade ou um desejo.

Assim, o produto pode ser um bem fisico (ceregliete de ténis ou automdével), um servigo

% Este autor é considerado por Keller (2006) “urs éatores mais conhecidos do mundo na area de

marketing’; tendo dividido com Gary Armstrong a autoria dodifArincipios de Marketing (1998).
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(linha aérea, banco ou seguradora), uma loja vafigj@a de departamentos, loja de
especialidades ou supermercado), uma pessoa dppléitista ou atleta profissional), uma
organizacdo (ONG ou grupo de teatro), um lugara@isg estado ou pais) ou uma idéia (causa
politica ou social).” (KotleapudKeller, 2006, p.3).

Entretanto, este trabalho trata do relacionamentee ea marca e o objeto (produto)
assinalado por ela, numa perspectiva de significa@artanto, o foco € o produto conforme
este é compreendido na LPI, ou seja, enquanto amfis&o, ou melhor, um objeto oferecido
no mercado.

Estudar e conceituar o produto sao acoes relevpataso presente trabalho, uma vez
gue o mercado apresenta-se dividido em setoresegmentos, que Sao caracterizados pela
dindmica da concorréncia setorial de cada um, atefiendendo do segmento, a marca podera
influenciar de maneira mais intensa ou ser quaspedeebida no ato de escolha de compra
por parte do consumidor. Dependendo também do s#gnue mercado, a estratégia
competitiva da marca tera que ser modificada epsslera facilitar ou ndo fenémenos como a
degenerescéncia ou a diluicdo do signo marcarloeimciando, até mesmo, na aquisicdo de
um significado secundario por um termo originalreegenéricc™

A medida que o fendmeno da generificacdo caraatsgzpela troca de significacio
presente entre marca e produto, a conceituacée siesaz necessaria a analise do fenémeno.
No campo da semiética de Peirce, o produto podergendido como o referente (ou o objeto,
para Saussure) na relagéo triadica estabelecida gghificante, significado e referente. Essa
informacédo serd de extrema relevancia na anéligerdoneno da degenerescéncia da marca,

sendo retomada mais a frente. O contexto concoaleegige que sejam colocados no

3 A abordagem ao significado secundério sera redlanmaais a frente e esta ocorrera por entendermos

que o significado secundario, também denominselmndary meaningg um fenémeno linglistico similar a
degenerescéncia, podendo, de certa forma, sermd@teromo o processo inverso a generificagdo dsinab.
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mercado produtos com apelo diferencial. Nesse pomaoca e produto se aproximam, ja que
a empresa deve empregar sobre os dois, estratggapossam influenciar na deciséo de
compra do consumidor.

Kotler (1998) destaca os atributos do produto cagtementos de diferenciacao.
Entretanto, o segmento onde ele se encaixa € quer&deleterminar quais atributos de
diferenciacdo devem ser utilizados. Tais atribat@gem conter aspectos fisicos, como cor e
forma, e aspectos de marketing, tais como, disgdm,) preco, comunicagao etc.

Um aspecto que merece destaque no texto de Kdi8€8] refere-se ao que ele
denominou “diferencas reais ou psicologicas” queede estar contidas na marca € no
produto. As diferencas reais ja foram expostasamagsafo anterior, mas o que ele denominou
como “diferencas psicologicas” deverdo aqui seatas como pressupostos de significacao
e, por isso, objetos semioldgicos.

Para Petit (2003), o produto deve ser a razdoganarca existir. No entanto, em sua
opinido, aquele deve ser mais forte do que estaeSocriacdo de uma marca, ele escreveu o

seguinte:

“Criar uma marca € como criar um filho, € precisopai e uma mae. O pai é o dono da
empresa, que deseja um filho bonito, forte, valeméeligente, que sera o melhor na
universidade e ganhara todos os prémios. Serauthorda sua vida, coisa dificil de acontecer
guando se cria um filho de verdade. Mas isso j&ié facil quando o filho € uma marca. A mae
€ muito importante, pois dara a luz a idéia do(paiA mae é o artista, € o designer(...). Isso é
muito importante, um pai tem que ter orgulho do ik, tem que ver nele a sua propria

identidade.”(Petit, 2003, p.26).

O autor acima citado também traz a questdo davebdsdependéncia que alguns

produtos singulares podem ter em relacdo as suaasn&le cita os casos Xerox e IBM que,
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segundo ele, ndo precisariam nem de marca, paarjagam em si uma bagagem simbdlica
gue a marca apenas ratifica. Estes seriam o qugade ser denominado de super referente.
S&o exatamente estes produtos ou servicos impaeefn as suas marcas mais sujeitas a
generificacdo. Pode parecer uma contradicdo, m&s esodutos sdo inovadores e néo
possuem comparativos no mercado que auxiliem ocuocodsr. Dessa forma, a concorréncia
nao tarda a oferecer semelhantes. Nesse momegtst@ da marca deverd impedir que o
signo escolhido seja utilizado como termo desigonadb produto.

Semprini (2006) discute o lugar e o papel dos padno interior do que ele chama de
marca “Pés-moderna”. Ele também apresentanix tlassico” do marketing (preco, praca,
promocao e produto), onde o centro dos interestetéyicos esta no produto. Na atualidade,
segundo este autor, a marca vem assumindo esse denmteresse, sendo o produto um mero

atributo/elemento da marca, como exposto abaixo:

“Para os clientes, uma marca é simples e clarapjetp e as promessas que ela propde
sdo imediatamente decodificados e entendidos eaaffastacdes que ela gera sao facilmente
reconhecidas e conferidas. Em resumo, uma marcaudesso € uma marca que soube
administrar a complexidade para atingir uma singaide de segundo nivel, uma essencialidade
que é uma espécie de destilado puro da complexidadealimenta. Podemos chamar esta

versao condensada e purificada da marca de suadatb®” (Semprini, 2006, p.123).

Semprini parte do estudo da trajetdria do discdsonarketing a partir dos anos 40,
onde o modelo acima tinha como objetivo formalizgrocedimento de comercializacdo de
um determinado produto. Nos anos 70, ainda segaraidor, a marca surge como elemento
de comunicacao, assumindo destaque através dasstisublicitarios sobre o produto. Mas
€ nos anos 90 que comeca a existir a orientac@oogaralores imateriais, assumindo a marca

o papel de destaque no discurso das corporacOesta léapa o produto passa a ser a
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manifestacdo da marca.

Estas contribuicdes vao ajudar a tracar o atualrguade significacdo que a marca hoje
comporta, refletindo na sua refuncionalizagdo. Ajad também a entender os motivos que
levaram Couto Gongalves (1999) a destacar no sbalbo novas fungbes para as marcas,
como sdo os casos das funcbes publicitarias e doativas. A0 mesmo tempo, esse
redimensionamento da importancia da marca ajudaedtender as razfes que levam a
protecdo ndo apenas da sua funcdo distintiva, dambém do seu valor enquanto signo,
levando a adocdo de medidas antidiluicdo por per@gumas legislac6és.

A gestdo contemporanea das marcas agregou, portensgnificado do sinal, uma
série de valores intangiveis, os quais Kapfereniveno que ele denomina “identidade da
marca’. Tal conceito reflete os valores que a marca constaeseja comunicar de forma a
sensibilizar as percepcdes cognitivas de seus godstes, agregando, a0 mesmo tempo,
significados & marca em seu processo de semiogetdio, vale conferir o que este autor

acrescenta sobre a dicotomia identidade/imagemadeam

“A imagem é um conceito de recepcdo. Os estudamdgem tratam da maneira pela
qual certos publicos concebem um produto, uma marogpolitico, uma empresa, um pais. A
imagem trata da maneira pela qual esse publicaddfe@oo conjunto de simbolos provenientes
dos produtos, dos servigos e das comunica¢desiamjiela marca.

A identidade € um conceito de emisséo. Trata-sesgecificar o sentido, o projeto, a

concepcdo que a marca tem de si mesma.(...) Aiddelet precede a imagem.” (2003, p.86).

Ja quanto a imagem, a mesma é o resultado da pa&ccdps valores construidos em
torno da identidade da marca e que devem ser coados ao consumidor de forma clara e

inequivoca, de forma a produzir na mente deste Uaea de significagdo que preserve e

32 Como é o caso da legislacdo dos Estados UnidAsnésica.
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valorize a identidade da marca.

Existem, na citagdo acima, varios conceitos quanioexpostos no capitulo anterior,
sdo eles: recepcao, decodificacdo, simbolos, emisgftido. Isso confirma a marca como
integrante de um processo de comunicacao, ondgéicacao se da em dois niveis: o nivel
da emisséo e o nivel da recepcao.

E muito comum que a imagem e a identidade da nsa&jean confundidas, pois ambas
tratam de uma construcédo de sentido, embora, coapdeker explicitou (2003), a identidade
deve preceder a imagem, uma vez que a percepctn dimse configurar-se como resposta
aguela. Portanto, cabe ao titular da marca selaciogs sentidos (significados) que devem
constar do processo de emissao.

A construcdo da identidade de uma marca vai alémsdalha do signo verbal a ser
emitido. Embora a escolha do elemento verbal gepoitante e esteja englobada pelo
processo de construgdo da identidade, esta deuverdambém elementos que agreguem
significagdo de diversos valores além da plenacidpde de diferenciacdo, as quais séo o fim
a que se busca.

Para se chegar a identidade, é preciso compreengiee este conceito engloba. Em
primeiro lugar, deve-se ter em mente o carateviddalizante do qual ele est4 impregnado.
Em seguida, podemos pensar na personificacdo oarfiz&gdo que ocorre com a marca, ela
passa a ser tratada como algo com personalidadegerd@iro ponto devera ser a nao
cristalizacdo que a identidade deve prever, ou, s®doora a esséncia possa permanecer a
mesma, até mesmo as pessoas mudam e se atualizam gassar do tempo. A estagnacao
pode representar o enfraquecimento da identidadendemarca.

Kapferer considera, portanto, a identidade comodosumento “que permite gerir a

marca a médio prazo, tanto em suas bases quarsieanfrma, para tratar os problemas de
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comunicacao e de extensao”. (2003, p.84).

A necessidade de construgdo e gerenciamento dadald® de uma marca pode ser
atribuida, entre outros fatores, & questdo de eangmtar muito mais exposta aos publicos alvo
devido a uma intensiva comunicacdo e a grande aoféet produtos num mercado de
concorréncia acirrada, o que requer maior individagdo. E importante observar que a
identidade é um projeto de sentido, portanto, ae¢ecmlo, estando no plano dos significados.

Varios problemas podem surgir devido a auséncidafgidade de uma marca, ou até
mesmo em decorréncia de uma identidade forjadataehte, quando ja havia no ambito dos
consumidores uma imagem vinculada ndo necessati@mendizente aquela desejada pelo
detentor da marca.

Teresa Rudo (2000) organiza a funcdo das mar@gatdos diferentes conceitos que
predominaram no seculo XX. Sdo eles a perspedaalista e a realista. Segundo esta autora,
0 conceito apresentado pela AMA sintetiza a tendé&haquele momento, na qual “as marcas
valeriam essencialmente pelos nomes, termos, sdsimidesignsque acompanhavam os
produtos e que ajudavam ao reconhecimento e cotigeigdo do consumidor”.(Rudo, 2000,
p.4). Esta seria a concepcdo idealista, uma vezaguearca encontrava a sua for¢ca na
percepcdo dos consumidores atraves de uma efisgogee marketing. Em oposicdo, a nova
tendéncia amplia o conceito de marca em dire¢cdn aniendimento que a contextualiza além

das barreiras restritas do produto. Observemosmzgfao de Ruéo:

“A grande novidade desta tendéncia realista €, paie considerar que na avaliagdo das
marcas, 0s consumidores levam também em consideragdcaracteristicas utilitarias e
funcionais dos produtos, algo que tinha sido mimato pelos idealistas. As marcas
constituiriam entdo umproduto especifico, que ofereceria aos consumidores \slore

acrescentados de ordem racional ou funcional (2000, p.5).
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A afirmacdo acima enriquece a gama de significalgique se reveste a marca, nao
apenas pelas acbes operacionais mercadoldgicas, tamalsém, pela injecdo de aspectos
abstratos e emocionais. Entretanto, a essénciadamontinua sendo o produto e a diferenca
entre a visdo realista e a idealista consiste matte na maneira como esse relacionamento se
da. Afinal, os aspectos intangiveis da marca desgar intimamente ligados com o0s aspectos
tangiveis do produto. Rudo ainda ressalta que @s ades acerca da marca coexistem, uma
vez que ndo sdo incompativeis. De certa formaeoegiste € uma complementariedade, onde
0 elemento comum seria efetivamente a visdo doupsocbmo “dominio objetivo (Ruéo,
2000, p.7).

O conceito de identidade da marca encontra-sea diEsma, no universo da
perspectiva realista. Entretanto, existe o aledasentido de que o simbdlico, construido
através dessa identidade, aja em equilibrio conunzidnal, ou seja, “as caracteristicas
tangiveis dos produtos ndo sdo mero acessoriosalpasessencial a identidade da marca”
(Ruao, 2000, p.9).

Quando Kapferer (2003) afirma que “a marca é untratni, ele esta expressando o
compromisso dos agentes envolvidos na sua criag@stéo com o publico consumidor que
acredita receber aquilo que a marca “promete” novator de signo, que confere valores aos
produtos por ela identificados. Nesse sentido,res¢salta a natureza desse contrato como
econdmica, e nao juridica.

Muito interessante esta visdo, pois nos incentivafletir sobre os fendmenos que
ocorrem com a marca, de uma maneira que translasrdeonteiras da protecdo marcaria,
porém ndo a exclui. Ao contrario, até pode favareceompreensédo das opc¢oes feitas por

agueles que regulamentam a sua protecdo legabxplea a sua visdo da seguinte forma:
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“Ela [a marca] conecta, promete e compromete cadée:pa empresa e seus clientes”.
(Kapferer, 2003, p 173).

Semprini (2006) apresentou e discutiu alguns maedee gestdo das marcas que
poderiam ser entendidos como a base de um “cordmtoarca’. Dentre eles, os propostos
por Kevin Keller, Jacques Ségu€l@ Jean-Marie Floch dividindo-os em duas categorias:
“modelos de estado” e “modelos de gestao”.

Os modelos de estado teriam como objetivo respoadpergunta “o que € uma
marca?” A resposta viria através da tentativa amtificar os principais componentes da
marca, hierarquiza-los e desenhar as relacdeseadageA utilizacdo deste modelo favoreceria
um estudo da marca sob uma perspectiva tedricateatd) segundo Semprini. Ao contrario,
0os modelos de gestdo visavam a responder a pergonta funciona a marca’? A partir da
resposta desta pergunta, seria favorecido um essatho uma Otica mais pragmatica.
Entretanto, os dois modelos ainda mereceram umdaligigdo, segundo a qual, o primeiro
contém os modelos gerativos (desdobramentos suosssi partir de um ponto inicial
relativamente simples) e os modelos sistémicosifffiitam os componentes das marcas e
suas relacoes).

J& os modelos de gestdo subdividem-se nos seggnipss: a) orientados para o
marketing da marca (escolha do publico-alvo, posainento elementos de diferenciacdo) e;
b) orientados para a comunicacdo da marca ( esdellin territorio, de temas, de um estilo,
de um tom) (Semprini, 2006, p.128).

A apresentacdo desses dois modelos nos interesegalida que existe uma relacao

dialética entre eles, configurando-se, entdo, coma escolha metodolégica de Semprini,

33 Publicitario francés nascido em 1934, é o alediHollywood lave plus blanc”, Parigi, Flammarjdr982.

34 Semioticista francés, autor de “Sémiotique keiirg et communication”, Paris, Presses Universiade France, 1990.
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sobre a qual ele explica:

“Como toda classificagdo, esta maneira de orgardzsamodelos tende a exaltar as
diferencas e a negligenciar os pontos em comura. g&enciar (modelos de gestdo) uma marca
€ preciso compreender sua natureza (modelos d#ogsémquanto para descrever a marca em
um momento determinado de seu desenvolvimento (o®distémicos) é preciso saber de onde

ela vem (modelos gerativos).” (Semprini, 2006, §)12

No capitulo destinado especificamente a discusséi@ & degenerescéncia das marcas
veremos que os dois modelos nos interessam, p@te ex hipdtese de que o fendbmeno
decorra de uma falha no modelo de gestdo. Porémgdelo de estado fornecera elementos
gue nos ajudardo a dissertar acerca dele sobaasétigiotica.

O modelo“star strategy”, proposto por Jacques Séguéla, teve a sua constnacao
inicio da década de 1980 e, segundo Semprini, énoaelo sistémico com aplicacdo no
campo da comunicagdo. Ele caracteriza-se pelo tasfisico, ou seja, o carater e o estilo. A
ele, Semprini atribui o pioneirismo do estabelecitnale uma relacdo sistémica entre a marca

e o produto. Porém o autor italiano apresenta airstegeritica:

“Este modelo acabou sendo considerado, ndo sermanottimo um método que aposta
tudo na publicidade para construir a identidade utega marca, destacando-se de seus

componentes materiais e produtivos.”(2006, p.132).

Tal critica traz a tona a tendéncia daquela épecatribuir a publicidade o poder de
construir a marca, independente da entrega do apaepfometido, conferindo a mensagem
uma plataforma de abstracdes que ndo acompanhayaeoeupacdo com a coeréncia de
longo prazo.

Sob a odtica semioldgica de Peirce, podemos ent@iderar que neste modelo existe a

62



auséncia do referente (produto) enquanto figuraagtentica o signo. O que podemos extrair,
entdo, é a supervalorizacdo de um significantetndds com base nos ditames da midia,
culminando num significado fragil, desprovido deausignificacdo concreta.

Kevin Keller foi o responsavel por outro dos model@bordados por Semprini.
Segundo este, o trabalho de Keller pode ser datad®98, podendo ser considerado fruto das
idéias desenvolvidas por outro grande gestor deasabavid Aaker, devido & sua reflexdo
sobre a marca e sua identidade. Semprini clasgificeua proposta como “modelo de estado
do tipo gerativo” Keller organizou sua idéia da marca baseada nodfsgta possuir o valor
econbmico agregado ao valor simbdlico e, a estbit@pao, ele denomindbrand equity”.
Entretanto, o principal valor de uma marca, segundmericano, seria 0 conhecimento que os
consumidores tém da marca, ou melhor, a memories dabre elabfand knowledge)E
assim, ele chega ao conceito de imagem da marc8euerini definiu como o “conjunto de
associacoes ligadas a marca” (2006, p.133).

Neste contexto, a identidade da marca consistiriaomjunto de elementos que atuam
no reconhecimento da marca, somados a sua imagdtar Kistificou o seu modelo baseado
no fato de ele considera-lo focado no consumidau® para Semprini € bastante ilustrativo
do marketing anglo-saxénico, pois permite iderdifigarios componentes da marca e reuni-
los num sistema. A critica que o pesquisador italiiez a este modelo tem como base a sua
esséncia comportamental, segundo a qual o consumidaria como um ser passivo, um
mero alvo, uma plataforma condicionavel; sobre,i€esmprini escreveuAssim, apesar de

fundamentar seu modelo no consumidor, Keller oidena apenas como uma superficie de inscricédo e

de memorizacdo, mais ou menos capaz para respaoslerstimulos enviados pela marca.”(Semprini

® O americano Davis Aaker € autor, professor eigsiohal da area denarketing dentre suas

publicacdes, encontram-se os livrddahaging Brand Equity(1991) e ‘Building Strong Brand$1995).
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2006, p.135)

Sob o aspecto da teoria da comunicacdo, podemaowmaafique a tendéncia da
subestimacgao do receptor das mensagens enquamto/eex capaz de alternar-se com o papel
do emissor ndo é tdo natural da atividade comuioigcalc como ja foi visto no capitulo
anterior. E necessario, portanto, ndo perder da gse toda significagdo é construida em
cima dessa atividade de troca entre emissor e tmcepue a degenerescéncia da marca é
resultante desse processo dialético, no qual ouaddsr tem um papel ativo, enquanto
receptor.

Jean-Marie Floch propds o estudo da identidade decanem termos temporais.
Semprini o definiu como “visdo eminentemente seicade textual da marca” (2006, p.139).
Desta forma, Floch determinou na marca a exist&e@ois planos: o primeiro ele qualificou
de “ética da mar¢aque se caracteriza por ser invariavel e situarasdimensédo sensivel da
marca; o segundo seria a “estética da martmbém variavel, porém situado na dimenséo
sensivel da marca. Segundo ele, a identidade deans@ria exatamente o resultado da
dialética entre esses dois planos, que atuam nelodbm e na expressao, respectivamente.
Aproveitando este modelo, poderiamos consideraragenrarca, enquanto entidade semiotica,
estaria condicionada ao significante e ao sigrdficado existindo, pois, a figura do referente,
uma vez que o produto atuaria como mais um elendmtignificante. As manifestacdes da
marca, sob a otica de Floch, séo tratados comacEuos.

Semprini critica esse Ultimo modelo pela auséneiaspectos considerados por ele

importantes e, sobre isso, escreveu:

“O fato de levar em consideracédo apenas os enwscida marca leva a negligenciar ao
mesmo tempo, 0 antes, o depois e o0 contexto. G gpoter dizer 0s processos de concepcao,

ajuste estratégico, producdo e enuncia¢do quentoestes enunciados possiveis e 0os projetam
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no mercado. O depois vale dizer os fendmenos depgcéo que integram e ancoram estes

enunciados nas praticas e nos projetos de videedeptores. O contexto, a saber, as tendéncias
socioecondmicas, estéticas, culturais, simbdlicata® concorréncias que desempenham um
papel-chave na orientacdo da significacdo e dapmiacado dos enunciados de marca (...)"

(2006, p.142).

O posicionamento exposto acima confirma a interuggte trabalho de, utilizando a
ferramenta semiolOgica, apresentar e discutir undrfeeno que ocorre, aproveitando as
palavras de Semprini, no “depois”. E claro, quetrés modelos apresentados acima tém a
contribuir, cada um a sua maneira, as nossas pieende analise da degenerescéncia da
marca de forma interdisciplinar. Porém, o impogagt que procuremos ter presentes 0s
conceitos trabalhados no capitulo anterior, paidcsde fundamental auxilio a compreenséo
da marca enquanto signo.

E essencialmente através do processo comunicativomdrca, que deve ser
essencialmente baseado no seu modelo de gestdoa dgientidade é transformada em
imagem, jA que a marca somente existe com o ptopdsiconstruir significacdo acerca da
oferta da empresa. A comunicacdo passa, entdor anseelemento fundamental para a
existéncia e a sobrevivéncia da marca e peca fumttainda gestdo estratégica do signo.

Sobre o papel da comunicacao na vida da marca, &uwa@ o seguinte:

“A organizacdo deve, com base nos tragcos geraiscgigeterizam a marca, preparar
mensagens que projetem a imagem que mais intefssa, a imagem que corresponde a sua
realidade e que cumpre 0s objetivos organizaciozsta € uma tarefa comunicativa, a de
articular as trés dimensfes conceituais e opesatisaser da marca, que tém a ver com o que a
marca é, o que ela diz que é, e 0 que os publisese relacionam com ela dizem que esta é.”
(2000, p.12).

Assim, seria correto afirmar que a existéncia decané@ autenticada pela comunicacéo,
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através do envio de mensagens recheadas de cohtegidocionais e funcionais,
individualizando os produtos por ela assinaladate ¥inda observar a seguinte explanacéo de
Kapferer:“A marca s6 se manifesta através de suas ac¢deslspgrodutos, comunicagéo, rede,
etc). Seu conteldo nasce da acumulacdo memorizéaa da medida em que parecem orientadas por
um principio comum, um fio condutor” (2003, p.45).

Ao considerar ainda os produtos como entes “mu@&apferer, 2003, p.49), o autor
alimenta a teoria apresentada por este trabalhayude enquanto referentes, os produtos
recebem significado através do significante, qua @eser exatamente o0 signo representado
pela marca. Existe ainda, na sua obra, a metadfonaagica como uma “lente”, através da qual,
0s receptores decodificam as mensagens contida®daoto.

O resultado do processo comunicativo onde a matéareserida depende, no entanto,
de alguns componentes. Ruédo (2000) destacou ti€s denotoriedade da marca, a sua forga,
e o conteudo (objeto da significacdo). Sem duvigig, elementos merecem atencédo e podem

constituir pistas de anédlise ao fendmeno da gecesgéo.

3.1.2 - A trajetoria do relacionamento marca x prodto

J& apresentamos a nossa proposta de compreengdioddéo enquanto referente no
modelo de signo delineado por Charles Pierce. Naném € necessario que seja feita uma
analise do relacionamento marca x produto com basdendéncias que marcaram o estudo
das marcas em determinado periodo de tempo.

Kapferer apresentou em seu trabalho a seguinteicidi para produto:
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“ O produto é a primeira fonte de identidade dacmaPela escolha dos primeiros
produtos (ou servicos) que ela assinala, a marealaresua resolucdo, sua unicidade. A
verdadeira marca ndo se contenta em ser um simgfee colocado sobre um produto e, ao fim
do processo de producdo ou distribuigdo, um sergatificio grafico.” (Kapferer, 2003, p.102).

Semprini (2006) encara a relagédo da marca comdufpa ser identificado como um
duelo, que pode ser estudado sob a perspectivatsande dividir a marca em dois planos: o
da expressao e o do contetdo — termos que advéemdalogia. A disputa a que este autor se
refere nasceu da formulacdo classica nascida nadaéde 1940 nos Estados Unidos da
América, a qual destinava ao produto o papel cenés acbes mercadoldgicas. Essas acdes
tinham como objetivo principal um modelo de gegiée privilegiava a oferta de produtos a
partir de um posicionamento, do preco, da distcdmi e da comunicacdo voltados a
conquistar espaco para o produto. A marca tinh@oemm papel de coadjuvante, uma vez
gue os elementos que diferenciavam o0s produtos esrseus atributos tecnoldgicos e
funcionais; sendo que a publicidade servia derfgrda veiculadora de tais elementos.

No inicio dos anos 70, a marca jA comeca a serateaomo elemento integrante do
item comunicacdo daquele modelo classico, como vianteriormente de forma sucinta.
Neste periodo, ainda era o produto que predominhlece, entdo, a distincdo entre
“comunicacdo de marca” e “comunicacdo de produtoldgica desta separacdo é explicada
por Semprini na seguinte afirmaco: “E como se pamaunicar um produto fosse necessario
ignorar a marca e, para comunicar sobre a marax-devia marginalizar, para nao impedir o
discurso do produto” (Semprini, 2006, p.149). Ppdescer contraditdria essa visao da relagcéo
entre os dois, porém é extremamente elucidatiéaferpece elementos que podem explicar
mais tarde a generificagao.

Nos anos 80, a marca ganhou um espaco a maisdisgstiga, como pudemos observar
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na proposta de Séguéla, quando a “comunicacdo dea’mse fortaleceu. No entanto, tal
fortalecimento se deu num movimento de distanciaongéa realidade do produto.

Foi somente na década de 90, que o mercado vatpara a valorizacdo dos atributos
imateriais, fortalecendo as dimensfes simbdlicagreibticas presentes no consumo. Com
isso, a marca passou de uma posicao anteriormeraeginal” (Semprini, 2006, p.150) para
um lugar central em relacéo aos outros elementdsixodo marketing”.

Vale ressaltar que as mudancas de posicéo peleésajuaarca e o produto passaram
neste breve histérico ndo configuraram apenasashes dos gestores. Significaram, sim, a
transformacédo de um mercado que valorizava osuéisbdos produtos ressaltados pela
comunicacgao, para um mercado em que 0s produtaag@iridos num universo permeado de
sentidos. Segundo Semprini: “O lugar e o papel dmyio estdo claros e nédo seriam
colocados em oposicdo ou em conflito em relacdaixan de quem eles se tornam as suas
manifestacdes.” (2006, p.151).

Assim, a marca assume a sua posi¢cao de signog¢sitlavsua capacidade de produgéo
de sentido, de um projeto. No entanto, os prodegtm¥iguram-se como as expressoes
concretas do projeto da marca, suas manifestacoes.

No esquema proposto ainda por Semprini (2006) nauo@acdo € uma das maneiras
de expressar o0 projeto da marca, da mesma formaogoe os componentes do marketing
(preco, praca e publicidade) também o expressaexe@®plo mais evidente desta tendéncia é
observado nas marcas de luxo, onde o preco alineediimensdo do sonho. (Semprini 2006,
p.152).

Portanto, pode-se dizer que ao ser aplicada a gt@ple os produtos expressarem 0s
projetos da marca, as empresas tém consciéncieudoosler semiotico, onde a construcdo de

significagbes passa a ser baseada na sua idengdadée os produtos desempenham papel
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fundamental enquanto expressdes concretas dosentidtruido.
Utilizando o ferramental disponibilizado pela selmipa, € possivel compreender os
objetos de consumo como signos que possuem sestid@mente construidos para serem,

também, socialmente comunicados. Para Baudrillard:

“(...) os objetos ndo existem absolutamente comalidade de serem possuidos
e usados, mas sim unicamente com a de serem posselidomprados. Em outros
termos, eles ndo se estruturam em funcdo das EEES nem de uma organizacao
mais racional do mundo, mas se sistematizam enéfuegclusiva de uma ordem de
producédo e de integracao ideoldgica. De fato, nd&tesn mais propriamente objetos
privados: através de seu uso multiplicado, é anorsiecial da produgcédo que persegue,
com sua propria cumplicidade, o mundo intimo dosoamidor e de sua consciéncia”
(1991, p. 172).

Dai pode-se extrair os dois planos existentes newno: o plano simbdlico e o plano
utilitario. A marca esta inserida no plano simbslienquanto signo representativo. Ela pode
ser considerada, portanto, um dos elementos d@yagie de valores multiplos, os quais
ultrapassariam a sua funcgéo original de identificadle fonte comercial. O valor simbdlico
atribuido ao objeto, segundo Baudrillard (1993)Ygeer mais importante do que os valores
tradicionais apresentados pela economia classica.

Voltando as colocacbes de Semprini sobre o deslec@ndo produto — independente
do seu valor simbélico agregado que, como vim@&sséncial na construcdo e manutencéo da
identidade da marca — do posicionamento central ndg de marketing para um
posicionamento secundario, podemos aventar a Bpdie que as marcas hoje, por superarem
os significados emanados pelo produto, incorporandms dos mais variados tipos, teriam

maiores chances de evitar processos de generificagéiseja, a marca generificada mantém
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ligacbes muito estreitas e especificas com os fegglos emanados do produto. Como as
marcas vém ganhando cada vez mais autonomia egéeoekos produtos que assinalam,
podemos acreditar que seus significados ndo est&oatrelados estritamente ao produto, nao
se confundindo com eles.

Os procedimentos de gestdo estratégica de maroag\tédo a signos cada vez mais
carregados de sentidos emocionais, sociais, teediid e ndo apenas dos sentidos emanados
pelo produto. As marcas hoje existem para terens stgnificados atrelados a maior
diversidade de produtos possivel. Os processosxtensdes de marca sdo provas da
independéncia das marcas em relacao aos produtoge@esse cenario, acreditamos que 0s
processos de generificacdo podem se tornar cadameems recorrentes em funcdo da

evolucgdo historica do relacionamento marca e pmdut

3.2 — A FUNCAO SIGNICA COMO BASE DA FUNCAO ECONOMIC A DA MARCA

Como vimos, a marca foi introduzida nas relaco@seroiais com o fim de identificar
a origem dos produtos, num contexto de oferta pialtAssim, a marca foi consolidada como
um elemento fundamental de mediacédo e estabelewindenreputacdo para a empresa e 0s
seus produtos.

O registro que concede a protecado legal ndo é detnmy mas ele atua como uma
fonte de vantagens para os seus proprietarios, econ@garantia de exclusividade a quem
usou a marca primeiro e teve o cuidado de reqseeeprotecao.

Ramello (2006) faz uma interessante colocacdo aaaqeculiaridade da marca em

relacdo a outras modalidades de propriedade itteleaccomo as patentes ecopyright
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Segundo ele, a marca necessita estar associadaoabem, ao seu referente, no caso, o
produto. J& as patentes eapyrightrecebem prote¢cédo sobre o que eles sdo em si mesmos

Isso sO ratifica a marca enquanto signo, 0 quah @amto ao seu produto. Em
decorréncia disso, 0 seu papel afeta direta e pdafuente as atividades econdémicas. Isso
ocorre, de certa forma, pelo fato de a distancteeaers produtos e os consumidores ter se
tornado cada vez maior, e mais segmentada. A mafiea entdo, como um elo de unido entre
todos os agentes envolvidos no processo. Sobreasmator afirma :“Trademark is the glue,
which averts opportunistic behaviour in these rmehships, and permits the creation of
vertical restraints.” (Ramello, 2006, p. 553).

A marca agrega ao produto informacao, uma vez lguatea na sua funcao dupla: a de
identificadora de origem e transmissora de atrbupaalitativos aos produtos que identifica.
Portanto, o termo genérico é insuficiente enquadador de informacdes para atribuir
significados proprios aos produtos de determinagaresa.

Existem dois niveis de distintividade que a mamadepatingir. Ao primeiro, Ramello
(2006) denominou de “efeito informacional absolutse refere a capacidade dos individuos
reconhecerem a origem de um produto através denatza. Aqui, a significacdo do signo é
impregnada pela associagdo da fonte produtora mededora e por todos os atributos
construidos e emanados pela empresa fonte. O segoivél é chamado de “efeito
informacional diferencial” e explica-se pela faadé da marca ser considerada diferente das
outras existentes, o que vai além da identificagéoorigem. Neste caso 0 processo de
significagdo decorre de um sentido mais complexdis pnvolve valores. Trata-se de uma
diferenciacdo entre os signos, por isso, exterees 0 que nos recorda o valor do signo,

proposto por Saussure e exposto no capitulo ure dssido.

A base da protecado legal estaria entdo nessatuistatle diferencial, provocando a
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convivéncia de marcas suficientemente distintama®nfundiveis. Desta forma, a marca
efetivamente atua como ferramenta auxiliar daslless@quisitivas por parte do consumidor.

A multiplicidade de funcdes que a marca exercenfoemumeradas por Richers da
seguinte forma:

“1) ela identifica a origem do produto e com isgogdifica 0 seu manuseio e a sua
comunicacao;

2) ela serve para protegé-lo contra imitagfes,etotdbo quando determinados tracos do
produto sdo patenteaveis;

3) ela é a forma mais direta de diferenciar o prmde seus concorrentes diretos; e

4) ela constitui a base semantica mais direta pesemover a imagem do produto.”
(1994, p.48).

De acordo com a proposta acima, podemos constataa gqnarca traz beneficios tanto
para o consumidor, quanto para a empresa que ia @e¢dsa relacdo de custo beneficio é que
permite a marca ser protegiflaAlém disso, torna-se claro que a sua definicdandeca
enguanto signo nasce de sua funcao identificadm®,acaba por desempenhar uma fungéo
econOmica. Portanto, os aspectos funcionais daanaatarnam uma importante ferramenta de
comunicagdo, uma vez que O processo comunicacionplica mudancas, respostas,
resultados. De acordo com Kapferer, “a marca soasefesta atraveés de suas agcdes (modelos,
produtos, comunicacdo, rede etc.). Neste sentidsyaavida, enquanto signo distintivo,
dependera do seu uso.” (2003, p.45).

Os signos sado instrumentos que favorecem a vidaumia sociedade, através da
variedade de fungbBes que originam do seu empregela economia que permitem no
processo comunicacional. Ramello (2006) afirma apenarcas séo signos, cuja origem esta

nas necessidades do comércio em si, uma vez cpaaidade de diferenciar um produto dos

3 Para o entendimento da protecdo aferida a mhartirma balanca equilibrada entre o custo e o lxéoefi

dessa protecéo, remetemos ao trabalho de Griff2B87).
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seus concorrentes é a sua funcao origihal.

Entretanto, a marca em si ndo tem a faculdade deeprinformacdes sobre as
caracteristicas ou composicdo dos produtos paracomsumidores. Apesar disso, 0S
compradores, através das marcas, conseguem obtdorasacdes que necessitam acerca dos
produtos através de um contrato tacito entre tatilaquele signo (que procura manter certa
gualidade aos seus produtos) e o consumidor (qbassa nas informacdes percebidas em
sua ultima compra para tornar a adquirir o0 mesnodyin). Segundo Ramello (2006), pode
ser atribuida a essa capacidade que a marca adgléritransportar informacdes que
influenciam nas decisdes de compra, uma das rag@ea fizeram ser protegida legalmente.

O signo marca é, portanto, o resultado de um ctmjde relacbes mentais. Tais
relacbes também séo estabelecidas no momento em cuesumidor escolhe, diferenciando
uma marca da outra. Aproveitando o legado saussure® Signo marcario, o significante
(palavra-marcdy é o objeto do registro e o significado é a emamdedsentidos comunicados
pela marca, entre eles a origem do protutmm todos os aspectos que a acompanham, como
ja abordamos anteriormente.

O contexto concorrencial exige que sejam colocadomercado produtos com apelo
diferencial. Nesse ponto, marca e produto se amiaxi, jA que a empresa deve empregar

sobre os dois estratégias que possam influencideciado de compra do consumidor.

3 Segundo Couto Gongalves “Ao atribuir ao produtor direito de uso exclusivo de uma marca a lei

visou, acima de tudo, assegurar a identificagdprdduto como proveniente de determinada fonte pivalao
mesmo tempo que prevenia a suscetibilidade de s@ofaom produtos congéneres de outros concorrentes
estabelecia uma relagdo nova com os consumidorestipelo a estes a repeticdo da mesma escolhad9(j®2
26).
8 O trabalho utiliza a expressao “palavra-marcaapmenominar o sinal que, de origem essencialmente
distintiva, identifica o produto numa relacdo dgnfficacao .

39 A func¢éo de indicacéo de origem, ainda entendiao tutelada em muitas legislagdes marcarias, vem
perdendo sua forca, subsistindo, apenas, a furigfintida como aquela a ser protegida. Para JosBlideira
Ascensdo(2008), desde que a marca pode ser tramadaiindependente da empresa (do fundo comematp
ativo em si, 0 seu vinculo com a origem deixouetecficaz, restando, apenas, a funcao distintigantizrcas.
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E nesse universo de construcéo simbdlica que sanpaissa a ser um signo carregado
de sentidos e séo esses sentidos que fazem padentidade da marca. Essa identidade tem
gue ser distinta da significagdo do produto.

O valor semiolégico, que sera apresentado postesite, € retirado do
relacionamento do signo com os demais signos. Assinalor do produto é encontrado a
partir dos referenciais concorrenciais também. Isses leva ao que Kotler denominou
“posicéo do produtqg’que leva em conta exatamente a comparacdo do proon os demais
existentes no mercado.

De qualquer forma, o produto pode até carregarrnimigdes que auxiliam o
consumidor nas atividades de compra. Mas é a ngueaagrega em si esse conjunto de
informacdes de forma clara e direta, permitindacaaesumidor identificar o bem desejado e
economizar tempo acerca daquilo que realmentealadguirir. Desta forma, a marca, em sua

funcéo signica, exerce uma funcéo econdémica.

3.3 — DISTINTIVIDADE DA MARCA — UMA FUNGCAO SIGNICA RELEVANTE

A base da protecdo legal das marcas encontra-séunt@o desses signos e,
conseqientemente, nos requisitos de validade db smbora, como Moro (2009) afirma, no
Brasil, em oposicéo a Europa, “ndo se tem confdadta importancia ao estudo da funcéo da
marca” (2009, p.57). No entanto, uma vez que antlistlade é considerada o requisito
essencial para que o sinal seja reconhecido leg&n@mo marca, optamos por estudar o

signo marcario a partir de sua funcéo. Vejamogyaiste afirmacéo desta autora:
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“A funcao deve ser vista de forma dinamica, enquantiestinacdo originaria deve ser
observada de maneira estatica. Este seria o abdivnstituto juridico, enquanto a funcdo seria
a realizacdo, dinamicamente considerada, do objptevisto.” (Moro, 2009, p. 59).

Seguindo, portanto, a linha de debate que pridlegestudo da marca a partir de sua
funcéo, fez-se necessario que dedicassemos uno tapicscussao sobre a distintividade das
marcas, uma vez que o presente trabalho parteeafaigza de que a marca degenerescida
perde a sua funcao de identificacéo.

Couto Gongalves denominou como “funcdo distintiga’capacidade da marca de
diferenciar os produtos numa “uniformidade derivadaproducdo em série” (1999, p.25).
Esse autor ainda apresenta a seguinte opinidocaaganelacdo entre a protecdo legal dada as

marcas e a sua funcao distintiva:

“Ao atribuir ao produtor um direito de uso excluside uma marca a lei visou, acima de
tudo, assegurar a identificagdo do produto comueegmiente de determinada fonte produtiva, ao
mesmo tempo que prevenia a susceptibilidade daisdoafcom produtos congéneres de outros
concorrentes e estabelecia uma relagcdo nova comomsumidores, permitindo a estes a
repeticdo da mesma escolha” (Gongalves, 1999,)p. 26

Castro explica a natureza do direito sobre as maccano “um direito subjetivo
patrimonial de exclusividade, que possui seu furedmna tutela concorrencial da atividade
desempenhada pelo empreséario que se apropria dgnahpara afeta-lo a um determinado
mercado” (2007, p. 100). Neste sentido, a exclusividade so de um sinal esta ligado
inerentemente a sua funcdo de diferenciacdo nextontoncorrencial, onde o segmento de
mercado é determinante na analise que antecedeopriapdo; € o chamado principio da

especialidade. E neste contexto, que o conceitwaler” do signo linguistico, utilizado por
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Sausurre e anteriormente discutido neste trabatirescenta um elemento novo na anélise da
marca e na compreensao do seu espectro de protegao.

E relevante trazer a discuss&o “o grau minimo gntividade” que, segundo Castro,
€ exigido pela Lei da Propriedade Industrial quefe@® as marcas o regulamento para sua

protecao legal:

“Quando o inciso VI, do art. 124 da LPI admite agbilidade do registro como marca
de sinal de carater genérico — a prépria antitasearca como j4& mencionado — desde que tal
sinal seja revestido de suficiente forma distintind uma clara predisposi¢do legal neste

sentido”.(2007, p. 102).

Também é importante extrair da citacdo de Castre, agmarca é entendida no seu
conjunto e que ao signo linguistico sdo somada®sigisuais e/ou sonoros que ajudam no
seu processo de construcdo da diferenciacdo enpmrta distintividade.

Sob a dtica juridica, Goncgalves destacou os deadwhntos possiveis que a funcéo

distintiva da marca pode conter. Segundo esse:autor

“Sob o ponto de vista juridico, a funcao distintipeessupondo, naturalmente, que os
produtos e servicos diferentemente marcados seganme si, formal ou extrinsecamente
distinguiveis ou individualizaveis, vai mais longe caracteriza-se pela referéncia desses
produtos ou servicos a uma origem. A funcdo digintesdobra-se numa fung&do-meio, a
funcado de distinguifno sentido formal) os produtos e servicos, esitfe.), e numa funcao-fim,

a funcdo de distinguifno sentido substancial) a proveniéncia dos poxdou servicos (...)"

(Gongalves, 1999, p.33).

Essa visdo de que a distintividade atua simultaratenem dois niveis vem a
fortalecer o seu caréter funcional, distanciandtacaez mais de uma abordagem que a encara

apenas como um requisito de registrabilidade ti@atdo. A distintividade passa, entéo, a
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atuar numa sucessao de associacdes por difereesiacdimilaridades entre os signos, seus
significantes, significados e referentes, comafmrdado no primeiro capitulo deste trabalho.
A realizacdo da funcéo distintiva ocorre obviamente espaco onde a marca é
utilizada, ou seja, no mercado. Desta forma, talegsamos compreender a auséncia de
previsdes quanto aos fendmenos que ocorrem apEggstro ser concedido, como € o0 caso da
degenerescéncia, objeto deste estudo. Porém, &agda deste trabalho intenciona
exatamente a criagdo de um elo entre as diferditeensdes nas quais a marca esté inserida.
Assim sendo, poderemos até sugerir de que formafeaaelegal poderia considerar tais

fendmenos. Moro sintetizou tal possibilidade danfque apresentamos a sequir:

“As marcas, como simbolos identificadores de progig¢ servicos, exercem varias
funcdes no mercado, portanto, varias funcfes denorecondmica e comercial. Para a esfera
juridica, nem todas essas funcdes sdo considecads&m relevancia. Apesar disso, ha forte
inter-relacdo entre funcdo econdmica e juridicaa wez que esta encontra base naquela. E a
economia que, muitas vezes, direciona de maneieandi@ante o que merece protecao juridica”
(Moro, 2009, p.58).

A observancia quanto a distintividade do sinal devar em conta o contexto em que
o signo verbal sera utilizado e a forma como séfiaado. (Durant, 2008, p.109).

O objeto de discussdo desse autor sdo os sinaisegleealizam muito proximos a
fronteira que separa o que é distintivo do que sEriivo. Para ele, estes sinais, devido a
protecéo legal conferida, séo fortalecidos, umaquez identificam a origem empresarial dos
produtos e, por serem evocativos, ganham largmeddanguistico.

A distintividade é uma propriedade indispensavekmal, do ponto de vista legal.
Embora a manutengéo dessa distintividade seja to pavralgico da questacit will then

need to retain that distinctiveness, by agressit®ra if necessary, for registration not to lapse.
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Although there are varius kinds of non-distinctiges for signs in the trademark ladlistinctiveness
contrasts particularly with signs judged to dhescriptive or merely descriptive” (Durant, 2008,
p.111). Entretanto, existe em algumas leis (comorge-americana, por exemplo) a figura da
“distintividade adquirida”, que vem a ser aquelae@ada através do uso intensivo do sinal,
fazendo com que ele seja associado a fonte Unidagra seja uma expressdo descritiva do
produto ou do servico originalmente. Tal fendmentegominado Secondary Meaniri§® (ou
significado secundario).

Discutir o binario “distintivo x descritivo” em teros de protecdo legal conferida as
marcas ndo deve fazer com que passe desapercefaittode essas duas palavras terem o seu
significado compreendido em “outras linguagens”ré, 2008, p. 111), inclusive na forma
mais comum e usual. Portanto, é interessante t@assaldestaque que este autor deu aos
efeitos de significacdo que as duas palavras padendependendo do campo semantico em
gue estejam incluidas, portanto do “valor’ que réwe em relacdo aos demais signos no
contexto no qual todos estéo inseridos.

Para uma melhor compreensédo do que seja distiatidescritivo, € oportuno

apresentar as definicdes dicionarizadas em Linguaduesa para os dois ternfos:

“Significado da palavra distintivo (dis.tin.ti.vo) adj. Que distingue, que mostra
diferenca, que assinala cada individuo ou objete- /S.m. Sinal caracteristico; insignia,

emblema, escudo.

0 Couto Gongalves assim escreveu solseanndary meaningPode definir-sescondary meaningomo

a conversao de um sinal originalmente privado deadade distintiva num sinal distintivo de procutm
servigos, reconhecido como tal, no trafico econépatravés do significado secundario, por consezjéé&lo uso

e de mutagBes semanticas ou simbdlicas.” (1999).p.8

4 Alan Durant apresentou as definicbes em seu @ipdtrio, que s&o: “In general uskstinctive in
English typically signifies some characteristicttinaakes perceptible, or marks, a difference between or
more things. As with many other words (eqgality, intelligence or especia), howeverdistinctive allows a
shift — recognizable in context though not acknalgkd as a separate sense in@ixéord English Dictionary
(OED) entry — from neutral differentiation to somethipgeferred or approved: something considered
distinctive is often something judged to be remarkable, caospisly excellent or in some other way special”
(2008,p.112).
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Significado da palavra descritivo (des.cri.ti.vajescritivo adj (lat descriptivu) 1 Que
descreve. 2 Que serve para descrever. 3 Relatiesericdes. 4 Diz-se da anatomia que se
ocupa especialmente de descrever a forma de cgéla; @a geometria que representa 0s corpos
por meio de proje¢es; da masica em gque se proeprasentar cenas da vida real ou aspectos

da natureza; do género literario em que se fazdesericio. sm Descric4b.

Vale ressaltar que em dois dicionarios pesquisadms foi encontrada a palavra
“distintividade”, o que nos obrigou a remeter agetdo. Fato curioso, pois leva a estabelecer
gue a distintividade é algo que somente existe @edida em que € aplicado, ou seja, pode-se
assumi-la como funcéo, uma vez que € observadaagiio com o0s outros sinais.

Durant (2008) lembra que a distintividade exigidanarca € despida dos aspectos
discriminatérios que o termo contém, 0 que nos Eeyaessuposicdo do que aqui passaria a
ser denominada de distintividade concreta, poimakre da criatividade na escolha de um
termo que produza no consumidor comum o efeitosdec@acao a fonte empresarial, por ser
novo e, portanto, sem um significado pré-existente.

Em oposicdo, o termo descritivo remete ao recontedio, a similaridades,
aproximando de uma categoria comum, a medida qstaab sinal da especificidade de uma
fonte empresarial especifica. Um novo ponto queepssl acrescido a esta discussédo é o
julgamento de valores que decorre da oposicaoitiescr distintivo.

Antes de observar a distintividade da marca, éwedévantar o fato de que os préprios
produtos identificados por ela ja carregam em s distintividade intrinseca, quer seja pelos
fatores concretos de sua producao, quer seja pelade estarem conectados a uma origem
empresarial.

Os objetivos econdmicos da marca, além de ideatificfonte dos produtos sdo: atuar

42 Fontes: Dicionario Web, invww.dicionarioweb.com.hr acesso em 20/08/2009 e Michaelis, in

www.michaelisuol.com.hracesso em 20/08/2009.
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como uma percepcdo da garantia de qualidade esp@oadprodutos, prevenir a confuséo na
mente do consumidor e promover o retorno do inwvestto por parte do seu titular.
Consequentemente, deve-se observar a “funcdo coatwa’ da marca, que torna a
capacidade de ser distintiva, uma forma de fazémgm, trazendo uma referéncia clara, sem
necessidade de elaboracdo ou descricdo, de mod®r aecnhecida no contexto pré-
estabelecido pelos consumidores médi@obre isso, Goncalves destacou o seguinte fato: “A
marca nao pode distinguir um produto em si e paesn mais, pois corre o risco de se
converter numa denominacao genérica do proprioypocabll servico” (1999, p.32).

A ambigtidade que cerca a questdo do termo origigrate descritivo é observavel no
fato de ao sinal assim considerado ser negado etodde exclusividade conferido pelo
registro. Entretanto, nos paises onde existegatd] se ele adquirir a significacdo secundéaria,
passa a ser assegurado 0 seu registro e, consageeaid, a sua protecao. Isto significa que a
distintividade por ele adquirida através do ussaasassocia-lo a uma determinada empresa,
ndo obstante o fato de continuar sendo um termo dgsereve alguma propriedade ou
caracteristica do produto assinalado. Cria-seaptwt uma significacdo paralela.

Segundo a Diretiva Européia, um sinal descritivamjéele que “consiste em sinais ou
indicagbes que devem servir, no comeércio, paragdasio tipo, qualidade, quantidade,
finalidade, valor, origem geografica (...) ou ost@racteristicas dos produtos ou servi¢os.”
(Diretiva Européiaapud Durant, 2008, p. 115). Nesse sentido, a descrggiala pelas
propriedades ou aspectos comerciais que indepeddargem empresarial.

Ao ser considerada um signo, como ja foi mencionaadkeriormente, a marca € o

a3 “What makes a sigdistinctive for the purpose of trade mark law, from the larggupoint of view, is

essentially that it operates as a name convenhjodaks: it attempts to make unique, unambiguotereace,
without elaboration or description, in a mannert thdl be successfully recognized in a given comtey the
sign’s addressee (for trade mark law, the averagswmer)Durant, 2008, p.114).
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resultado de uma combinacdo de pelo menos doiestem o significante e o significado.
Entretanto, Beebe (2004, p.626) afirmou que a aptagséo visual € o significante (composta
pelo logo ou a parte verbal, ndo o sinal inteim)ieferente € o produto assinalado e o
significado é o sentido acumulado pela construca@ieulacdo da marca, ou seja, a sua
identidade. Podemos acrescentar a essa colocagda gmanacédo vocdlica da marca, sua
expressdo verbal, também é entendida como sigmific& claro que atualmente existem
discussfes acerca da desvinculagdo da marca atdéontes seu referente, uma vez que ela
vem se tornando, cada vez mais, um ser autbnomeelagio ao produto, seguindo o seu
préprio curso de associacdes e chegando a ter lonsugperior aos elementos tangiveis da
empresa da qual se origina.

Mas independente dessa autonomia e talvez mesnfiongdo da sua potencializacéo,
gue a distintividade vem se destacando como elememstitutivo essencial da marca,
revelando o seu valor de signo. A distintividaddeeer analisada sob dois prismas: o termo
linguisticamente analisado e o seu poder comerefatiendiferenciador. E o caso da marca
“American Airlines” para assinalar uma companhia tdensporte aéreo. Analisando as
palavras que entram na composicdo do sinal, obsernvgue este descreve um servico,
ligando-o imediatamente a sua nacionalidade, @) seja companhia aérea norte americana.
Porém, sob o foco comercial, essa marca atua coemtificador de uma empresa especifica,
revelando o seu carater distintivo.

N&o é dificil encontrar exemplos similares a mdwmerican Airlines” no Brasil.
Podemos destacar o caso das “Lojas Americanas’amieora seja uma empresa brasileira,

teve a sua distintividade questionada pelo incisti §o art. 124 da LPI que veda o registro

44 Segundo o inciso VI do artigo 124 da LPI, ndo refipstraveis como marca: ‘sinal de carater geagric

necessario, comum vulgar ou simplesmente descritjuando tiver relagdo com o produto ou servico a
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como marcas de termos que sejam qualidades e, estes, termos que remetam as
nacionalidades.

Para a legislacdo brasileira, portanto, as marca®aacomentadas carecem de
distintividade suficiente para poderem gozar ddegdo conferida pelo registro legalmente
concedido. Entretanto, como a distintividade, assimo a degenerescéncia, € um fenbmeno
gue decorre dos atos comunicacionais do qual adirga fala sdo matérias primas, tais
expressdes (Lojas Americanas e American Airlines§spram a funcionar como marca,
revelando o seu carater distintivo e identificamigoforma clara os servicos para os quais
foram originalmente apostas.

O campo semantico é o que verdadeiramente impagadp falamos de fenbmenos
gue envolvem a distintividade das marcas (sejardapeu o ganho desta distintividade).
Muitas vezes, uma marca nascida de um termo pséeexe, enquanto descritivo, torna-se
sobremaneira mais distintiva do que aquela marczadder puramente fantasiosa. Tudo fica
condicionado ao uso do sinal e sua eficacia coratinec

Diz-se que um sinal é “genérico” quando ele estb@ado a uma categoria de
produtos, ndo sendo, pois, inerentemente distindigsim como o sinal descritivo. Entretanto,
se 0 mesmo termo for utilizado na identificacAaoheproduto de uma categoria diferente, ndo
mantendo nenhuma associa¢do ou vinculo com essgodat ele passa a ser “arbitrario”,
conforme é colocado pelos autores que estudam tetidislade, segundo a legislacédo

marcéria. Assim, da mesma forma que fora apreszmteicha, apenas com o reconhecimento

do “secondary meanirig este sinal obtera protecdo legal. E importargssaltar que o

distinguir, ou aquele empregado comumente paragui@siuma caracteristica do produto ou servico, fguan
natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidadgoeaéde producédo ou de presta’cdo do servico, splaado
revestidos de suficiente forma distintiva.” Forvevw.inpi.gov.br
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conceito de termo genérico sera extremamente (dil pnOXimo capitulo, onde a
degenerescéncia das marcas sera abordada de nagmeftandada.
Do ponto de vista semiologico, Greimas e Cortégsgmtaram a seguinte definicdo

para o que vem a ser distintivo:

“1. Por traco distintivo designa-se a figura de um ou outro dos dois planos
(expressao/contetido) da linguagem, considerada auoinana de acordo com o nivel de
pertinéncia escolhido, e reconhecida como diferentaelacdo pelo menos a uma outra figura.
O trago distintivo sé tornara o nome de sema (langpdo contetido) ou de fema (no plano da
expressdo) uma vez integrado na categoria sémifénoca apropriada.

2. Certos linguistas julgam atil introduzir a nogliefuncéo distintiva para denominar a
capacidadeque os elementos semidticos possuem de se dif@remcuns dos outros, funcao
gue caracteriza o eixo paradigmatico, por oposicmcao combinatéria que é a dos elementos

situados no eixo sintagmatico”. (Greimas e Co2668, p.150)

Avaliar os signos verbais disponiveis que ndo nmdram relacdo com o produto ou
servico e/ou a combinacdo de componentes que caddsd&do origem a uma nova palavra,
com sentido novo, podem ser 0s passos iniciais gascolha do signo a ser utilizado como
marca. Outras opc¢des seriam a invencao de um tetadonente novo (Kodak) ou a escolha
de uma palavra que ja possua alguma relacdo cawdatp a identificar, visando a conquista
de umsecondary meaningDurant (2008, p.124) expbe seis maneiras parar guifuturo
proprietario de uma marca no que os autores deatiggkdenominam com@aming ou seja,

o ato de dar (criar) nome a uma marca.

Primeiro o autor sugere maximizar a distintividadem de evitar o risco de o sinal ser
considerado descritivo, escolhendo um elementoaléditlye de associacdes. A desvantagem
desta escolha € apresentada pelo prOprio autoriee eseatamente a nado-associacdo com

nenhum atributo do produto, o que, num primeiro motm, dificultaria a criacdo de vinculos
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com o publico consumidor.

A outra sugestdo dada por Durant seria utilizabdrariedade, segundo a qual o signo
seria descritivo para um determinado segmento deups, porém, sem relacdo com aquele
produto a identificar. Seria 0 caso dos computadthkeple”. Neste caso o significante ndo é
propriamente novo, porém o seu significado prétemis pertence a um determinado campo
semantico que ndo mantém associacdes diretas segnuento pretendido no caso do uso da
marca (computadores).

Entretanto, o autor considera a ndo-associacaoraiue em si uma desvantagem
desta escolha, a menos que exista uma relacaoocde&@p atrativa, a qual ele exemplificou
com a marca “North Pole” para identificar banarasta oposicdo causaria um efeito de
associacao na mente do consumidor, facilitand@egaw de um vinculo comunicacional, que
ajudaria na memoéria e portanto na fixacdo da idada e significados a serem transmitidos
pela marca. Além disso, ele considera a escollraaacomo a mais apropriada para que se
evite uma futura generificagdo do sinal, o que aarglamente discutido no capitulo posterior
deste trabalho.

Por fim, Durand ainda aconselha o uso de expressifEstivas ou associativasue
evoquem propriedades ou qualidades do produtos Estais podem parecer descritivos por
pertencerem ao mesmo campo semantico do produteet&ito, € necessario, por parte do
consumidor, um exercicio associativo para que sgusha essa conclusdo, o que afasta uma
relacdo direta entre o0 campo semantico da marcaaspo semantico do produto.

Este autor considera, do ponto de vista comeeséd, tipo de marca mais eficiente que

as anteriormente citadas, uma vez que facilita mcw® com o publico através das

® Marcas “evocativas”, como sdo chamadas as mamas estas caracteristicas pela jurisprudéncia

brasileira.

84



propriedades do produto indiretamente inseridasamstituicdo do sinal marcério. E claro,
gue a criagdo de uma marca como essa exige umaior@mo do publico no que tange a sua
faculdade de percepcgéo e associacdo. Além disso,sega mal escolhido, o signo marcario

pode ser considerado descritivo e, por isso, inapt@gistro.

“A marca individualiza o produto, identifica-o, tiyue-0 dos outros similares, néo
pela sua origem, mas pelo préprio emblema ou pat@rdinacio que a constitui. E, pois, um
sinal de identificagéo, cuja funcdo econbmica éontgmtissima. Mesmo em caso de marcas
gerais aplicaveis a todos os produtos e artigos de uabelecimento fabril ou comercial,
verifica-se o fato que assinalamos. Entre proddtosnesmo género, assinalados com marcas
diferentes, o consumidor pode adquirir com segarangue prefere, guiando-se exclusivamente

pela marca de sua confianga.” (Cerqueira 1982,7p.75

O autor citado acima destaca ainda a funcéo ideadidra de produtos como oposi¢ao
aguela original, que consistia na identificacAcodgem como diferenciacdo dos mesmos. O
signo passa entdo a incorporar elementos de siggéfo mais complexos. Desta forma, a
protecdo legal que é dada as marcas ndo visa apgrateger os sinais, mas tem também o
objetivo de proteger o investimento e o resultado tihbalho do detentor do direito.

Entretanto, as vantagens que a protecdo ofereubéta ao consumidor sdo
destacadas por Cerqueira, embora ele as consida@s® uma funcdo secundaria da marca,
ja que os direitos e interesses dos titulares dgaredominar.

Os trabalhos de gestdo de marcas, cada vez malenpireantes desde as ultimas
décadas do século passado, entretanto, destadaenefécios da construcdo e da protecao das
marcas para os seus destinatarios, os consumidoté®, embora, a doutrina que trata da
tematica da protecdo legal insista em dizer quepitalecdo € restrita aos interesses dos

titulares. Essa controvérsia € considerada agimamente ligada ao ndo reconhecimento
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legal dos fendmenos que afetam a funcéo distidavanarca e aos quais as marcas estao
suscetiveis dentro das relacdes mercadolégicasepean por processos comunicacionais e
linguisticos.

Ramello considera a criacéo de distintividade agppal atributo e funcdo da marca.
Este autor levanta a possibilidade de signos nhddtigse referirem a mesma marca, como
afirma a seguiriIn the case of Coca-Cola, for example, not onlthis name protected by trademark
law, but also de distinctive copperplate logo stylg, the shape of the bottle, the colour comiibma
and much more” (Ramello, 2006, p. 549).

Ou seja, sob este prisma, a marca ndo daria inf@®sasobre o produto, além da
indicacdo da origem empresarial. E, principalmeata, conferiria informacdes ndo apenas
através do nome, mas da forma do produto, da cagdinde cores, da forma do logo etc, de
forma que todos esses elementos passam a serigoste@ que traria significagdo a esses
signos seria 0 acumulo de experiéncias resultadescombinacdo marca x produto.
Ocorreriam, entdo, uma significacdo anterior e aoydosterior a aquisicdo dos produtos
assinalados.

A prética legal norteamericana divide os signos car&rs em trés categorias:

fantasiosa, arbitraria e sugestiva e, sobre tasifleacdo, Ramello apresenta a seguinte

explicacao:

“(...) A trademark is termethnciful if it consists of novel signs that do not any pre-
existing meaning, as in the case of the wdEdgon or Xerox. A trademark is considered
arbitrary when it does previous direct meaning, but in such a vastlfedéht field that there is
no possibility of confusion. Examples of this dpple brand for personal computers,(...), and
Diesel casual wear. Finally, a trademark is terrsaggestivewhen it refers — even if indirectly
— to some property of the product, as in the ched-tigidaire for refrigerators oBusiness

Week for a weekly news magazine devoted to the worldusiness.” (Ramello, 2006, p. 549).
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E interessante observar que tal classificacdo résoaterpretacdo da marca enquanto
signo, atrelando a capacidade distintiva da maocc@aanpo semantico e a idéia de valor
proposta por Saussure, uma vez que as relacoesasnalementos verbais e seu contexto de
insercdo sao fatores determinantes para a apreens@mpreensao dos significados a serem
gerados. Vejamos, por exemplo, o caso do signoamartantasioso. Podemos considerar a
criacao da palavra (significante) e sua vinculag@@roduto (referente) e a origem deste com
suas especificidades tangiveis e intangiveis fg&gudo) como uma significacdo primaria.
Dito de outra forma, a palavra s6 passou a existin 0 claro objetivo de ser marca, de
exercer sua capacidade distintiva.

No caso da marca arbitraria, existe ho momentopdapaacdo como marca, uma
significagdo que sera posterior a significacaoindiga. Poderiamos considera-la “secundaria”
em relacdo a primeira. Entretanto ndo queremosindirfcom outro conceito estabelecido. O
gue estd em questéo é a coexisténcia de dois sigead&m em comum o mesmo significante,
uma vez que os referentes sdo distintos e os isgghifs também. O entendimento desta
afirmacéao deve considerar o signo como entidadmw@islo significante, porém que o contém
(ver capitulo um). A capacidade distintiva da meaadaitraria sera construida, muitas vezes,
usando a significacdo primaria como parametro paigue ndo é marca e ajudando no
processo de taxonomia do novo significado a sérudtio ao significado existente.

A relacdo entre os componentes do signo no casom@@sas sugestivas possui
atributos da fantasiosa no que diz respeito, mwitaes, a criacdo de uma palavra; porém,
nessa criacdo foram incluidos elementos retiradasverso semantico do qual o produto faz
parte. Por exemplo, a marca “Tomatelli”, para ideatr polpa de tomate, ndo pode ser

considerada irregistravel, a medida que a palaém existia previamente. Entretanto, ela
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remete, pelo seu radical, a “tomate”, elementocgpal de composi¢cdo do produto. Neste
caso, o referente passa a ser uma categoria detgsodom necessidade de reforco do
significado no que se refere a origem empresadviat a palavra sugestiva ainda possui, em si,
capacidade distintiva, apesar de remeter ao carap@rgico do produto ao qual visa a
assinalar.

No Brasil, como vimos, as marcas que carecem dintdiglade ndo podem ser
concedidas a titulo exclusivo. Mas nada impede tgumos desprovidos de capacidade
distintiva sejam elementos de composicdo de majoas em seu conjunto, acabam por
adquirir distintividade. Mas as marcas que posswementos fantasiosos, arbitrarios e
sugestivos, portanto, providos de distintividadeid sua protecdo garantida.

Caso a marca contenha termos irregistraveis peceem de distintividade, o érgao
registral brasileiro tem se utilizado do que € deinado “apostila”. Tal pratica significa um
aviso acerca do escopo dos direitos concedidogondaaregistro, uma vez que a marca que
possua como elemento nominativo um termo genéecd que conviver com outros sinais
semelhantes para identificar os mesmos produtgsaulutos afins. E claro, que tal concesséo
dependera da distintividade presente na apresentagdal da marca, como anteriormente

dito. Portilho apresenta a seguinte exemplificacéo

“Escolhnemos as palavras /chocolate/ e /batom/ paeanplificar. E indiscutivel que
essas palavras sejam de uso necessario com relagffacolates e a batons, respectivamente.
Portanto, elas ndo poderiam ser registradas pemnbestituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), na forma nominativa (em letras fdrma), para identificar tais produtos, pois
tal registro implicaria no direito ao uso exclusiesses termos, retirando-os, por conseguinte,
do patrimdnio comum. Entretanto, nada impediria @uefabricante de cosmeéticos identificasse
seus batons com uma marca que incorporasse a gadl@atom/, ou que um fabricante de
chocolates adotasse uma marca formada por esse.tdlesses casos, as marcas seriam
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registradas sem direito ao uso exclusivo das paddratom” e /chocolate/.

Observe-se que se tais palavras estivessem ragedgdsuficiente forma distintiva, elas
poderiam ser registradas até mesmo para identificacolates e batons. Nessa hipétese, a
protecado recairia, apenas, sobre a estilizacddettas e dos outros elementos que, porventura,

compusessem as marcas e que ndo fossem de uso‘croutitho, 2009).

No paragrafo acima, € possivel constatar um exenipiio de marcas arbitrarias. No
entanto, a questdo da apostila toca no cerne der glgtintivo que a marca deve apresentar
para que seja uma ferramenta auxiliar a comprajasmq signo verbal. Portanto, a fim de
evitar obstaculos & compreensdo da questdo cefdsdé trabalho, trataremos as marcas
considerando seu elemento nominativo registravetapto, ndo sujeito ao “apostilamento”,
uma vez que estaria dentro das trés categoriastegoor Ramello (2006).

Pontes de Miranda (2002) afirma que “0 que maisomap tecnicamente, é que a
marca distinga o produto ou o servi¢co”. Assim auigitp da distintividade, como expressa a
lei, ndo € uma opg¢éo, mas sim fundamental paraairgal cumpra o seu papel identificador.
Castro traz a importante contribuicdo de ThomasQaaty, na qual ele afirma: “The name
of a product or service itself — what it is — igywantithesis of a mark (...) The terms “generic”
and “trademark” are mutually exclusive” (MacCartdpudCastro, 2007, p.57).

A protecao legal das marcas leva em consideracingio da marca enquanto
ferramenta de auxilio nas decis6es de compra, airservado durante a discusséo da funcéo
signica como base da econbmica. “A distincdo dacana de ser em relacdo as marcas
registradas ou em uso, e em si mesma; porque hdasnar que falta qualquer elemento
caracteristico, marcas que sao vulgaridades nstdNdranda, 1946, p.7).

A distintividade da marca pode ser subdividida arbjetiva e objetiva. Onde a

primeira refere-se ao distanciamento dos elematgodominio comum, tanto em relagédo ao
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produto ou servico a ser identificado, quanto d@sentos do patriménio comum. A segunda,
trata diretamente da distintguibilidade do sinalfaoe aos demais pré-existentes.
Para terminar este capitulo e, principalmente,estfo da distintividade, retomemos a

discussao acerca do significado secundario, tomanddyase de discussdo uma decisdo da

corte norte-americana:

“There is nothing abstruse or complicated about théory, however difficult its
application may sometimes be. It contemplates éhatord or phrase originally, and in that
sense primarily incaple of exclusive appropriatinith reference to an article on the
market...might nevertheless have been used sodndgso exclusively by one producer with
reference to his article that, in that trade anth& branch of the purchasing public, the word or
phrase had come to mean that the article was bidupt; in other words, had come to be, to
them, his trademark. So it was said that the wad tome to have a secondary meaning.”
(Castro, 2006, p.57).

Vale ressaltar que esta decisédo data de 1912.

O reconhecimento do fendmeno da significacdo séciand extremamente relevante a
abordagem semioldgica que serd empregada ao edtudiegenerescéncia das marcas no
proximo capitulo, pois reforca o pressuposto de gg@es (ou reacdes) de significagdo
relacionadas as marcas ocorrem num movimento ges @n questdo o pré-estabelecido
pelas normas vigentes. Ou seja, as formas deagfileda marca e seus reflexos no ambiente
mercadoldgico de trocas econdmicas e simbdlicaguabela esteja inserida sdo os elementos
gue interferem na perda ou ganho de distintividbmsinal em si.

Thomas MacCartthy afirma ainda que o sinal queesio$ignificacdo secundaria deve
merecer a mesma protecédo legal assegurada acs @iiganalmente distintivos. Castro cita a
seguinte afirmacdo do americar®econdary meaning is the magic wand of consuemwgnition

which may transform even the most common and dea@iterm term into a well-known arsdrong
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mark entitled to all the protection the law affertjainst confusion.” (Castro, 2007, p.58).
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4 - O CONCEITO DE DEGENERESCENCIA

A faculdade de diferenciar produtos, hum mercadoofdgta multipla, oferece as
vantagens ja apresentadas, tanto para o titularastea, quanto para o publico. Entretanto, a
observacdo do fenémeno da degeneresc®rmid a 6tica de quem diariamente lida com a
afericdo do quesito da distintividade em pedidosedéstro de marcas traz a tona uma série de
guestionamentos quanto a possibilidade de propwci®e a harmonia entre o sistema de
protecdo legal e as manifestacbes da sociedade, anuais, as linglisticas. Nao estamos

falando de arte, ndo estamos tratando de invenpdeém da utilizacdo de elementos da

lingua para fins econémicos, sobre os quais Th@iiasn Leonardos escreveu:

“A marca serve, antes de mais nada, a indicacgwatedéncia de uma mercadoria, é
simultaneamente uma garantia para o consumidorfica@ssegurado sobre a legitimidade da
mercadoria que pretende adquirir, para o fabricagtee encontra assim, um meio de se
distinguir dos seus concorrentes e de afirmar @rvebs seus produtos. E a marca que
individualiza a mercadoria, que permite reconhecéihtre milhares de outras iguais ou
semelhantes; é ébvia, pois, a sua importancia. @Qumaior for o renome da mercadoria, maior
€ o valor da marca. Chega a ser, em certos momaniaspropriedade inestimavel”. (1930,
p.39).

Este trabalho ndo pretende alcancar a profundigaiiéca que a degenerescéncia das
marcas pode implicar. A nossa pretensdo foi a tEbelecer um didlogo interdisciplinar
acerca de uma modalidade de propriedade (a prepeedas marcas) que tem em seu nucleo

a “palavra”. Sobre isso, Barbosa advertid:fungdo social desse tipo de propriedade leva em

a6 Sao sinbnimos para degenerescéncia o0s seguiate®st também encontrados na literatura:

degeneracao, vulgarizagéo e generificagao.
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consideracao o interesse coletivo de livre expoeseén 0 uso dos signos, ressurge, assim, o ingeress
do titular confrontado com o interesse coletiv@0@6, p.28).

Marca € signo, a medida que é “composto de umfiignie e um significado”. E
propriedade intelectual que soma valores intangjivabstratos, que conquista espago
econdmico-social a partir dos produtos que séo moalieados e identificados pelas marcas.

Ao iniciarmos um debate sobre a degenerescéncimdass, nos deparamos com um
fato extremamente contraditorio na pratica admziisia brasileira: o carater distintivo é
essencial a obtencdo do registro da marca. No tentafio ha perda do registro quando a
distintividade é perdida. Porém, além da degenénest, existem outros fenbmenos que
ocorrem com as marcas a partir de um conjunto tds tamporais que afetam diretamente a
sua distintividade.

Na definicdo do dicionario de Aurélio Buarque deldhda (Ferreira, 1999), o verbo
degenerar significa perder as qualidades e cafstatas primitivas, resultando na
degenerescéncia que equivale ao definhamento, geeftamento. Ao ser aplicado este
conceito as marcas de produtos, € correto afirmaragransformacdo de uma marca forte em
elemento de uso comum coloca em questdo a qualddaderca como sinal distintivo, o que

afeta o direito & exclusividade de uso por umtsifati’, conforme garantido pelo registro do

sinal anteriormente distintid

4 E importante notar que, no ato do exame, difigilte o técnico se depara com uma marca generificada

Como o sistema brasileiro de registro de marcasildutivo, sendo que apenas a marca registra poder gla
protecéo legal e do direito de exclusivo, € comwm gs requerentes, antes de inserirem seu simalencado,
procurem registrar o mesmo. Desta forma, o sirgigedo no ato do depdsito do registro ndo se dreco
processo de degenerescéncia. Caso esse sinal aeldyenerar ao longo dos anos, sua marca naonéaexti
INPI brasileiro, por carecer a legislacao patridaleecurso. Sendo assim, o titular da marca dagsenida pode
continuar requerendo variagcdes dessa marca, corapawbs pedidos de registros, sem que 0S mesmearpos
ser indeferidos pelo examinador de marcas, qué sbngado a deferi-los.

O oposto ao fenébmeno da degenerescéncia é o dbdi®acondary Meanirig(Barbosa, 2006), que
equivale ao reconhecimento como sinal distintivad® expressdo ou palavra de uso comum, mas gaecst
de sua notoriedade é reconhecida como exclusivandsd titular, como foi visto no capitulo anterior.
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O estudo da marca como signo possibilita uma nowapoeensdo do fenémeno da
degenerescéncia a partir da metodologia semiotickbbane este ja vem sendo desenvolvido
por alguns autores como Denis Barbosa (2)G6Barton Beebe (2004), revelando o quanto é
oportuno e essencial compreender a marca enquéagro. sA degenerescéncia pode ser
considerada como a producdo de um signo a padiretia outro signo pré-existente, embora o
gue ocorra seja uma re-significacdo. Portantopadiea auxilia o estudo da degenerescéncia
da marca enquanto um fenémeno derivado dos udasyda.

Transportando para o0 universo da protecdo legal miascas, diz-se que a
degenerescéncia ocorre quando um sinal, originaéndistintivo, passa a ser confundido com

o produto o qual visa a identificar. Castro acretxe

“A degenerescéncia de marca pode ser conceituani@a adendémeno decorrente do fato
de parcela relevante do mercado considerar qugndisado principal de sinal registrado como
marca é a denominacgédo do préprio produto ou semtigoele pretendia distinguir, 0 que pode
implicar na perda ou enfraquecimento da capacideti&tiva do sinal.” (Castro, 2007, p.103).

Tal colocacéo reforca a afirmacéo sobteausda ocorréncia do fendmeno, qual seja,
0 mercado, onde a marca atua como elemento conc@ireSemiologicamente, o mercado
pode ser tratado como o ambiente onde as relagegsas e externas ao signo ocorrem. A
degenerescéncia pode ser definida como a incogmrpela lingua de um vocébulo que
originalmente foi criado para exercer a funcéo idérdyuir um produto ou servico de uma
determinada origem. Ou seja, a lingua, enquantoepso social de comunicacdo, marcado
pela fluidez, se apropria de um signo (marca)iraresforma em algo geneérico.

Outro elemento, acima apresentado por Castro (208¥#re-se a protecdo que é

assegurada a marca através do registro. E a gassa protecdo que o titular pode comecar a
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investir o seu patriménio na construcdo da idedtdde sua marta uma vez que, apesar do
registro ndo ser obrigatorio, a protecdo ao sinafcério, na legislacdo brasileira, esta
diretamente vinculada ao “ato registral” e s6 tal garante o direito ao titular de excluir
terceiros do uso do signo para o qual adquiriuegéa.

Denis Barbosa (2006) prefere denominar o fendbmendedjienerescéncia das marcas
com o termo “generificacdd”, uma vez que o sinal que passa pela degeneresc@ntirna
um termo genérico, perdendo a sua capacidade défickr, individualizar e distinguir o
produto sobre o qual é aposto dentre os concosg.ente

A definicdo de Denis Barbosa, de certa forma,aetiarcabouco negativo que o termo
“degenerescéncia”’ carrega. E, como intencionampsr fao presente trabalho, esse autor
busca empregar um olhar semioldgico sobre o fendmdastacando que existe nele a
alternancia entre os termos de acordo com o cantext

Preliminarmente ao debate sobre as questbes peeineao fendmeno da
degenerescéncia das marcas, devemos destacar qiietsss serdo as marcas registradas,
uma vez que as mesmas tiveram a sua distintividambahecida e confirmada pela concesséo
da protecéo legal.

A distintividade da marca pode ser considerada conpoder denotativo desta que
exerce a fungcdo de assinalamento por diferencidgaon produto, respeitando o principio da
especialidade, visto no capitulo anterior. O padeotativo equivale a funcdo persuasoria, ou
seja, a atribuicdo de um significado individualizaaos sinais.

No espaco semioldgico, ainda segundo Denis Barbmgajblico adota o termo a

49
50

O conceito de identidade de marca foi tratadoapstulo anterior deste trabalho.

Generification -The process of using specific brand names of ptsdags names for the products in
general See also: Introduction to Etymoloftip://grammar.about.com/od/fh/g/generificaterm.htm

ot Neste trabalho, os termos degenerescéncia eifgEagio serdo tratados como sindnimos.
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revelia da propriedade. “A marca atua na intersedoe 0 espagco da comunicacdo e o
fenbmeno econdmico, ou talvez em intercessao” i@, 2006, p.4).

A especialidade da marca refere-se ao limite quantxclusdo determinada pela
propriedade, o que equivale dizer que a protecaandesinal é verificada no segmento
mercadoldgico do qual os produtos ou servicos als&lns facam parte. Assim, ela age no
ambito da atividade econdmica reivindicada. Entitetavale discutir as contribuicdes da

semiologia a partir da seguinte observacao de [Barisosa:

“Mas o espaco semiolégico tende a liberdade e aresgm. O publicéala® da atividade
designada denotativamente (“0 Spoleto mais pré¥ma Rua do Rosario) mas também como
conceito funcional (“estava pensando num restagramtestilo Spoleto) e como conotacéo (“ela
faz sexo oferecendo todos os prazeres para vocBiamna hora, a seu gosto, um Spoleto na
cama”).” (Barbosa, 2006, p. 5)

Criar uma palavra para que ela seja usada comcampaxte ser uma atitude criativa
ou, mais tarde, se revelar uma armadilha. E claeowmn neologismo apresenta vantagens em
se tratando do quesito distintividade, uma vezatermo genérico deve ser evitado — por nao
ser protegido — e as marcas ditas evocativas esthuage por se basearem em prefixos e
sufixos relacionados ao produto, servico ou segm@aissuem fraca capacidade distintiva.

Uma marca nova, criada a partir de um novo teremnge a ser diferente dos sinais
pré-existentes para identificar produtos afinsagtindo a obtencdo da protecdo legal e uma
melhor capacidade distintiva diante dos concorser®erém, todo signo, embora Eco (2007,
p.57) se oponha (como vimos no primeiro capitukdessita de um referente para que se
estabeleca a relacdo de significacdo. E € impertaisar, que todo termo novo tera que ter

seu significado trabalhado e compartilhado entteeleg que fardo uso do signo. Os caminhos

52 Grifo do autor.
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podem ser dois: ou o referente sera firmado com@urgduto originario da empresa que o
criou; ou estaremos diante de um referente genéoicoseja, uma categoria de produtos,
independente de sua origem empresarial. E clam,agtemporalidade influencia por qual
destes caminhos a marca atravessara a sua vigémeajez que a distintividade exigida deve
existir anteriormente ao exame de registrabilidadézado pelo INPI e, a dinAmica que leva a
degenerescéncia, so é verificada posteriormente.

Denis Barbosa afirmou que a marca desempenha @sspsgmioldgico e econémico

simultaneamente, como ele explicou:

“Ela significa, distinguindo certos valores na ocmméncia, diferenciando produtos e
servigos, assegurando (quando registradas) um egpacexclusdo para o uso do signo,
permitindo (...) que o investimento na criacdo d@gem-de-marca retorne aquele que o
promoveu, em vez de ser disperso pelo uso pukigads, p.3).

A primeira observagdo que poderiamos fazer em&elacafirmacdo acima trata da
relacéo entre a funcdo semioldgica e a funcao esimadda marca. Embora o autor citado as
considere simultaneas, neste trabalho elas passa@iotratadas como conseqientes, sendo a
funcd@o semioldgica derivada do papel econémicafdesticiacdo que a marca exerce.

Entretanto, a propriedade nédo tem o poder de impegirocesso comunicacional
linguistico que pode ocorrer com o uso da marcaaetransformacéo em vocébulo corrente.

Sobre este aspecto, Barbosa fez a seguinte ob&ervacg

“Para certos autores, haveria uma tensao basiea@nso comunicativo da marca e seu
uso legal; como a marca, depois de originada, teculacdo cultural, a restricdo de direito

lesaria as pretensdes da livre expressao (...yb(Ba, 2006, p.6).

O conflito a que o autor denominou de “tensdo” easkatamente da contradicdo
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existente entre 0 que o universo legal brasileisx@niza e o que pode ocorrer na esfera do
dominio social, onde a manutencdo de um direitdusk® para um termo que ja foi
naturalmente adotado como genérico contradiz octspi#ferenciador que a marca deve
conter, principalmente, ndo se perdendo de vispaireipal atributo de uma marca: a sua
distintividade. Aqui se desenha o conflito de iesses pelo uso da marca por parte do publico
consumidor e as pretensdes de origem privadawartda marca. A base do problema reside
na indiscutivel oposigéo: a protecdo legal s6 €edida aos sinais distintivos, no entanto, o
registro de uma marca que ja tenha se tornado @ rgenérico do produto € mantido e
prorrogado quantas vezes forem interessantes psea titular sem se levarem em conta 0s
custos de tal manutencédo, conforme podemos obsasatiscussdes de Griffiths (2007).

O siléncio observado na LPI no tocante ao temadseod dois niveis: ndo existe
prevencdo contra a generificagcdo, assim como ndeerda de direitos caso ela ocorra. No
entanto, a manutencdo do uso exclusivo é assegyraldalNPI, embora na esfera da
comunicacdo dos signos-marca, muitos individuos temham conhecimento de que tal
palavra-marca é objeto de propriedade. Foi exat@r@igue ocorreu com Lycra, Walkman,

Xerox e outras marcas. A seguinte afirmacdo de D&drbosa explica o movimento

resultante deste conflito:

“De qualquer forma, a exclusividade é restritivaiso simbdlico é expansivo. A funcéo
de assinalamento da marca (esse produto vem de ¢glal origem, seu titular € seu originador),
por sua natureza, tem propdsito denotativo, a ndega assinalar aguele produto ou servico, e
nenhum outro (no espaco da sua especialidade)ful&@ persuasoria, de carater complexo,
necessariamente é conotativo, trabalha com imagessociacdes, o simbolo vende através de
um processo de encantamento e poesia, que exaageese obsessivamente o objeto designado

pela marca.” (2006, p.7).
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Os conceitos de marca apresentados no segundalcapds deram a definicdo que
servira de guia ao estudo do fenbmeno da degele@acpois a compreensdo da marca tanto
como um elemento concorrencial, quanto como umt@lgjge merece protecéo juridica ou
mesmo enguanto signo € necessaria a este traPalltanto, a marca deve ser entendida como
um signo, que apresenta como elementos possiveisuantonstituicdo: nome, expressao,
logotipo, simbolo e/ou desenho, que podem se apegsde forma combinada ou isolada.

A medida que tratamos a marca ndo apenas como umeiado de valores tangiveis e
intangiveis, € possivel contextualiza-la e constsgaa necessidade de prestar atencdo ao seu
“antes” e ao seu “depois”, como mostrou SempriaDE).

O fendbmeno da degenerescéncia de uma marca omgintd distintiva ocorre
exatamente na esfera do “depois”, quando o usgomiutos, a demora no surgimento de
concorrentes ou falhas na gestdo da marca podam,nmwimento natural, transformar o
termo distintivo em genérico. Existe ainda um fajoe pode ser agregado ao fato de se tratar
de um termo novo, criado para desempenhar a fudeg&earca: tal termo identificar o produto
novo — um referente inovador — e, por isso, senta@oentes no mercado que ajudem o
publico consumidor identificar e diferenciar umaroaade outra por estas assinalarem
produtos (referentes) idénticos.

Cerqueira destacou em sua obra uma interessamigicia observada por ele em

relacdo ao papel da marca, a qual esta a seguir:

“A funcdo primordial da marca de indicar a procaii&@mos produtos, distinguindo-os
sob este aspecto, de outros similares de procedéiversa, desviou-se no sentido de identificar
os proprios produtos e artigos, principalmente tega generalizacdo do uso das denominacdes
de fantasia, que constituem como que um segund@ mmproduto, substituindo-se, muitas
vezes, ao seu nome vulgar. H& inGmeros produtostigos que se tornam conhecidos
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exclusivamente pela marca que trazem, ignorando-gedprio nome do fabricante ou do
vendedor. O consumidor sabe que o prodatoé o que tem as qualidades que prefere, é
diferente dos similares, pouco importando conhéeer origem.” (1982, p.157).

Desta forma, ao estudar a degenerescéncia sofidalgumas marcas, partimos da
reflexdo referente a perda do poder de associay#® @ produto e as qualidades esperadas
pelo consumidor, conforme posto por Cerqueira acgua é uma associacao feita pela marca
efetivamente distintiva.

Como foi visto, as marcas comecaram a ser utilz&ta resposta a uma necessidade
do mercado, por promoverem trocas informativaseepdrprodutores e os consumidores cada
vez mais distantes. Em fungcdo das transformaclkles pgiais a marca sofreu durante a
evolucdo do seu papel e os usos dados por produwtotensumidores, levando-a a ser uma
verdadeira instancia semidtica carregada de infoéimae que se fez necessario o advento da
protecéo legal, fazendo com que as marcas passassemconsideradas como um dos mais
valiosos ativos das empresas.

As marcas sdo elementos complexos que fazem peferdcessos comunicativos. Tal
fato nos faz ressentir a falta de algumas previkggss, uma vez que a lei deveria atuar na
regulamentacdo de fatos inerentes as demandasngasvila sociedade. E, sob essa oOtica, 0s
fendbmenos marcéarios ocorrem no seio da sociedadetrocas entre individuos entendidos
como consumidores. Tais fendbmenos sdo conseqié@meiao que as marcas tém pelos entes
sociais.

A lei*® ndo é formulada por linguistas ou comunicélogastanto, seria descabido

53 O sentido da criacéo das leis é exposto palmario Juridico Brasileiro, segundo o qual: “Awslsédo
feitas para organizar a vida em sociedade; pardaieg acdo das pessoas; para dirimir os confliéomteresses,
os dissidios que surgem na vida pratica: destirmposs, a manter a paz, a harmonia entre os homen®ara
que elas atinjam a sua finalidade, tém que secafds e € necessario que essa aplicagdo sejarasisegu). Tal
missdo compete a justica, representada pelos jeizésinais, que constituem o poder judiciari¢tima, 1955,
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exigir que os principios semiolégicos fossem aphbsaintegralmente. O que se propde, € que
pelo menos os principios basicos sejam absorvjdagje, como foi apresentado no capitulo
um, eles serviriam de ferramentas para a comprealtsifendmenos relacionados as marcas,
enquanto ocorréncias que envolvem a linguagempeoaessos de comunicagao. Portanto, ao
iniciarmos um estudo sobre as marcas, deparamaomws duas realidades, ao menos: a
primeira refere-se a maneira como elas sédo defiredeeguladas pela legislacdo vigente e a
segunda, como elas atuam e s&o utilizadas no neéfcad

Analisar as marcas sob a Gtica semioldgica, embeje uma opcao explicavel pela
constatacdo de que a marca se trata de um signga @uma segmentacao que implica na
critica ao proposto pelo sistema legal. Ou segmnas verbais que possuem um significado
antes de serem adotados como makesussignos verbais criados para atuarem como
marcas. Para os sinais que advém de palavras gtemes na lingua (ou linguas) existe a
proibicdo legal que veta aqueles que sdo considerddscritivos, conceito este que foi
explicado anteriormente. Ja, 0s signos verbais rigageem para identificar produtos ou
servigos tém a sua distintividade assegurada.

Como ja foi visto neste trabalho, as marcas s&vEd que exercem a funcao clara de
assinalar objetos resultantes de atividades prahiti Portanto, lancemos a questdo: o que

degeneresce afinal, a marca ou o seu poder défickgao conferido pela distitntividade?

p.109).
4 Esta observacéo esta diretamente relacionada poaxis brasileira.
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4.1 -DISTINTIVIDADE DAS MARCAS NA PRATICA NORTEAMER ICANA

McCarthy (1984) apresenta as duas categorias B&gien segundo a legislacao norte-
americana, devem abranger as marcas que visanteggwdegal: as inerentemente distintivas
e aguelas que nao o sao. Isso ocorre nos EstaddesJmpelo fato dos sinais que néo
apresentarem distintividade original, poderem ailpi e prova-la através do uso, o
“secondary meaning”.

Dentro das duas categorias basicas, existem asaseerias que completam o
“spectrum of distincveness of marksAssim o autor explica: “Arrayed in an ascendindesr
which roughly reflects their eligibility to trademkastatus and the degree of protection
afforded, the categories are: generic terms, dase suggestive; and arbitrary or
fanciful.”(McCarthy, 1984, p.433)

Existe uma fundamental diferenga no tocante adelgteimento do que € ou pode ser
distintivo, segundo a pratica norte-americana. d.distintividade ndo é vista como algo
estatico e definido apenas por questbes lingusstipais 0 emprego da marca e o0 seu
reconhecimento como signo distintivo pelo publiémtum peso relevante. Tal uso permite
gue O espectro abranja 0s sinais que ndo sejancae@nte distintivos, mas que sejam
percebidos como tais. Isso significa que a conagder acerca da distintividade extrapola as
fronteiras da significacdo imediata, ou seja, ascazgando sdo consideradas apenas signos
linglisticos dicionarizados, mas vao além, sdoasisprincipalmente como instancias
semiodticas percebidas pelos consumidores. Aceit&eocondary meaning’ por exemplo,
sinaliza a necessidade do enfrentamento da capacigae as marcas possuem de criar
significagdo “dinamica, conquistada através do pedendmico e comunicacional da marca,

topico discutido anteriormente no presente trabdbto €, o seu significado € extraido do seu

102



uso, conforme este é feito pelos titulares e példipo consumidor.

O fato € que o mercado exerce a funcdo de palce osgrocessos de significacdo
ocorrem, sendo que os elementos pertencentesatuald como determinantes nas relagcdes de
significagdo. Ora, se a regulamentacdo dos direigogropriedade intelectual nasceu de uma
necessidade de protecdo aos investimentos, nadacoeente do que a observacdo de como
sao geridos tais investimentos. A voz do publice, quor razdes variadas, associa uma marca
a um campo significativo fisicamente maior do quesirito pela titularidade, ao ser ouvida,
legitima a distintividade no significado secundasio demonstra que a mesma se perdeu no
processo de generificacao.

Todo estudo sobre um fendbmeno demanda a criac@t®ids que auxiliam ao debate
do mesmo. Aqui, gostariamos de introduzir metadonente o sentido de significado fisico e
significado simbolico. O significado fisico serigugle que age horizontalmente, e esta
atrelado a limitacdo da titularidade da marcauendo tem a sua superficie aumentada, como
no caso dovalkmancomo designativo de todos os radio-toca-fitas peigédgue existem,
observa-se a generificacdo. O significado simbdiicaguele conferido Walkman produto
originario da empresa Sony e, por isso, restrit® @odutos desta empresa e revestido dos
valores que ela optou por imprimir aos seus pradudesta forma, ele age na verticalidade. A
nossa escolha por essa metafora se deu pela pidddedsignificativa que a distintividade de
uma marca implica, segundo a qual, a identificagéoprodutos e sua ligagdo com uma
determinada fonte produtiva, em oposicdo a assawiacum tipo de produtos, decorre da
agregacao de valores abstratos e concretos peloesgémip, como foi visto no segundo
capitulo deste trabalho.

Outra idéia que gostariamos de trazer a discusaddeé&'marca hibrida”, a qual redne,

em seu significante, elementos distintivos somadostros descritivos ou genéricos. Sao as
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marcas que no Brasil recebem a restricdo de exidasie conferida pela “apostif®’ A
existéncia do registro deste tipo de marcas € dersda por alguns autores, como Castro
(2007), a razdo de manter a degenerescéncia afatdagsfera legal neste pais, uma vez que
as apostilas consolidam a protecao de sinais qutérmaaermos geneéricos.

Existe, no entanto, uma outra forma de se enxeghlgenerescéncia sob o ponto de
vista semioldgico, segundo o qual, poderiamos pensaa (hiper)significacdo, onde a marca
transborda as margens da empresa de origem qua deta titularidade e transporta o
referente para um contexto genericista. Esta ohs@&ové curiosa, pois, para uma significante
parcela da populacéo, a generificacdo confereaateste fama a marca. Isto foi observado em
palestras ministrad®snos médulos de treinamento em propriedade intele@xecutados
pelo INPI. Todas as vezes que, propositalmentenatda degenerescéncia era incluido, a
primeira reacdo daquele publico leigo era a deiderd&la um fator positivo, “o sonho de toda
marca”>’ No entanto, & medida que a LPI era apresentadarequisitos de registrabilidade
eram elucidados, a opinido da platéia mudava. tantiee de fato, existe uma tdnica positiva
na transformacdo da marca em signo genérico, urnaque a lingua é um dos maiores
patrimoénios de um pais. Porém, cabe a este tragballdagacdo acerca dos fatores que
podem levar a ocorréncia do fenbmeno e, conseqiente, a sua absor¢cdo pela norma legal
vigente.

Talvez a marca arbitraria esteja a salvo desteepsog pelo fato de ja ser resultante de

s Denomina-se “apostila’ o procedimento adotado pPI para a ressalva quanto a ndo exclusividade

de uso de elementos irregistraveis contidos nd siaecério que obtém a concessao do registro.

%6 Ba tentativa de promover a disseminacdo da eultle propriedade intelectual, o INPI oferece
treinamentos em universidades e empresas onde dalideales sdo apresentadas e o sistema de pratecdo
elucidado por profissionais da autarquia.

’ A pesquisadora, enquanto analista de marcas @, Idm como uma de suas atribuicdes a
disseminacao da propriedade intelectual, principate dos assuntos referentes ao campo das maresia D

forma, a mesma péde ter contato com diversos msbkiitirante os Ultimos sete anos, nos quais apoesent
palestras representando o INPI e a Diretoria dedar
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re-significacdo. Este tipo de marca resulta de ipm de “empréstimo” de uma palavra do
patriménio comum do idioma que, sem que seja alvautp o seu significado original,
assume a posicdo de signo marcario, desde que mhantena distancia semanfitaobre a
categoria do produto no qual visa a atuar. A lparssa a ser maiuscula, uma vez que a marca
se torna praticamente um nome préprio para 0 poodnas a escrita com a letra mindscula
continua a existir. No entanto, quando ocorre dréoio, ou seja, a marca nasce portando letra
maiuscula e passa a ser adotada como termo gen@&@iwda possibilidade de o nome proéprio
continuar a exercer 0 seu papel como tal (ver wadp.4 “A degenerescéncia sob a o6tica da
semiologia).

Existe, além da degenerescéncia, outro fendbmensadau do enfraquecimento da
distintividade de uma marca, trata-se da dilui¢dm.entanto, € necessario esclarecer que se

tratam de processos distintos, como veremos arsegui

4.2 - DILUICAO DAS MARCAS

E importante, dentro do universo da presente disoysapresentar o conceito de
diluicdo, muitas vezes confundido com o conceitde&generescéncia. Correa (1998) discute a

diluicdo das marcas registradas apresentando fatmes que podem causar este fenébmeno :

a) “A marca-fonte derivada de palavra, radical ou eeto grafico nitidamente
genérico/descritivo em relacdo ao segmento no ggala a distinguir e o resultado era
banal;

b) A marca-fonte derivada de palavra, radical ou efgém@rafico nitidamente

%8 Por distancia semantica, compreendemos que aanmaée devera ser genérica, descritiva, comum,

necessaria ou manter outro tipo de relagdo cordups ou categoria deste no qual visa a atuar.
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genérico/descritivo em relagcdo ao segmento, masresuitado, como decorréncia de
operacao ldgica, era criativo;

c) A marca-fonte derivada de palavra, radical ou etgémgrafico nitidamente
genérico/descritivo em relacdo ao segmento, mesemplo do ovo de Colombo, ninguém,
na concorréncia havia pensado em fazer de talatavelemento grafico uma marca;

d) A marca-fonte derivada de palavra, radical ou efgmgrafico nitidamente
genérico/descritivo torna-se respeitada no mercadtpjirindo notoriedade.

e) A marca-fonte era, na sua origem, termo ou elemgrifico singular, sem
qualquer associacdo légica com o universo semaminoque inserida, mas, fruto de

constantes imitages nao reprimidas, vulgariza{€atrea, 1998, p.10).

Este autor sugere que o examinador de marcas dodidf tentar encaixar em qual
dessas categorias o sinal requerido como marcacemtea, a fim de evitar a “corroséo” do
poder distintivo da marca através da diluicAodiluicdo, portanto, e conforme pudemos
entender através da proposta de Correa, é um aafiagento do significado, a medida que o
poder distintivo do sinal é desgastado pela aprag#a (por semelhancga) de outros sinais.

Diluicdo, segundo “The Federal Trademark Dilucthst of 1995” pode ser entendia

como:

“(...) the lessening of the capacity of a famousknta identify and distinguish goods or
services, regardless of the presence or absermmydetition between the owner of the famous
mark and other parties, or likelihood of confusiomistake or deception.”(Peterson, Smith e

Zerillo, 1999, p.258).

Dentre os fatores que o FDTA enumerou para quedergadiciario americano avalie
se a marca é famosa ou ndo, encontram-se o grdistitgividade da marca; a duracéo e

extensdo do seu uso, levando-se em conta 0s psooluteervicos que ela assinala; a extensao
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geogréfica desse uso e, 0s canais de distribuggiprddutos.

A doutrina americana ainda segue elencando dasetifes processos de diluicdo. Sao
eles: a diluicdo potarnishement a diluicdo poiblurring. Sobre eles, Ramello escreveu o
seguinte:

“We speak offilution by tarnishement when the same (or similar) sign is used by both
the owner of the famous trademark and another perdor different goods, but the latter makes
a product of inferior value with diminishes thesoadl value of the sign.(...).

We speak oflilution by blurring when the use of similar signs in two different nedsk
diminishes the consumer’s perception of the disitieaess of the famous mark...).” (Ramello,
2006, p.556).

O conceito de dilui¢do, portanto, esta relacionadexisténcia de marcas famosas e,
somente a elas se aplica nos Estados Unidos. Matenindependente da fama que a marca
possua, podemos retirar da diluicdo a confirmagémip aos os efeitos que a marca possui
enguanto signo: o seu poder distintivo provoca uesposta psicologica que vai além das
informacdes nela contidas. Essa dinAmica afetees@neira o mercado e, o resultado deste
processo, influencia o relacionamento entre as &agre os consumidores. Assim, evitar que
sejam utilizados e protegidos sinais marcarios spi@proximem pela semelhanca entre os

significantes, garante a eficacia significativa gudistintividade assegura.

4.3 - ADEGENERESCENCIA SOB A OTICA DA SEMIOLOGIA

Logo nos primeiros anos de alfabetizacdo aprendemeso de letras maiusculas ou
minusculas como diferenciacdo dos substantivosripHp comuns, os quais sédo definidos da

seguinte forma:
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“Os substantivos podem designar a totalidade doesssde uma espécie (designacao
genérica) ou um individuo de determinada espéesiddacdo especifica).

Quando se aplica a todos os seres de uma espégigando desigha uma abstracéo, o
substantivo € chamadomum.

Quando se aplica a determinado individuo da espéaabstantivo @¢roprio”. (Cunha
e Cintra,1985, p.172).

Entdo, diante das definicbes acima, podemos afiquara degenerescéncia configura
a transformacdo de um substantivo préprio em comuma vez que O Signo passa a
representar uma categoria genérica de produtos.

Ao ser adotado como termo de uso genérico paraifidanum determinado produto,
0 publico o fez por razbes que podem estar afastddamera infracdo dos direitos de
propriedade. Este fendbmeno constitui um fato de urocacdo. Como pode, entdo, uma
empresa reivindicar a retomada do sentido originda termo, que garantia a exclusividade
da marca, quando a comunicacdo entre os consumidi@esformou a palavra em mera
ferramenta comunicacional, signo linguistico daipdinio de todos?

A questéo se encontra efetivamente no embate cararasteristicas da propriedade
intelectual, ou seja, o seu direito exclusivo, euedcluir. Denis Barbosa apresentou o que o

Cadigo Civil dispde acerca da propriedade, comepuab ver a seguir:

“A propriedade €, no dizer do Cdédigo Civil, art.282 a faculdade de usar, gozar e
dispor da coisa, e o direito de reavé-la do podequem quer que injustamente a possua ou
detenha. Assim serd o direito exclusivo de usarasca de tirar dela os frutos, inclusive
mediante licenciamento, é direito de alienar daitidefendé-lo contra quem o violar.” (2006,
p.43).

7

Diante da elaboracdo acima, € clara a faculdadexdlsdo que a propriedade
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empresta as marcas enquanto tal. Ou seja, a maqads ser utilizada por quem a detenha,
muito embora a LPI disponha sobre o uso para ofitreespecificos no artigo 1%32

Segundo Ramello (2006), a degenerescéncia aproagnmarcas das patentes, no
tocante a perda de direitos de exclusividade, uem que o monopdlio € dissolvido na
absorcdo pelo dominio publico. E uma analogia éssante, porém sé observavel nos paises
onde o fenbmeno seja reconhecido e culmine conmrdap#o registro, embora o fato de a
sociedade passar a adotar o termo como genériacup@a categoria de produtos, independe
do estabelecido em lei. E, pois, a independéndarghda no seio da sociedade em relagéo ao
estabelecido em lei que vem a enriqguecer o dedamos, entdo, um conflito entre a
propriedade e o interesse de uso comum da linguadebusca pelo equilibrio entre a
manutencdo de direitos privados e o interesse dbcplem fazer uso do termo deve ser a
tbnica do debate.

No entanto, ndo se trata de defender uma ditadogiiistica, mas, sim, uma
sinalizag&o aos titulares de marcas e aos legigadiz que a protecdo legal vem sedimentar a
individualizacdo que a marca deve imprimir e queam ®la, o direito sobre a propriedade
®perde a sua funcdo. O publico, em conseqiiénciaederificacdo, perde o auxilio que a
marca oferece enquanto signo, cujo significantase a um significado fisico especifico. O

espaco de excluséo e a livre expressdo sdo dais thel uma mesma moeda, uma vez que

%9 Art. 132. O titular da marca n&o podera:

| — impedir que comerciantes ou distribuidoreizem sinais distintivos que lhe s&o proprios,
juntamente com a marca do produto, na sua pronmcamercializacio;

Il — impedir que fabricantes de acessorios @titiza marca para indicar a destinagédo do produsolede
gue obedecidas as praticas leais de concorréncia;

Il — impedir a livre circulagéo de produto cadalo no mercado interno, por si ou por outrem com se
consentimento, ressalvado o disposto nos par. @oeadt. 68; e

IV — impedir a citacdo da marca em discurso, aigatifica ou literaria ou qualquer outra publicaca
desde que de conotacdo comercial e sem prejuiacspararater distintivo.
&0 Gustavo Leonardos (2000) fala em “perda de ohj@u seja, o registro ndo teria mais o objetm pel
qual antes foi concedido, uma vez que a marca delgadesempenhar sua funcao.
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devem se complementar, a fim de que haja o equiléotre o publico e o privado.

Passamos as paginas dos capitulos anteriores les@im®d e expondo os conceitos
gue nos seriam Uteis para a discusséo sobre a gaudaruma marca de elemento distintivo a
termo genérico. Vimos o preponderante papel dantiistade sob o ponto de vista
econbmico, semiolégico e legal. Entendemos, tambémpgcédo pela metodologia semidtica na
interpretacdo do fendbmeno. Agora € hora de aprafumeh pouco mais o estudo.

Apos alguns anos analisando pedidos de registrosadeas, foi possivel observar que,
muitas vezes, o requerente desconhece o fato dalgumas palavras consideradas por eles
como elementos linglisticos de uso comum séo, réage, marcas registradas e, por isso,
destinadas ao uso exclusivo dos seus titulareslaié® que, por razdes concorrenciais,
possivelmente haja neste tipo comportamento unemgib de se fazer valer da fama de
alguns sinais ou mesmo uma falta de nomenclatwa gesignar o produto. Porém, varios
fatores podem ser determinantes para que o fenbroenoa. Dentre eles, devemos
reconhecer que a cultura em propriedade inteleeomalinosso pais ainda se encontra num
patamar distante de ser considerada acessivel raadaa mais distanciadas dos meios
especificos onde ela é discutida. Tal fator podesaia o desconhecimento sobre o que
efetivamente € uma marca registrada e as implisad@gse registro.

O fascinio dessas observacfes se encontra seraintelmo fato de que, embora o
desconhecimento seja comum a grande parcela ddagépuacerca da marca como objeto de
um direito de exclusivo, todo o consumidor tem rexca, de uma forma ou de outra, uma
ferramenta aliada para as suas decisfes de compra.

A distintividade deveria estar presente na marcarde toda a sua vigéncia, uma vez
gue € a sua observancia que impregna o signo dersg&o econdmica. Exigir, portanto, que

a marca seja distintiva apenas no momento do depdsipedido de registro, esvazia o seu
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proposito econdémico e social.

Umberto Eco sugeriu que o campo semidtico poderiadentificado como uma lista
de “comportamentos significativos”. Assim, ele @fru que “a semiotica estuda todos os
processos culturais como processos de comunicdgitavia, cada um desses processos
parece subsistir unicamente porque sob eles daeéste um sistema de significagao”. (1932,
p.5)

O entendimento acima reforca a idéia proposta ptwr abalho de que o evento da
generificacdo das marcas pode ser observado commauimento decorrente da utilizacao
cultural das marcas identificadoras de produtoguanto signos, uma vez que elas encontram-
se necessariamente inseridas em processos de cagimi Assim, através da utilizacdo da
marca enquanto signo verbal, seja na diferenciagdie concorrentes comerciais, seja na
identificacdo de uma categoria de produtos, togoocesso se da através de um movimento
resultante do comportamento do grupo no qual aquelaa esta inserida; entendendo-se que
0 proprio titular da marca, seus concorrentes eoasumidores sdo integrantes deste grupo e
suas atuacdes podem influenciar o processo.

Conforme pudemos ver na definicdo de Santaellaessigno, este“é uma coisa que
representa uma outra coisa: seu objeto. Ele sé foow#onar como signo se carregar esse
poder de representar, substituir uma coisa diferéele.” (1983, p.58).

O destaque aqui deve ser dado a palavra “represeritdsta reforca a idéia de que a
marca ndo deve “ser” o produto que identificane sieve “estar” no lugar do produto e atuar
como auxiliar na transmissdo de aspectos diferda@a no meio concorrencial, tais como:
origem, qualidade, caracteristicas proprias. Distaa, partindo da contribuicdo de Peirce,
segundo a qual o signo deve representar o objetdioeser o objeto em si, € possivel

vislumbrar o esvaziamento da funcdo de significagd® ocorre na marca generificada, a
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partir do momento no qual ela passa a ser sin0mpara o objeto antes diferenciado e
identificado por ela.

Entretanto, ainda ha espaco para uma discussdacaackyssa capacidade de
representacao distintiva em oposicéo aquela sugpdduma possivel representacdo genérica.
A representacdo distintiva seria exatamente aggedaencolhe fisicamente a abrangéncia
presente no significado da marca, uma vez que al dina atrelado aos trés itens
anteriormente citados (origem, qualidade e carstieas proprias), mas que, contudo, abre
largamente espaco para interpretacdes cognitibasrasas. Ja, a representacdo genérica abre
fisicamente o significado, pois se associa a umaagde produtos, um verbete dicionarizado,
tornando dificil a agrega¢do ou manutencédo de eslempiricos na marca.

A generificagcdo pode ser considerada como umacadlalo significado, ou seja, o
signo extrapola a identificacdo de um produto derdenada origem, passando a representar
linguisticamente uma categoria de produtos. A gioegédo, segundo Denis Barbosa, ocorre

guando:

“o fluxo simbdlico interage com o econémico(...) Ummarca solidamente registrada
pode perder a exclusividade(...), ou seja, no flux@a@municacdo a marca deixa de ser daquele
produto ou servico, originario do titular, e paasser um descritor funcional (celofane e férmica

sdo casos consagrados pela jurisprudéncia) queaepsga o dominio comum”. (2006, p. 5)

A marca vale pelo seu poder de comunicar o seufisgpo enquanto elemento
diferenciador no espaco concorrencial. Denis Bal{@906) denomina “autoria coletiva” o
gue alguns autores observam como a criacdo dedsgmeio publico para uma marca, que
pode ser em resposta a publicidade ou ndo. Enbetarmarca que exerce maior poder de

identificacdo do produto, em detrimento da idetdiffo do seu titular, pode vir a ser
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generificada. (Beebe, 2004, p.653).

Existe uma diferengca importante entre a marca genér a marca generificada. A
primeira, sem o suficiente cunho distintivo exigidela LPI, ndo pode ser registrada. A
segunda é registrada no INPI, pois, no ato do depésdo exame, € considerada um signo
distintivo e, portanto, com capacidade para selusk@mente utilizada por seu titular.
Entretanto, apds a concesséao do registro e nafdraracdes no seu uso pelo mercado, o sinal
passou a ser considerado pelo senso comum um tEm@ico, designativo ndo do produto
particular de um titular, mas de todos os proddtbaesmo tipo ou espécie.

Convém ainda apresentar o que segue no art. 123Pao qual expde: “Para os
efeitos desta lei, considera-se: | — marca de poodu servigo: aquela usada para distinguir
produto ou servico de outro idéntico, semelhantafon, de origem diversa.(...)"

Segundo Castro, existe controvérsia quanto a aféimde que a ado¢ao do sinal como
denominacdo genérica do produto ou servico impiedperda da capacidade distintiva da
marca” (2007, p.92). Ele afirma que, uma vez qya& seeitavel como marca aqueles sinais
gue contenham elementos genéricos, ndo existe @E@@ que se considere que a marca
generificada perdeu a sua capacidade distintiveinAgassariamos a questionar exatamente a
registrabilidade destes sinais fronteiricos. N@etd, vale ressaltar que por menos expressivo
gue seja o cunho distintivo presente nos sinaistragos, uma vez que 0S mesmos sejam
capazes de remeter a uma determinada origem emateaaua funcéo primordial de marca
estara asseguda. Neste contexto, € interessanbealemspectrum of distinctivenesgie a
doutrina norte-americana propde, segundo o quatatividade da marca pode ser graduada
de descritiva a fantasiosa.

Denis Barbosa define da seguinte forma a genegéicao signo:
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“Esse sobrevalor, porém, quando excessivo, tertoefebndmico negativo, passando a
marca a se tornar o genérico do produto. O exassigno em face do designado (lembrando
gue o limite de realidade que é aedpecialidadeda protecdo) cria uma inflacdo significativa, e
erode o poder de identificacdo.” (Barbosa, 2008, p

Alguns autores, como Faria Correa, atribuem a gersao ao excesso de fama da

marca. Ele afirma:

“A notoriedade, no seu sentido mais amplo, é orfeard pelo qual a marca,
tal qual um baldo de gés, se solta, desprendendo-ambiente em que originalmente
inserida, sendo reconhecida independentemente do caepo légico-sensorial
primitivo. A notoriedade é correlata a genericidaflegenericidade é o negativo (=
imprestabilidade universal para servir como elemela identificacdo de um produto
ou servico, por refletir, no plano légico-sensorialpréprio produto ou servico). A
notoriedade é o positivo (= idoneidade univerdasotuta para servir de elemento de
identificacdo de um produto ou servico). Notoriedladmagia e magia é a capacidade
de se criar um efeito sem a causa, produzido da. idatéria a marca, sua utilizacéo
impregna de magia qualquer produto, tornando-o &exld A vendabilidade do
produto emerge do poder de distinguir, do podextder o publico.” (Correa.,1998).

A afirmacéo anterior reforca a capacidade de difgegdo como o principal atributo a
ser verificado na marca. Entretanto, esta difeeda é admitida mesmo com a utilizacéo de
elementos do dominio comum.

Vale ressaltar que ndo é s6 a marca que genedficimdicacdes geograficdpodem

vir a sofrer a generificacdo, sendo que para o dasadndicacdes geograficas a LPI prevé a

61 Segundo a LPI, as indicacdes geograficas sadidas em indicagdes de procedéncia e denominagdes

de origem. Por indicagbes de procedéncia, a LPsidera “0 nome geografico de pais, cidade, regifio o
localidade de seu territério, que se tenha tormasdecido como centro de extragdo, produgéo olctafio de
determinado produto ou prestagdo de determinadi;eérJa por denominagdo de origem, a LPI consider
nome geogréfico de pais, cidade, regido ou loaddidie seu territdrio, que designe produto ou sereigas
qualidades ou caracteristicas se devam exclusiegsencialmente ao meio geogréfico, incluidos datoaturais

e humanos.”
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ndo concesséo do signo que tenha se tornado g¥hdkidnteressante perceber que, apesar da
previsdo constante na Lei, ndo se fala em perqaatacdo conferida a indicagdo geografica
(IG) por esta ter se tornado termo genérico, mas, da ndo concessao da IG composta por
termo designativo de lugar que tenha se tornadérigencom o uso, conforme podemos
acompanhar através da redacao do artigo 180 da&'QB&ndo o nome geografico se houver
tornado de uso comum, designando produto ou servigo sera considerado indicacdo
geografica”.

O excesso de significacao que faz a marca gradagivge se desvincular do seu papel
de identificador da origem de determinado prodwtservico, a0 mesmo tempo que atesta a
inventividade e o poder de gerenciamento, tanto a@xores, quanto dos gestores das
marcas, pode vir a agregar ao idioma signos litig&snovos, ou até mesmo permitir que se
encontrem na esfera de uma figura de linguagem.

E o caso da metoninffaque, basicamente, vem a ser a escolha de utilimarpalavra
por outra com a qual se relaciona por uma circacgté&e causa, efeito, e até mesmo origem,

entre outras. Assim, quando se utiliza a expressamer um Spoleto”, a forca da marca

62 E exatamente pela degenerescéncia ser um fendingiitstico derivado das trocas comunicacionais

existentes na sociedade que ela pode ocorrer aorotoqualquer sinal. A indicacao geogréfica, psoj ndo se
faz diferente. A Ginica excec¢do € que a Lei prewé€oaréncia no ato da concessao do direito, umguwezste é o
reconhecimento da fama de um lugar por atribuicsxidtentes ou desenvolvidos.
&3 Segundo Lakoff & Johnson (2002), metafora e niet@ ndo sdo somente um recurso poético ou
retérico, nem somente uma questdo de linguagem,fazasn parte da maneira como agimos, pensamos e
falamos no dia-a-dia. Todavia, sdo processos deredife natureza. Enquanto a metéafora tem a funedo d
compreensdo — um modo de conceber uma coisa ermstelenoutra —, a metonimia tem uma fungao refeaknci
pois permite-nos usar uma entidade para representea. Os autores ndo consideram as metonimia® com
ocorréncias casuais ou aleatdrias, e sim como itoacgstematicos, com exemplos representativosiessa
cultura. Assim, apontam como processos metoninaisaelacdes:

Parte pelo todo: “tenho um novo 8 valvulas”

Produtor pelo produto: “ele comprou um Ford”

Objeto pelo usuério: “o saxofone esta resfriade™ho

Controlador pelo controlado: “Napoledo perdeu eartéloo”

Instituic@o pelos responséaveis: “a Esso aumergos grecos novamente”

Lugar pela instituigdo: “a Casa Branca nédo estig@eunciando”

Lugar pelo evento: “ ndo deixemos que a Tailanska torne um outro Vietnd” inTrindade
(www.tede.ufsc.br/teses/PLLG0352.pdip06)Monica Mano Trindade.
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contribui para a economia de vocabulario, onde paiavra com seu significado repleto de

aspectos fisicos e cognitivos substitui até mesma frase, conseguindo transmitir a idéia a
ser comunicada. Entretanto, a metonimia nem seépgeonhecida como escolha estilistica,

pois muitas de suas utilizacdes ja foram incorpasadlinguagem comum, como € o caso da
expressao “tomar um copo de leite”.

No caso da marca pelo produto, quando a escolh@& maais uma questao de estilo,
também e naturalmente, o emissor ja elabora arssa fitilizando Walkman no lugar de
radio-toca-fitas portatil. O que ocorre transcermlemetonimia e atinge a esfera da
generificacdo. Isto pode ocorrer pela estruturatifmntional da marca, pois, ao mesmo
tempo, contém uma relacdo legal de significacadependendo de fatores extra juridicos,

pode conter aspectos cognitivos de significacdmesisso, Barbosa acrescenta:

“Curiosamente, o fluxo simbdlico interage com orggnico, mas com efeitos jurigenos.
Uma marca solidamente registrada pode perder ausiiclade, pelo fenémeno da
generificacdo, ou seja, no fluxo de comunicacadmaaca deixa de ser daquele produto ou
servico, originario do titular, e passa a ser uracdt®r funcional (...), que emigra para o

dominio comum.” (2006, p.5).

Para que se compreenda o0 ambiente em que ocoegeaatescéncia, € necessario que
nao se perca de vista a marca como instrumentocodheirécacdo, através do qual, o seu
detentor estabelece vinculos com os consumidoresses vinculos variam de acordo com
especificidades do produto, do mercado, do puldicke tantos outros fatores. Entretanto, as
mensagens transmitidas na construcdo da identidiademarca (Kapferer, 2003) séo
confirmadas no ambito do consumo, sendo este, ddésrjado. Aqui se pode estabelecer uma
diferenciacéo essencial entre as marcas e outrdalici@des da propriedade intelectual, como,

por exemplo, os direitos autorais, onde a criagioosistroi a partir de motivacdes das mais
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variadas, sendo o consumo final, apenas uma dagpidsades.

A aceitacdo da marca como signo e, portanto, aéexis no seu interior (e externa a
ela) de um processo de significacdo nos foi fundaah@ identificacdo dos mecanismos que a
levam a transpor os limites da protecao juridicatréganto, esta protecdo, que advém do
registro concedido pelo 6rgdo competente, reswdtairda analise quanto aos requisitos de
registrabilidade, conforme anteriormente mencionfksse momento, a marca € totalmente
passivel de registro, ndo restando anélise a aézada pelo exame técnico quanto a questao.

Denis Barbosa (2006, p.26) exemplifica o fenbmeravas da apresentacdo de marcas
gue visavam a identificar produtos com caractedstiecnoldgicas impares, ocorrendo que o
objeto marcado pelo signo passou a ser confunaidoate como nos casos de Xerox, Gillete
e Pirex.

As duas hipoteses mais discutidas acerca das rggéeonduzem a marca ao dominio
comum s&o: o excesso de fama do sinal e o seusexdesinicidade.

Mauricio Lopes de Oliveira (2004) observou que ascas identificadoras de objetos
protegidos por patentes tém uma predisposicéo ra@meno da degenerescéncia, devido a
unicidade daquele produto, favorecida pela proteg@iderida. Podemos destacar ser essa
também a posicdo de Gama Cerqueira (1982). Pasgaeldodo de monopolio, com a entrada
de produtos concorrentes no mercado, € dado o ntomengual a marca pioneira é testada
guanto a sua capacidade de ter mantido a distitigadie. Ou ela continua vinculada a

origem do produto especifico, ou o vocdbulo seedadlo no senso comum como a

denominacao do produto, ocorrendo a degenerescdmsiaal.
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4.4 - APROTECAO E A PERDA DE DISTINTIVIDADE

A atual Lei de Propriedade Industrial ndo prevéxtingdo do registro de marca
acometido do fenbmeno da degenerescéncia, apegadidiario ja ter se utilizado do artigo
130 da LPI para propor a extingcdo do registro decan&6rmica. Através da leitura do art.
130P* da LPI pode-se extrair a preocupacéo do legisladodestacar os direitos do titular da
marca, que, através de um enfoque direcionadocismitil, pode sugerir que este se refere a
um dever e ndo mais a um direito. Embora ndo existaconhecimento legal quanto ao
fenbmeno, ele ocorre e provoca efeitos na mardatraga. Um desses efeitos € considerado
por Castro (2007) como perda da eficacia do regide esta deve ser no minimo a
argumentacdo que um dia pode vir a levar ao recankato do fendbmeno no pais.

Falar em eficacia, no entanto, nos leva novamentgiestdo-chave sobre o papel
semioldgico, legal e econbmico das marcas: a ss@ntividade. Acrescentemos, pois, a

definicdo a que Castro chegou apoés a sua pesquisa:

“(...) a marca de produto ou de servico pode sénida como todo sinal distintivo
aposto aos produtos e servicos para identific&l@ssim, diferencia-los de outros idénticos ou
semelhantes, exercendo funcdo concorrencial dagépte manutencdo de clientela.” (2007,
p.20).

Existe um fator diferenciador que foi levantado egpecialistas em direito e destacado

por Castro e devemos adicionar a este trabalhandeg qual:

o4 Secdo || —- DA PROTECAO CONFERIDA PELO REGISTRO
Art. 130 — Ao titular da marca ou ao depos#ahtinda assegurado o direito de:
| — ceder seu registro ou pedido de registro;
Il — licenciar seu uso;
[Il — zelar pela sua integridade material cputacao.
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“Em se tratando de marcas o direito ndo tutelanaequ;do abstrata do sinal considerado
em si mesmo, mas (...) 0 emprego do sinal paragligt um determinado produto ou servico
num mercado especifico.” (2007, p.40).

Tal entendimento reforca a necessidade da presknceferente semioético, uma vez
gue, cabe a este relacionamento o refor¢co de sigcéfo da marca distintiva; tendo em mente
sempre a necessidade de este referente em quassiia iabrangéncia restrita aos produtos de
uma determinada fonte empresarial, a qual exemdém a funcdo de titular da marca
registrada. Ou seja, 0 signo para que se mantdohata como marca, necessita que 0 seu
referente (ver capitulo um) seja os produtos (ovi@es) de uma determinada empresa.

A distintividade que o fendbmeno da degeneresc@nfiaquece € aquela que se refere
a faculdade da marca de se destacar do campo ddHacde semantica com o produto
identificado, ao mesmo tempo que também apresamacitlade de diferenciacdo entre os
sinais ja existentes. Portanto, diferentementeuti@® modalidades de propriedade intelectual,
como as patentes, o desenho industrial e as abeef&ibs e artisticas, as marcas s6 podem
existir como tal se for observada no signo a emgs#€ dos seus componentes, onde o
significante € a palavra ou a representacdo vigaaharca; o referente, um produto ou uma
gama de produtos especificamente de uma origemesanal, e o significado o contetdo que
contém todos os aspectos concretos e abstratosndivéualizam a marca e 0s objetos
assinalados por ela. Essa relagao triddica é dqaleedsce o papel especifico e caracteristico da
marca dentro dos demais direitos de propriedaeéetttal.

A decisdo judicial que extinguiu a marca Formicaeoal-se exatamente no inciso Ill

do artigo 130, pois considerou que era dever ddatitzelar pela integridade da marca.
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Entretanto, ao observar atentamente o citado ingesecebe-se que o mesmo vincula a
guestdo do zelo & marca aos parametros de intdgridaterial e/ou reputacédo que ndo seriam
efeitos motivadores do fendbmeno da degenerescémidimal, destruir uma marca
materialmente ou denegri-la em sua reputacdo rmades®menos elencados pela doutrina
como causadores da degenerescéncia dos sinaigiogrca

Portanto, apesar do fendbmeno da degenerescéndieerosocialmente através das
trocas comunicacionais, ndo ha previsao legal nal &i de propriedade industrial para a
extingcdo de sinal degenerescido. Em outras le@istague prevéem a aplicacdo da extincéo
da marca degenerescida, esta previsdo encontoases) caducidade das marcas, sendo legal
e expressamente prevista, como € o caso do Codifrapriedade Industrial portugués, que

apresenta em seu artigo 269, item dois, a seg@degao:

“Art. 269

2 — Deve ainda ser declarada a caducidade dooeggstapds a data em que 0 mesmo
foi efectuado:

a) A marca se tiver transformado na designacaol usuaomércio do produto ou
servico para que foi registada, como consequércétividade, ou inactividade, do titular;”

No artigo seguinte, aquela lei apresenta o procattiona ser adotado para que seja

declarada a caducidade:

“Artigo 270.°

1 — Os pedidos de declaracdo de caducidade saseatados no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial.

2 — Os pedidos referidos no nimero anterior podemdementar-se em qualquer dos
motivos estabelecidos nos n.os 1 a 3 do artiggiante

3 — O titular do registo é sempre notificado doigedle declaracéo de caducidade para

responder, querendo, no prazo de um més.
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4 — A requerimento do interessado, apresentado exidaltempo, 0 prazo a que se
refere 0 nUmero anterior pode ser prorrogado, umn@ ez, por mais um més.

5 — (Revogado).

6 — Cumpre ao titular do registo ou a seu licerwiad o houver, provar o uso da marca,
sem 0 que esta se presume nao usada.

7 — Decorrido o prazo de resposta, o Instituto dlzadida Propriedade Industrial decide,
no prazo de um més, sobre a declaracéo de cadaaddaggisto.

8 — O processo de caducidade extingue-se se, dant@scisdo, ocorrer a desisténcia do
respectivo pedido.

9 — A caducidade s6 produz efeitos depois de dmtdaem processo que corre 0s seus
termos no Instituto Nacional da Propriedade Indhistr

10 — A caducidade é averbada e dela se publicaséa ao Boletim da Propriedade

Industrial.”

E importante frisar que a lei portuguesa acompaniemislacio proposta para toda a
Comunidade Européia no que tange a protecao deisodilsobre as marcas. Desta forma, no
Regulamento (CE) n° 207/2009 do Conselho de 26ederdiro de 2009 sobre a marca
comunitaria encontramos estabelecido no seu astlgm©1, letra b, redagdo muito proxima
aquela encontrada na legislacéo portudiiesa

A nossa critica ao sistema exposto acima perpassanjente pela necessidade de

65 Article 51

Causes de déchéance

Le titulaire de la marque communautaire est dédlifichu de ses droits, sur demande présentée aupres
de I'Office ou sur demande reconventionnelle daresaction en contrefagon:

si, pendant une période ininterrompue de cing lansiarque n'a pas fait I'objet d'un usage sértmns
la Communauté pour les produits ou les services lesguels elle est enregistrée, et qu'il n‘exste de justes
motifs pour le non-usage; toutefois, nul ne peutefaaloir que le titulaire est déchu de ses drats entre
I'expiration de cette période et la présentatiotadéemande ou de la demande reconventionnell@algue a
fait l'objet d'un commencement ou d'une reprissatje sérieux; cependant, le commencement ou l&seepr
d'usage fait dans un délai de trois mois avantéagntation de la demande ou de la demande redomvesile,
ce délai commengant a courir au plus tét a I'exipimade la période ininterrompue de cing ans deusage, n'est
pas pris en considération lorsque des préparatifis |8 commencement ou la reprise de l'usage ietament
seulement aprés que le titulaire a appris quenzadee ou la demande reconventionnelle pourraippgésentée;

si la marque est devenue, par le fait de l'aétioit de I'inactivité de son titulaire, la désigoatusuelle
dans le commerce d'un produit ou d'un service [emrel elle est enregistrée;

si, par suite de l'usage qui en est fait partidaire de la marque ou avec son consentement|psur
produits ou les services pour lesquels elle estgistrée, la marque est propre a induire le pudaticerreur
notamment sur la nature, la qualité ou la proveaggographique de ces produits ou de ces services.
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provocacgao externa (de terceiros) conforme establal@elos dispositivos legais contidos na
lei portuguesa, ja que fica explicito o interessguitle que deseja pleitear a extingdo da
marca. E claro que ja € um reconhecimento do psgreiologico da marca, uma vez que

demonstra que o legislador ndo estd deixando deriapro que ocorre fora dos limites do

expresso num certificado de registro. Mas, tambébserva-se implicito o interesse na

obtencéao futura de direito.

Ressalte-se aqui a arbitrariedade do significanmtarga) em relacdo ao referente
(produto ou servico), alids, como acontece com ejtalidade das palavras da linfua
Portanto, as marcas que degeneram passam poramséotmacédo das relacdes entre signo e
referente, assim como, entre 0 signo e 0s den@iesi passando a representar culturalmente
0 proprio sinbnimo do produto que nasceu para ifiisart enquanto elemento diferenciado na
concorréncia.

Tradicionalmente, a generificagdo das marcas tdmtsatada como uma questao que
pertence a seara da propriedade, onde é discutjdeaatia ou a perda de direitos. Entretanto,
como nao existe na legislacédo brasileira o recanteto da perda da distintividade de um
sinal originalmente distintivo, a investigacdo éadmeno pode se dar atraves do pressuposto
de que se trata de um fenbmeno comunicacionaheggdentemente, linguistico.

A afirmacdo de que a marca que € confundida commodup que originalmente
deveria identificar “enfraqueceu” pode ser questilan sob a Otica da semiologia. A
gualificacdo de uma marca como “forte” ou “fracasoeu da exigéncia legal de que o sinal
marcario tem que possuir distintividade para sagistedo e, portanto, protegido. E

importante ressaltar aqui que, independente daars®c forte ou fraca na sua constituicdo

g6 As exce¢bes sdao amomatopéias,que guardam alguma relacdo com aquilo que assinalam,

geralmente uma relagéo indiciaria sonora.
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enquanto sinal, a protecéo legal é a mesma. E iversn da lingua, do uso comunicacional
do signo marcario, que essa protecdo pode se rérada e, portanto, de pouca eficacia para
o titular da marca, ou forte, garantindo um posiaraento mais claro da marca na mente do
consumidor.

Neste trabalho, a generificacdo € tratada como (ragsignificacdo, onde o
relacionamento entre os integrantes do signo &ftamado. A conseqiiéncia imediata desta
reformulacéo é a absorcéo da palavra-marca pelmaiuma vez que 0 Senso comum passa a
tratar a palavra (significante) como o significattbproduto (antes referente) e ndo mais um
signo que representa a mercadoria sobre a quap@sita. O produto, por si, ja deveria ter um
signo nominal que o identificasse (palha de ac@ca Bombril, absorvente higiénico e nao
Modesse, goma de mascar e nao Chiclet). Mas o foraixa de ter o seu proprio signo para
incorporar o signo que deveria estabelecer a lmagdire consumidor, produto e origem. H&
uma economia no processo de semiose (processaedperatacdes) que ocasiona a perda da
distintividade da marca. Entédo, afastando-se daa#fgal, a palavra-marca, antes empregada
para identificar uma origem de produto (ou sejadasseus significados), passa a tstatus

de vocabulo dicionarizado, a qual serd identificadai pela expresséo palavra-ididfa

Como se pode constatar nos exemplos retirados dai$$0(2004):

“Formica (...) placa laminada usada para revestir paredeseim@ afins. Marca
registrada (Férmica) que passou a designar o sermé

Lycra (...) — fibra elastica sintética, usada na fabricadg@ maibs, cintas, calcas,
etc.(...)

Xerox (...) 1. (maquina que copia a seco o texto ou imagem— marca registrada que

passou a designar o seu génerdoifcopia.”

&7 A “palavra-idioma” sera utilizada para aqueleakique ja sofreu a re-significacdo, ou seja, entguan

“significante”, ter& como “significado”o produto guidentificava.
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Vale ressaltar a possibilidade de a “palavra-idigraaquanto vocabulo dicionarizado,
continuar, ao mesmo tempo, sendo uma “palavra-rhafreh simultaneidade ocorre pelo fato
de n&o haver previsao da generificacdo como matrzada perda do direito sobre a marca.
Lembre-se que o fendbmeno é reconhecido na esfei@adtural, exteriormente a seara legal.
Contrastando a isso, temos a afirmacdo da deseadwagg Liliane Roriz afirmando o

seguinte:

“A natureza da marca € distinguir um produto da@muBe ela ndo desempenha mais
esse papel e se o proprio concorrente passou aactmmproduto que fabrica pelo nome da
concorrente, ndo ha sentido dela existir como M@rR@RIZ, 2006, p. 184-185).

A manutencdo do direito exclusivo (ou de excluiego registro de um sinal
anteriormente distintivo garante passa a ser umimento de resisténcia a dindmica da
lingua, @ medida que, somente a marca, enquameele concreto, existe como palavra que
denomine o objeto, ou o produto. Por outro ladolepse cogitar que é por existir tal protecédo
gue um titular pode investir na constru¢ao de saeca) pois, caso seu sinal distintivo ficasse
sujeito as apropriacdes linglisticas-sociais, naeefia razdo para o investimento na
construcao e no posicionamento da marca por parsewtitular.

Para aqueles que defendem a manutencédo do di@itduthr de uma marca, nao
obstante o fato de ela ser socialmente considd@d&quivaler-se) como o significado do
produto que assinalava, a degenerescéncia é uro teaxistente, a medida que néo existe
previsdo legal, restringindo, portanto, a sua apdo. O mesmo ocorre para aqueles que
valorizam aquilo que a marca representa sob o espeondmico. Assim, 0 movimento de

transformacédo da “palavra-marca” em “palavra-idigragnifica perda de valor, reducédo para
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o titular e para o processo de simplificacdo dasa econdmicas e ganho para o acréscimo de
novo termo a linguagem comum.

Entretanto, a absorcdo pela lingua da “palavradaiare sua consequiente
transformacéo em “palavra-idioma”, pode despertdiseussao quanto a uma (re)valorizagao
deste signo. Ou seja, tal fendbmeno, enquanto dgieagdo de termo antes garantido por um
direito de exclusivo, passa a ter um carater expansaindo dos limites de controle de um
titular, podendo, com isso, ser avaliado como uprarfiocdo” do termo, uma vez que esse
passaria de um mero termo identificador de um poodestrito a uma Unica origem, para se
tornar patriménio da lingua como designativo dagjgéhnero de produto.

Isso remete a discusséo acerca da distintividadeadea como exigéncia legal e como
funcdo da marca juridicamente tutelada, uma vez ejaetambém pressupbe relacbes
semioldgicas. Barton Beebe (2004), através da segujuestdo que ele coloca no seu
trabalho:Would you buy “Tide” primarily because you like tor and Gamble’s products,
or primarily because you lik€ide detergent?

A proposta de que se observem as semelhancasosnsinais remete a “penumbra”
apresentada por Beebe (2004), ou seja, ao graustietididade que deve existir entre os
sinais. A observancia ao grau de distintividadeoatrado na anélise de uma marca possibilita
a seguinte classificagdo do sinal como: genéricgesivo ou evocativo, arbitrario e
fantasioso. As marcas, portanto, recebem uma as#t@s cinco qualidades em face do

dominio publico, numa escala que vai do genérictamimsiost’.

A distintividade € apresentada por Castro da ségtonma:

“A avaliagdo da distintividade como pressupost@agqigsicdo de marca nos ensinou que

o8 A jurisprudéncia americana mostra os cinco nideigistintividade que sé&o utilizados através de um

spectrumauxiliar ao exame. Beebe (2004).
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a exigéncia legal é no sentido de que a marcasabjativa — capaz de se distanciar dos bens de
dominio comum — e objetivamente distinta — capazelaiferenciar das demais marcas ja
existentes.” (2007, p. 101).

A subjetividade exposta acima encontra paraleloartrariedade levantada nas
relacdes de significacdo. Ou seja, a marca ariaitodr fantasiosa obedece a esse critério na
medida em que n&o fere em primeiro grau o expastogiso VI do Art. 12% da LPI. J& os
sinais a priori genéricos e descritivos utilizam a distintividade segundo grau e,
consequientemente teréo o seu “vdforéduzido.

A marca fantasiosa geralmente advém de um neologencaso tenha nascido para
identificar um produto resultante de um processarda inovaca, existe a predisposicdo de
gue a sua funcado de identificadora de origem sénda gradativamente com a funcéo de
identificadora do produto em si. Tomemos novamentao exemplo a marca “Walkman”, a
gual vem a ser o significante (palavra escolhidea @ssinalar o produto radio/toca-fitas
portatil). Entretanto, quando se expressa a ma¥¢alKman”, duas imagens podem vir a
mente do receptor: a primeira corresponde ao radidoca-fitas portétil originario da
empresa Sony ou, a segunda, referente a quakgierau toca-fitas portatil.

Na década de 1970, a indUstria de aparelhos de astdiva vivenciando o crescimento
do mercado de produtos domésticos, pois a impleagaatdo transistor para a recepcao de

transmissdo AM havia causado urmobm” na década de 60. Os consumidores haviam

&9 “O Art. 124 da LPI estabelece o que ndo pode egistrado como marca. A redagdo do inciso VI é a

seguinte: Sinal de carater genérico, necessanoyieg vulgar ou simplesmente descritivo, quandar tieacéo
direta com o produto ou servico a distinguir, ouedg empregado comumente para designar uma castcter
do produto ou servico, quanto a natureza, nacideddi, peso, valor, qualidade e época de producadeou
prestaqao do servigo, salvo quando revestidosfikesiie forma distintiva.”www.inpi.gov.br.

10 No sentido que este termo é empregado por Saussure.

SZMRECSANYI (2006) apresenta as inovacdes daisegiorma: “Elas se traduzem no aparecimento
de novas mercadorias e/ou de novos usos para @ndoeBRs ja existentes, ou entdo em novas manairas
produzi-las e/ou de comercializa-las, através dasicombinag¢des dos recursos disponiveis.”

71
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descoberto o gosto pela capacidade de ouvir umdsimoa qualidade em qualquer lugar.
Neste cenéario, empresas como Panasonic, Toshiblyrep@ comercializavam toca-fitas
portateis, 0s quais eram sucessos de venda.

Em 1979, a Sony estava passando por um periodudantas e a divisdo responsavel
pelos aparelhos de reproducéo de cassetes sofeepressao pela criagdo de um produto que
imprimisse competitividade aquela empresa. Ent@iocrfado um pequeno toca-fitas estéreo
gue acompanhava um par de fones de ouvidos. O ippimm@delo foi o TPS-L2, o qual foi
finalizado em 24 de margo de 1979.

O passo seguinte foi a criagdo de uma marca quifidasse o produto de maneira
gue a idéia de portabilidade ficasse impressa. ifkgira expressdao pensada foi “Stereo
Walky”. Porém, a empresa Toshiba ja havia adotad@ica “Walky” para identificar a sua
linha de radios. Entdo, apds varias discussdes empre tendo como objetivo a
comercializacdo do produto por todo o mundo, elesgaram ao termo Walkman para
identificar o estérepessoal.

O primeiro deposito de pedido do registro da mavedékman no Brasil ocorreu em 17
de outubro de 1980. Tratava-se de uma marca ndwznz classe nacional 09, 40/8@ue
visava a assinalar equipamentos do segmento de.aldépoca do exame realizado pelo
INPI, obviamente, consideraram o sinal suficientei@ealistintivo, segundo a lei vigente a
época, o Cadigo da Propriedade Industrial, Lei 5@é221 de dezembro de 1971. Entretanto,
com o passar do tempo, o termo foi sendo incorpopatbs consumidores como designativo

genérico para identificar este tipo de produtoi¢agbortateis), inclusive, tendo vindo a ser

& Ato Normativo n°0051/81 — INPI — Classifica¢cé® rodutos e Servicos — Marcas. A classificagdo de

marcas € um instrumento administrativo, utilizaétapmaioria dos INPI(s), que auxilia no processduaeca e
colidéncia efetuados por ocasido do exame. O prinmgimero presente na classificagdo, por exempiefhe

um segmento de forma mais genérica — exemplo: iypareletro-eletrébnicos — o segundo namero, 40 8Mu
define de forma mais especifica 0 segmento do predexemplo, toca-fitas, radios, instrumentos wtic
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aceito como elemento contido na especificacdo deupns® de outros pedidos de registro de
diferentes empresas.

Ha alguns anos, no entanto, a empresa titularitealique o INPI alterasse as
especificacbes que contivessem o signo, substdyieth expressao genérica “radio toca-fitas
portatil”. Tal retomada do interesse pela marcagaste da empresa ocorreu com 0 objetivo
de empregar a marca “Walkman” nos novos produttgldos, tais como telefones celulares e
tocadores de MP3. A esse tipo de acdo das empRis&s,(2009) fez a seguinte observacéao:
“Contudo, ha entendimento no sentido de que a nguease encontra degenerada pode sim,
ter os efeitos revertidos, através de medidas ddstpelo titular, quando ocorrerd um
fendmeno conhecido comecaptura das marcas”.

Entretanto, o exemplo acima ilustra de maneira ifsigtiva o fendmeno da
degenerescéncia, uma vez que, embora tal atitmthe #do tomada pela empresa titular da
marca, a sociedade, em geral, tende a rejeitagia i que se trata de uma marca e ndo um
tipo de produto.

A idéia principal deste trabalho sempre residiuresisténcia que a lei tem em
reconhecer os fatos que ocorrem no ambiente dergoagdes da sociedade na qual o signo
marcério esta inserido. Quando se da a exclusigidaduso a um titular sobre uma palavra ou
expressao, é vedado aos demais o direito ao se&ss® exclusdo, decorrente da propriedade,
justifica-se pelos investimentos empregados pelaresa na construcdo da identidade de sua
marca e, portanto, na sua capacidade de criar maenu® publico a diferenciacdo e a
memorabilidade através desta uUltima. Entretantonaessao do direito ndo deveria esvaziar a

responsabilidade do seu titular na manutencéo didecadistintivo do sinal, uma vez que a

& Campo especifico no formulério de requisi¢édo decando INPI, no qual o requerente devera elersar o

produtos para 0s quais a marca sera concedidatantm utilizada.
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funcdo da marca ndo deve ser negligenciada. N&assivel uma palavra ser marca e termo
genérico ao mesmo tempo, pois um contraria 0 outro.

No sistema juridico brasileiro, a Unica decisdaddgenerescéncia de uma marca foi
tomada pelo judiciario, provocando a incorporacdariirca ao dominio coletivo da lingua.
Segundo Barbosa “mesmo a marca cujo objeto se taafetivamente vulgarizado s6 cai em
dominio publico pela descontinuac&o judicial ddwesiea.” 42006, p.52).

A legislagdo norte americana, lanham’s Actpropfe: “The Trademark does not
identify and distinguish goods; it identifies andtohguishes the good’s source and the
identification of the good’s source identifies afistinguishes in turn the goods themselves.”
(Beebe, 20045.

A marca arbitraria em detrimento do uso da mansta$iosa, Como vimos, possui uma
vantagem sobre o segundo tipo de marca contra arifiescdo. A apropriacdo de um
vocabulo pré-existente, com significado anteriofedo de ter se tornado marca, fara com que
prevaleca na mente do consumidor a diferenca ensignificado ja constante da lingua e o
novo significado atribuido pelo uso da palavra comarca. Desta forma, o receptor €
motivado a associar esse novo significado da palenarca com a origem empresarial do
produto por ela identificado, a0 mesmo tempo em djfexencia o produto como definiu o

Lanham’s Act (exemplo: “Apple” para computadoreSgria entdo a marca arbitraria mais

" “A comprovacdo de que uma marca caiu em dominimuen apos a expedicdo do certificado de

registro, por generificacéo (...) s6 pode ser redaeem acgdo especifica, declaratdria e descoingtiflonde se
demonstrara tanto o fato do uso genérico, o denegessariedade a inexisténcia denimuseficaz e vigoroso

do titular. Declarada a perda de objeto de registro efeito mandamental, a sentengca comandard @b IN
cancelar o registro. E essa a Gnica maneira degéxtido registro por generificacéo.” (Barbosa, 2Q080).

& A fungédo da marca de indicadora de origem venudsejuestionada e debatida pela doutrina. 1sso
passou a ocorrer devido ao fato de a marca poddiceeciada e/ou cedida sem a empresa e 0s dtngsveis
dessa. Portanto, a ligacdo entre a marca e a qrigeenserviu para indicar ao consumidor a proveigédos
produtos, vem, cada vez mais, sendo enfraquecidappéencial que a marca exerce na atualidadeomeaf a

ser negociada independentemente do negdcio a@sfaa@h originalmente ligada. Para uma melhor coemséo
desse debate, ver o trabalho de Couto Gongal¥escéao distintiva da marcgd 999).
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forte do que a fantasiosa? Do ponto de vista ddgreficacdo que a degenerescéncia implica,
a resposta a esta questao parece ser positiva.

Isto ocorre exatamente pelo fato de o termo jaymossn significado presente na
lingua e, quando utilizado como marca para assinamproduto ou servico, a significacdo
pré-existente serd adicionada nova significacdo Va@sres da empresa “Apple”), que
modificara o valor inicial do signo por inseri-lmeoutro contexto, mas preservando e mesmo
convivendo com o sentido anterior.

Moro (2009) considera que a funcdo da marca davensarada de maneira dindmica,
(observando a dialética entre as fungcbes) engqugueo deixa-la apenas como indicacdo de
origem promoveria um carater estatico ao signos&tesse que as duas funcdes tuteladas
juridicamente sdo as funcdes de indicacdo de origafistintiva. Muito tem sido discutido
acerca da distintividade do sinal marcario comaincjpal atributo a ser observado no que
concerne a protecao juridica. Porém, ao estudoos@gito da funcéo distintiva das marcas, o
valor do signo é o fio condutor que leva até a degescéncia.

A marca fantasiosa, como foi citado, apresentagfeasforma da criacdo de uma
palavra ou expresséo destinada a identificar urdypooou servigo e, consequentemente, obter
a protecao legal. Tal palavra é vazia de conteatkriar, ndo tendo significado para o publico
gue ird se deparar com a mesma. Observa-se, moriamia relacdo de significagcdo em
primeiro grau, onde ndo ocorre a retirada do patmiondo idioma de nenhum vocabulo. Ao
contrario, existe a agregacao de um novo termoudd emergird um significado baseado na
proposta ou promessa oferecida pelo ofertante attups ou servico assinalado.

Ressalte-se aqui o elemento inovador do produtsesuico como facilitador do
fenbmeno, ja que enquanto ele existir em condic@aopolistica, tal associacdo é quase

natural, uma vez que a dindmica concorrencial ddmanidentificacdo da origem produtora
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ou prestadora do servico. Além disso, a existédeiaum uUnico objeto (referente) a ser
designado pelo novo termo faz com que o significddomarca seja preenchido pela
representacdo deste objeto, num processo de eEnsialentre o referente e o significante da
marca. E de se ressaltar que, muitas vezes, oiprmduto inovador carece de um signo,
com seu préprio significado e significante, queepresente. Desta forma, a marca acaba
exercendo a funcdo-signo do produto, passando smédme nao representa-lo. Além disso,
nao ha outros produtos similares e designados g@ues distintos que possam fazer com que
o significante construa seu significado atravéscdmparacfes e diferenciacdes, o que
contribuiria para o processo de construcao do v@ddosigno. Sobre esse aspecto, Barbosa

escreveu o seguinte:

“Por exemplo, quando um produto tecnologicamenteo nmo mercado, ganha marca
Unica, pela qual ganhe acesso ao mercado. O pUhl@ppensa e usa o produto através da
marca sem possibilidade de alternativeslofane.Mas o simples fato de que a marca seja
designacao de um produto Unico ndo causa a peroljeto por generificacdo.” (2006, p.42).

Em situacdes semelhantes a essa levantada naocaatgior, observa-se uma dupla
funcdo do significado: a indicacado da origem engrake o denominador de uma categoria
de produto, que, na auséncia de agentes conc@iensfio quase a mesma coisa. Dessa
dindmica pode nascer a necessidade do uso doicagié como Unica expressao daquele
referente (produto) e, caso n&o ocorra um acaonnacional efetiva, em favor de fornecer ao
publico um significante especifico para o prodyior parte do proprietario da marca, a
mesma dificilmente se estabelecera como signo ediéédor de origem. Ao contrario,

rapidamente a marca sera incorporada pelo idionmocnovo elemento pertencente ao

patriménio comum da lingua.
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A distintividade da marca é o fator principal demeénto indicador de produto ou
servigo, pois, aléem de se destacar dos outrosssj@aegistrados, ele deve apresentar-se de
forma a néo retirar do patriménio comum elemenétscionados ao produto ou ao servigo a
ser assinalado.

Existem dois niveis de distintividade da marcafaone colocamos no decorrer deste
trabalho. Tomando-a do ponto de vista semioldégicprimeiro nivel se daria no interior do
signo, onde quanto maior a distéancia entre o sogmfe e o referente, a observancia ao inciso
VI do Art. 124 da LPI estaria assegurada. O segunidel estd associado ao valor do signo,
onde externamente a este, o relacionamento entreadass seria observado a partir de uma
relacdo também de distanciamento, assegurandacalalilade do inciso XIX do art. 124 da
LPI'®,

No capitulo anterior foi apresentado o conceitotefeno genérico, sobre o qual
algumas legislagbes marcéarias como a norteamerestabelecem que apenas sob a otica do
secondary meaningeu registro é possiVél Entretanto, Durant (2008) acrescenta alguns
casos nos quais a genericidade ocorre ap0s a nearakcancado relativo prestigio, fazendo
com que ela passe a ser associada a uma categogpeaodutos. Assim, o citado autor

descreve:

“A new generic word may be created where previoastygn was held to be distinctive,

e A redacdo do inciso XIX do Art. 124 da LPI, detéra que ndo sado registraveis como marca:

“reproducd@o ou imitacdo, no todo ou em parte, aigda com acréscimo, de marca alheia registrada, par
distinguir ou certificar produto ou servigo idémticsemelhante ou afim, suscetivel de causar camfoséd
associagdo com marca alheia”.

" O Brasil, por exemplo, ndo adota o uso skrondary meaningu significado secundario para
reconhecer que um termo genérico possa ser protegido marca. Como no sistema norteamericano stregi

€ declarativo, a marca se constr6i no mercadopsesgu uso o elemento que lhe confere a protegéioegistro

um mero acessorio. No caso do Brasil, o sistemgildutivo e, por isso, a marca s6 tem protecdo apds
requisicdo do seu registro junto ao INPI. Como ndlise do pedido de registro ndo sédo concedidosoter
genéricos, a aplicacdo do significado secundardbace tornando inviavel diante do estipulado geslbgao
brasileira.
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if persistent use of the trade mark name, perhapaczount of this reputation, spreads into
language use more widely and is perceived by cust®m@s denoting all goods of the same kind
regardless of whether they originate with the sanoelucer or source (well-known examples of
this process includéLEENEX, THERMOS and JEER2008, p.118).

Na afirmacdo acima, o autor confirma dois elemenios podem ser considerados
comuns aos casos onde ocorreu a generificacae)esica distintividade prévia, reputacédo da
marca, adocao pelo consumidor como termo genépés aso intensivo no mercado. Ao
serem estudadas as marcas que sofreram a degénerasdeverdo ser esses 0s elementos
observados.

Durant considera a generificacdo uma consequématisah do uso da marca. “(.the
general point holds: that the combination of signifind signified as convencional semiotic
sign, for trade marks as for all signmdedeterminesuse.” (2008, p. 123). Isso, segundo ele,
se da em funcéo das relacdes que se estabeleaeno sirtal e 0 uso deste.

Na obtencdo de um registro de marca atravésedendary meaning seu titular
apenas ganha o direito sobre um determinado sistEMsignificados, ou seja, existe um
movimento de fora para dentro, do universo lingédspara o universo marcario sendo que

este esta contido naquele.

Universo

linguistico Universo

marcario

llustracéo 3

Fonte: elaboracéo prépria
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Ao contrario, quando uma expressao verbal origieaten distintiva transborda o
universo marcario, o direito do titular dessa ma¥canfraquecido, passado a ser utilizado

indiscriminadamente pelo publico em geral.

Universo

linguistico —

Universo

marcario

llustracéo 4
Fonte: elaboracao prépria

O termo “contexto” & pertinente aqui. Ele pode wgdizado como referéncia daquilo
gue envolve o0 signo no seu ambiente linguistic@a esituagdo social onde ele é utilizado.
Desta forma, € através do contexto que perceberentcansbordamento ou ndo do signo
marcéario. Sao as relacdes entre os demais sigma® dkesse contexto que nos indicardo se a
marca degeneresceu ou nao.

A arbitrariedade na escolha do sinal marcario, s#@guw qual o signo seria descritivo
para um determinado segmento de produto, porém,ngsmmuma relacdo com o segmento
daguele produto o qual visa a identificar foi aesi§o apresentada no capitulo anterior, pois,
no caso do signo arbitrario, o significante nda@pamente novo, porém o seu significado
pré-existente pertence a um determinado campo siemalistinto daquele que sera proposto
pelo signo-marca.

Umberto Eco sugere que o campo semioético poderideetificado como uma lista de
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“comportamentos significativos”, assim ele afirmae a semiotica estuda todos os processos
culturais como processos de comunicacdo. Todaatk om desses processos parece subsistir
unicamente porque sob eles se estabelece um sideesignificacdo”. (1932, p.5)

O entendimento acima reforca a idéia proposta ptw abalho de que o evento da
generificacdo das marcas pode ser observado eonquant movimento decorrente da
utilizacdo normal das marcas na vida diaria conentificadoras de produtos, enquanto
signos, uma vez que elas se encontram necessatganmeseridas em processos de
comunicacao. Assim, a utilizacdo da marca enqusigtm verbal, seja na diferenciacao entre
produtos advindos de empresas concorrentes, sejdranaformacdo desse signo em
denominacao genérica de produtos permite que sFvabgue 0s dois processos resultam das
acoOes (ou inacbes) dos proéprios titulares, dos@murrentes e do publico consumidor.

Estamos, pois, diante da relagdo da marca com @reeluto, pressupondo que este
seja unico. Kapferer ja considerou como possivesequéncia dessa escolha o fato de cada
produto novo da empresa receber um nome indiviagale € uma estratégia de arquitetura de
marcas, muito utilizadas por algumas empresasedtshtégia de marcas foi muito comum,
mas tem sido modificada para estratégias que usaextansfes de uma marca ja existente
para outros produtos. Para encerrarmos esse té@ntes de passarmos para o proximo onde
serdo discutidas formas de evitar a degenerescéasimarcas, acompanhemos 0 pensamento
de Kapferer, indicando a mudanca de estratégiaegaée um ponto a ser considerado como
elementar na prevencdo da degenerescéncia, umgueeas marcas hoje assinalam varios

produtos:

“Durante décadas, cada criagdo de produto novaemapanhada, em geral, de criacdo

de uma nova marca. Batizando com seu nome o rekégado, o gerente de produto podia

135



reivindicar a paternidade. Sem nome, o produto p@ssuia existéncia real. Uma vez com

marca, ele definia sua existéncia. Em 1981, naf8Mm criados e registrados 244 novos nomes
de marca. Em 1991, ndo foram criadas mais que aquatvas marcas. A mesma revolucao

aconteceu com a Nestlé: em 1990, a empresa crioa de 120 novos produtos, mas registrou
somente cinco novas marcas. A era da multiplicag@omarcas estava claramente encerrada”.
(Kapferer, 2003, p.208)

4.5 - DEGENERESCENCIA: COMO EVITAR

Kapferer associa a generalizacdo da marca a unuicatil do valor agregado,
poderiamos acrescentar, do significado da mesnmefsoperde a sua propriedade distintiva.
Ele cita os seguintes exemplos: Scotch, KleenepalBg Fecho Eclair, Caddie, Frigidaire,
Formica, Mobylette, entre outros. Este autor tamiétmeou algumas precaucfes contra a

generificacéo, segundo as quais:

“(...) - Jamais mencionar 0 nome da marca isoladtéeanemas acompanhado de
designacao genérica do produto.

- Jamais empregar 0 nome da marca
como verbo (nos Estados Unidos, por exemplo, faiecse dizto xerox).

- N&o admitir sistematicamente todo
emprego da marca como substantivo comum por tes;eis midias, por exemplo, solicitando
gue uma errata seja publicada.

- Alimentar a diferenca percebida
entre a marca e 0s produtos concorrentes, sejgatde atributos tangiveis, seja por valores
nao-materiais(...) Essa singularidade reside esdemmte na sua base simbdlica(...) .”
(Kapferer, 2003, p.334).

Entretanto, devemos destacar algumas questbesasapreciacdo da afirmacdo acima.

Primeiramente, consideraremos a generificacdo germarca como um fendmeno que ocorre
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no ambito da recepcdo das mensagens, ou seja, @sragbes que o titular dessa marca
empregue, ele tem sempre que avaliar como o seweang esta utilizando o termo. Dai,
poderiamos subtrair que a utilizacdo como adjet®ia favoravel a manutencdo do carater
distintivo, como no caso da campanha da Brastemp

O primeiro problema levantado por Kapferer € a gséd existente entre o lancamento
de uma marca nova com o langamento de um prodwim vode o significante corre 0 risco
de ser confundido com o referente. Segundo elegiarrparte das marcas renomadas, cheias
de valores e sentido, comecgaram apenas denominandaroduto superior a concorréncia.

Observemos o0s seguintes exemplos apresentadosytefo

“(...) a Coca-Cola refletia a composicao do nowadpto, Mercedes era o nome da filha
do Sr. Daimler, Citroén era um nome patronimicojdAds € uma manipulacdo de Adolphe
Dassler(...). Era preciso dar um nome ao produto para poder fazer propaganda. Esta, entao,
apresentava as vantagens do novo produto, os biesefjue o comprador poderia esperar.
(Kapferer, 2003, p. 119).

Entretanto, através do estabelecimento da margapduto sofre alteracbes que o
mantém atual, porém a marca tende a manter-seradédt ou tem alteracdes mais sutis em sua
forma, preservando o nucleo central da sua ideddid®u seja, o produto muda, mas a

identidade da marca fica.

“Ao longo do tempo, pela sua maneira de falar (@oslutos), de se dirigir (ao publico)

e de se comportar, a marca vai ainda adquirir eaigis autonomia e se desligar de seu sentido

& Aqui fazemos referéncia adoganda empresa Brastemp: “Isso ndo é nenhuma Brasteidpla, os

autores da campanha publicitaria utilizam a maoraccsindnimo de qualidade dos produtos do segnmrte
atua a marca, o de eletrodomésticos. Ressalte-seognorddo passou a ser utilizado fora do &mbito da
publicidade da empresa, porém, nao consideremégsano um caso de generificacdo, pois a absordg@ouge
comum referiu-se a expresséo publicitaria na staidade. Além disso, a marca ja estava bem esteildal na
mente do publico como marca em si de um dos elatnédticos presentes no segmento e que ja se difevan
pela sua qualidade superior enquanto produto.
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original (0 nome do criador da empresa ou uma teniatica do produto). Poucos ingleses
pensam entlean ao falar de Kleenex, poucos franceses pensam ha fi¢ I6tus ao falar
Lotus.” (Kapferer, 2003, p.120).

O importante € destacar a necessidade de se dowstralores simbolicos impressos
na marca desde o inicio de sua insercdo no merthalocar uma nova marca obriga a se
comportar desde o inicio como uma verdadeira marodo como 0 home do produto do qual
fala a propaganda” (Kapferer, 2003, p.120).

A afirmacdo acima remete ao desligamento do referproposto por Saussure. Ou
seja, o significado da marca deve ser mais eviddnailo que propriamente o0 objeto que ela
deve identificar. Caso isso ndo ocorra, tem-sedgrgossibilidade de estarmos diante de uma
generificacdo. O produto em si deve ser apenaseamrgncia, e ndo uma forte referéncia.

Semprini atribui @ marca o fato de esta “ser unséaircia semiética, uma maneira de
segmentar e de atribuir sentido de uma forma orddenestruturada e voluntaria” (2006, p.
104).

Entretanto, esta segmentacdo e atribuicAo de eemtithente ocorrem se houver
capacidade de diferenciacdo num primeiro momentmcieto” do sinal. Tal diferenciagao
esta diretamente ligada ao atributo da distintidda marca. Além disso, tal distintividade
deve funcionalmente existir como resposta a dindmencorrencial.

Tal observacdo remete a existéncia dos produtoseipis, ou seja, aqueles que
decorrem de um processo inovativo e que, portanim enfrentam diretamente uma
concorréncia.

Sob a ética empresarial, as firmas mais rentavdia@nicas sdo as mais inovadoras,
uma vez que tém consciéncia dos momentos de satudags mercados, criam seus proprios

nichos e gozam dos beneficios do monopdlio temoabtidos com patentes ou segredos
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industriais. Tigre observa que “desde meados doX8é&dl observam-se sucessivas ondas de
inovacoes obtidas por meio da introducdo de magquenaquipamentos, de novas formas de
organizacao da producéo e do desenvolvimento” (2@Xsas ondas inovativas séo reflexos
da busca por novos posicionamefitopelas empresas, que as diferenciam de seus
concorrentes, fazendo com que elas ofertem alggatkspelo publico.

Por outro lado, a marca tem a faculdade de revegproduto de discurso, segundo

esclarece Semprini ao expor o caso da frigideieddIT. Para este autor:

“ A frigideira objeto seria aquela que se encontra, como saida dedahds prateleiras
dos mercados, empilhadas de qualquer modo commaeze outras panelas pertencentes ao
mesmo lote. Estamos aqui no universo da mercaddoaobjeto sem intengbes e sem
conotacdes, a0 menos em termos comparativos. Mldiig discurso seria, ao contrario, por
exemplo umdrefal, com uma forma projetada por um designer, o cireefmelho colocado ao
centro do fundo para indicar a temperatura ideah macozimento, uma cor da moda, um
tratamento jateado da superficie para torna-ladaged ao toque, um cabo ergonémico para
facilitar o manuseio e os gestos de mexer e, desthpara melhor acomodar a frigideira no
lava-loucas. A segunda frigideira ndo é menos etace material que a primeira, mas ela é
igualmente um discurso, um objeto de comunicacée, apnta uma histéria, que envia uma

multiplicidade de mensagens (...)"(2006, p.105).

E importante ressaltar que a diferenciacio propgmstaautor, entre objeto e discurso
ao se referir a um produto, ressalta o posicion&neeste num universo competitivo.
Portanto, pode-se destacar que a necessidade denimpm discurso especifico, como no
caso da frigideira citada, esta diretamente ligaden objetivo de destacar este produto dentre
os demais similares ja oferecidos no mercado. Assimspecto diferenciador que a marca

agrega ao produto fica evidenciado. Porém, existéator pertinente a presente discussao: o

& O termo posicionamento é aqui utilizado da mesnadaccomo ele foi trabalhado por Al Ries e Jaques

Trout (1986)
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relacionamento entre a marca e o produto pioneiro.

Uma vez que ndo existem similares ou concorrentetod oferecidos no mercado, o
papel da marca atribuida ao objeto pioneiro é, @ttgpde vista semiolégico, um discurso
referente aos atributos e modificacbes propostoglgeonum universonacrg uma vez que o
seu destaque é dado através da quebra de paradégiiasculturais.Consequlientemente,
torna-se muito forte a ligagao de significacdo cetacentre a marca escolhida para identificar
um produto inovador e ele mesmo, pois fica favoiee imediata associacéo do signo com a
“nova” categoria de produto. A ndo ser que surjgdistamente no mercado uma concorréncia
significativa, sendo o significado daquele sinauasido como sinénimo do produto recém
lancado.

Tal tendéncia pbde, aqui, ser observada em relkagéarca “Walkman”. Por ser um
produto pioneiro que introduziu no mercado o cdocge portabilidade para a audi¢éo de fitas
cassetes e radio (mais tarde CDs), o sinal criad@ guncionar como uma marca
identificadora, tornou-se termo utilizado por grandrcela do publico para se referir a todos
os tocadores de fita portatil. Consequentement@edida que os fabricantes concorrentes
introduziam os seus produtos no mercado, elegaidim a marca pioneira como geneérico do
produto, numa tentativa de economia comunicaci@en@onstrucdo da percep¢do da sua
prépria marca e produto.

A partir da década de 90, Semprini (2006) ja apanta modificagdo na importancia
dada ao produto. Em vez de um processe de gestd@dofmo produto, este passou a ser uma
das manifestacbes dos valores da marca. Dessa,forrpeoduto passou a representar a
concretizacdo das promessas contidas na constdgédoarca. Diante desse fato pode-se
pressupor que a tendéncia de generificacdo foizigduem oposicdo aquela fase, onde a

marca ndo passava de acessorio as caracterisigasodiutos.
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Com o auxilio do capitulo anterior, onde foi poskabordar historicamente o papel da
marca nas relacbes de mercado, podemos tracar t@morpara a observacdo de fatores
auxiliares a analise do fendmeno das marcas geaelids. Seriam eles: o contexto econdmico
do qual o lancamento do produto faca parte, aifitzgsio da marca, as caracteristicas do
produto, as caracteristicas do consumidor, a cofretia e as estratégias de lancamento. Em
seguida, veremos alguns exemplos.

Em 12 de junho de 1924, a empresa Kimberly-CladeltiWide, Inc introduziu a
marca Kleenex no mercado americano. Entretantopesquisa realizada na internet, foi

encontrada a seguinte informacéao:

“In the USA, the Kleenex name has become, or asgal Imatter nearly has become,
genericized: the popularity of the product hastledhe use of its name to refer to any facial
tissue, regardless of the brand. Many dictionaimedyuding Merriam-Webster, and Oxford, now

include definitions in their publications definiitgas such”®

Além do exemplo acima, foi possivel encontrar ausdg lista, onde, embora os

termos ja tenham sido adotados como genéricosrddstps, eles ainda sdo marcas.

“Yes, Kleenex is a brand name for facial tissuesn& product names, or trademarks,

have become so common that often they are useahte the product. Here are a few examples.

Brand Name Generic Name
Ace Bandage elastic bandage
Band-Aids plastic bandages
Chapstick lip balm

Jell-O gelatin dessert
Kleenex facial tissues
Q-Tips cotton swabs

80 http://en.wikipedia.org/wiki/Kleenex

141



Scotch Tape cellophane tape

Styrofoam plastic foam

Teflon nonstick coating
Vaseline petroleum jelly

Velcro hook and loop fastene
Xerox photocopier®

Existe um fator que ndo pode ser esquecido sobfergdo da capacidade distintiva
de um termo, vem a ser ocorréncia de casos ondéarg apenas funciona como elemento
descritivo para uma parcela do publico. A praticeeacan&’ observa a relevancia do publico

gue passou a considerar o termo descritivo e, sedweMacCarthy escreveu:

“The meaning of a term to a nonpurchasing segmiethiecpopulation is neither relevant
nor important. Dictionary definitions are relevawvidence of the ordinary significance of words.
The proper test of descriptiveness of a word isnitaning to that class of buyers who are
prospective purchasers, which may or may not bersymous with its popular meaning.”(1984,
p.447).

Uma vez que a protecdo das marcas deve atenderiradpip da especialidade,
segundo o qual a distintividade é observada no eefgmde mercado (contexto
mercadoldgico) aos quais os produtos identificapotencem, a afericdo sobre se um termo é
descritivo também se da neste contexto. No entawim, momento posterior, onde existe a
pressuposicado de generificacdo, a avaliacdo posierieita em dois niveis: o primeiro estaria
relacionado com a relevancia do publico a ser ohder e 0o segundo, a observacao

confirmativa junto ao publico em geral. Sugerimpsis, baseados no suporte tedrico dos

81 www.factmonster.com/ipka/A0768920.htrrdcessado em 10/08/2009.

82 E importante frisar, novamente, que o registrondaca para o direito norteamericano n&o é o elament
decisivo para adquirir a propriedade da marcang, ®iseu uso. O sistema declarativo norteamericamoo dito,
prevé que a propriedade da marca se da pelo senoustercado. Portanto, quando o registro é requedd
marca ja existe no mercado e podem ser feitas tasso publico quanto a perce¢éo de se o sigreupos ndo
distintividade.
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primeiros capitulos deste trabalho, que a obseovag&egundo nivel obtenha maior peso do
gue a de segundo, uma vez que o publico relevantbpra também possa utilizar a marca
como termo genérico, sempre estara mais capacipada conciliar esse uso com a

manutencdo simbdlica do termo como signo indicadev@rigem empresarial.

Poderiamos considerar a opinido dos norteamericaacs quem a distintividade deve
ser aferida no segmento especifico, no sentiddateaer a sociedade a possibilidade de um
equilibrio entre os interesses dos titulares enuigdgrotecdo e os beneficios ao publico
oferecidos pela protecéao.

O universo do dominio comum da lingua sempre ir@rard a palavra criada e
registrada como marca, embora haja diferenca nessdimento entre a marca mantida
distintiva e aquela transformada em termo gené&iatesignativo. Isso se da pelo fato de
ambas conterem a funcédo de signo linglistico ncdasego. A linha sutil que separa os dois
casos se encontra exatamente na esfera da idegéidicde qual funcdo do signo esteja
prevalecendo, aquela que e o transformou em simdgiemuma categoria de produtos ou
aguela que o reconhece e confirma como marca pélap.

Os graus de distintividade ja apresentados neatmlhro nos ddo a dimensdo de
algumas medidas que podem ser adotadas e, semaddwordm, por alguns titulares de
marcas. Uma delas € a opcdo por termos arbitrados,invés dos fantasiosos (ou
neologismos), como posto.

O direito de exclusivo garantido pela propriedaéle tem o poder de impedir que a
sociedade adote o termo como genérico de prodalieztisso se dé pela propria falta de
conhecimento por parte do cidaddo comum, de queamamregistrada constitua uma
propriedade. Mas € importante frisar que essa igaguie tem um papel muito especifico, de

garantir o uso exclusivo do signo protegido em dastpmento de mercado, ndo tendo o poder
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de impedir e/ou constranger o uso desse mesmo s@mananifestacdes comunicativas do

consumidor.

4.6 — EXAME DA DEGENERESCENCIA: UMA SUGESTAO PARA UMA POS SIVEL

MODIFICACAO DA LEI DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL

Durante todo este trabalho acentuamos o caratdolégino que a marca distintiva
possui ao restringir o referente do signo ao espkcditularidade do direito concedido.
Ressaltamos varias vezes a auséncia, na legistetéia, de prevencao legal que apoiasse
administrativamente a decisdo de considerar gecstd uma marca que se confunde com o
significado de uma categoria de produtos. Portgrddjndo da observacao ja feita, de que a
degenerescéncia demanda tempo para que ocorrateraos a figura da prorrogacdo do
registro marcario como época propicia a sua catstate, no caso de uma alteragéo da LPI, a
extingdo da marca generificada deveria ser proppsttanto, no ato da prorrogacao do direito
concedido pelo registro.

Inicialmente, faz-se necessario expor o que expresst. 133 da LPI, segundo o qual
“0 registro da marca vigorara pelo prazo de 10)(deps, contados da data de sua concesséao,
e prorrogavel por periodos iguais e sucessivosta ks ainda salienta que o pedido de
prorrogacdo deverd ser formulado durante o ultimo da vigéncia do registro e a sua
auséncia implica na extingdo do mesmo.

Ora, existe um fator simplificador para 0 que pessaa propor aqui, ou seja, ndo
existe prorrogagdo automéatica. O INPI deve serquado a prorrogar o registro de marcas.

Sendo assim, junto aos documentos apresentadas presbcolo € realizado um exame de
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forma, porém, ndo de mérito. A nossa sugestadop e@tue seja realizado um exame similar
aguele feito a época da concesséo do registroranpm referente a distintividade da marca.
A partir do momento que este procedimento do eXasse adotado, a manutencdo ou perda
da distintividade de uma marca poderia ser afesdajuestionada, cabendo ao titular do
registro, 0 6nus de comprovar a manutencdo da mesém disso, deveria ser possibilitada
uma espécie de manifestacdo contraria (como oéoéoca da oposicid através da qual,
terceiros poderiam apresentar provas de tal peedaistintividade. Observe-se que esta
sugestao difere substancialmente dagpedis portuguesa, uma vez que, o periodo de dez
anos representa tempo suficiente para a ocorrénaid@o do fenémeno.

Varios sdo 0os motivos que nos levam a formular ssgastdo, sendo que a sintese se
encontra na relacdo custo beneficio, conforme gumta&Griffits (2007),quanto a desconexao
estabelecida quando um registro de marca é mapédoum sinal que ja& ndo exerce mais as
suas fungbes essenciais, tanto econémicas, quamiol8gicas. Dessa forma, seria possivel
reunir os fatores que atuam para a ocorrénciardinfeno, principalmente o tempo e o uso da
marca.

Apresentar uma proposicao de perda dos direitosxdiisividade conferidos com o
registro de marca pode gerar uma seérie de questdanzao desse registro ser considerado
uma propriedad No entanto, encontramos base no artigo de GuS§takeonardos, segundo
0 qual o Cddigo Civil em seus artigos 77 e 78jrhad:

“Art. 77. Perece o direito perecendo o seu objeto.”

8 O art. 158 da LPI assim dispée:

“Protocolizado, o pedido sera publicado para amtegao de oposicdo no prazo de 60 (sessenta) dias.
Par. 1. O depositante sera intimado da oposicagrmmise manifestar no prazo de 60 (sessenta) dias.”
Segundo a LPl e a CF, marca é propriedade. Sprujoriedade, a extincdo de uma marca por
degenerescéncia poderia provocar questées comtaaguegtinentes a toda propriedade, como a dalplidaie

de indenizagdo. Mas, conforme o trabalho de Leasardpresentado a seguir, veremos que ndo sedaata

retirada da propriedade.

84
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“Art. 78. Entende-se que pereceu 0 objeto dotdirei
| — Quando perde as qualidades essenciais, oloba@ndémico.” (Leonardos, 2000,

p.5).

Assim, como a distintividade € de fato o requissencial que uma marca deve
possuir para que seja reconhecido o seu direitoigxo, a perda desse requisito configuraria,
entdo, o perecimento do objeto do direito. Destendp ndo faria sentido manter através de
prorrogacdes sucessivas um direito carente delgetoo

Além do exame na prorrogacdo aqui sugerido, vassat@ar que a caduciddde
também poderia vir a ser um instrumento para q@smmo antes de serem completos os dez
anos de vigéncia de um registro de marcas, a @ieaeéio de um sinal pudesse ser levantada
como motivo para a extingdo do seu registro.

Sobre 0 assunto da degenerescéncia, a Diretivgp&arooloca no mesmo capitulo da
perda dos direitos, onde esta a caducidade, a eéege@éncia de marcas, definindo esta da
seguinte forma‘If in consequence of acts or inativity of the piefor the trade mark has
become the commom name in trade for a product oriceefor which the CTM was
registered.¥ Entretanto, o dispositivo europeu expressa clangengue os procedimentos de
revogacao dos direitos devem ser provocados paieessados, cabendo, conseqientemente,
o Onus da prova aqueles que os provocarem, nodeagenerificagdo, como o texto apresenta

a sequir :

8 Para a LPI, a caducidade é um elemento decisigdapicom que o titular do direito faca uso da marc

evitando registros de defesa. Segundo o artigodd4BPI, colocado no Capitulo IV da Lei sobre a Beids
Direitos: “Caducaré o registro, a requerimento dalguer pessoa com legitimo interesse se, decsridoinco)
anos da sua concessao, na data do requerimenim:.use da marca néao tiver sido iniciado no Bramilll — o
uso da marca tiver sido interrompido por mais deifico) anos consecutivos, ou se, N0 mesmo praa@rea
tiver sido usada com modificacdo que implique alf&o de seu caréater distintivo original, tal coronstante do
certificado de registro.”

8 The Manual Concerning Proceedings Before thec®ffor Harmonization in the Internal Market (Trade
Marks and Designs). Part D, Section 2: Cancelldfimteedings, Substantive Provisions, p. 8.
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“The onus of proofs rests on the applicant for oatimn who must establish that the

term has become the commom name in the &gderesult of either :
Acts by the proprietor, or

Inactivity by the proprietor.

The Cancellation Division will not carry out its awesearch on the issue. It will confine
itselfto  an analysis of the facts and argusmenesented by the parties.

If the proprietor uses the mark as a descriptivien tend that action results in the term
becoming the commom name in trade for the goodeices in question then the CTM will be
liable to cancellation.

Where the prprietor of the CTM has done what coalsonably be expected of him in

the particular case the CTM cannot be cancelf€d.”.

O texto acima acrescenta varios elementos relevanteossa proposicado. O primeiro
deles trata das provas a serem apresentadas nsimgbgedido de caducidade com base na
generificacdo, ou até mesmo, na exting&efficiono momento da prorrogacdo. No primeiro
caso, poderiamos considerar o atual procedimemasil&iro da caducidade, para a qual cabe
manifestacdo por parte do titular do registro,v&sade apresentacdo de provas de uso. Da
mesma maneira, o titular do registro sob suspaieddegenerescéncia da marca ficaria com o
onus de provar que houve a manutencao da digtiatie do sinal registrado.

Outro elemento relevante no texto citado da legiglaeuropéia noz traz a organizacao
administrativa do escritdrio que comporta uma diwisspecializada em cancelamentos, o que
atualmente o INPI ndo possui. Sendo assim, podesiaionsiderar de suma importancia o
treinamento dos servidores que atuam nas areasxdmeg pois a caducidade por
degenerescéncia caberia a eles e, principalmerdrisgéncia de examinadores no setor de
prorrogacao aptos ao exame para a afericdo quamamatencdo da distintividade do sinal a

ter o seu registro prorrogado. E, para que sejavafeente viabilizado, propomos um teste,

87 Diretiva Européia.
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através do qual o examinador seria orientado sqbaés aspectos devem ser observados,

COMOo apresentamos a seguir.

4.6.1- Questionario a ser respondido pelo examinadmo momento do exame para a

prorrogacao do registro de marca

1 — Numero do registro:

2 — Elemento nominativo da marca:

3 — Classe de produtos ou servigos:

5 — Sob a dtica da distintividade do sinal, 0 mepoae ser considerado :
( ) Fantasioso
( ) Sugestivo/Evocativo
() Arbitrario
( ) Descritivo
6 — Existe o risco de a marca ser confundida codereominacdo da categoria de
produtos que assinala?
() Sim
( ) Néo
8 — A marca ora em exame € :
( ) Desconhecida
( ) Pouco conhecida
( ) Conhecida
( ) Muito conhecida

( ) Famosa
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9 — Qual foi a data do primeiro depésito desta mmarcBrasil?

10 — O titular possui outros registros (ou pedidpg) contenham o mesmo elemento
nominativo do sinal ora em exame de prorrogacam jais classes de produtos ou servigos?

11 — Existe a informac&o sobre o registro destammaamarca em outros paises? Se
afirmativo, quais os paises e respectivas situagodes

12 — Existem registros (ou pedidos) que possuamesna elemento nominativo da
marca em exame, em outras classes de produtos\ogoseque sejam de outros titulares ?
Favor citar abaixo a marca, o0 nimero de registrajasses de produtos ou servicos.

13 — Dé o nome de duas marcas concorrentes anesteaene:

14 — O titular do registro apresentou provas deaividade para a manutencao da
distintividade da sua marca?

()Sim( ) Néao

15 — Houve substancial investimento na publicidéaenarca?

16 — O publico consumidor reconhece o termo reggisticomo marca (levar em conta
0 publico-alvo, mas néo apenas este, buscando mmarn(substancial de consumidores dentro
do territério nacional)?

17 — Ha comprovada associacdo deste termo comoantcum produto/servico
especifico por um percentual consideravel do pafdleo a partir de evidéncias diretas e
circunstanciais?

A aplicacdo deste questionario teria como prinogigétivo, orientar o examinador na
afericdo quanto a manutencdo da distintividade mesinal, pois estdo incluidos nele os
principais elementos que devem ser observadosgo@aenham a ser prorrogados apenas 0s

registros de sinais ainda distintivos.
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Resumindo, através de uma alteracdo na LPI, a degga@ncia das marcas poderia vir
a ser reconhecida em dois momentos: através decidade provocada por terceiros a
gualquer momento no decorrer da vigéncia do regr marca, ou a época da prorrogacao
pelo INPI.

Através das respostas ao questionario acima, oieador constataria a manutencao
da distintividade do sinal ou, em caso contrargsaedistintividade ficaria sob suspeicdo. No
primeiro caso, o registro devera ser prorrogadonabmente. Ja no segundo caso, seria feita
uma exigéncia para que o titular do registro aptesse ao INPI provas de que a marca
continua a ser reconhecida como identificador dgeor empresarial através de uma pesquisa
de mercado a ser fornecida por ele. Neste caserd@aber ao INPI indicar as instituicdes
credenciadas para que o titular contrate a pescuipaal deve conter os seguintes itens:

Midia que o titular utiliza para divulgar a sua n@rcom a respectiva frequéncia de
veiculagéo.

a) O produto — variedade, qualidade, disponibilidadagdos sobre as
marcas disponiveis no mercado.

b) Midia que o titular utiliza para divulgar a sua ogrcom a respectiva
frequiéncia de veiculagéo.

C) Concorréncia — identificacdo dos principais cormaies (marcas e
produtos identificados por elas).

d) Distribuicdo — seus principais canais e pracadeeccializacao.

e) Puablico — identificacdo do publico-alvo e como estearelaciona com a

marca sob o ponto-de-vista da sua distintivida@entes, 2005).

Através do resultado da pesquisa, o registro peoaogado, ou em caso de resultado

negativo, ou insuficiente, 0 mesmo seria extintogarda de distintividade da marca.
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5- CONCLUSAO

Atualmente, podemos dizer que as marcas fazem phidtéa de nossas vidas,
impregnando nosso cotidiano com suas imagens waages dos produtos ou qualidades as
guais estdo associadas. Entretanto, ainda ha pestuos sobre marcas, que entendemos ser
um objeto multidisciplinar.

Dentro do campo do marketing, alguns autores t@pgsto metodologias exclusivas
de gerenciamento da marca, uma vez que entendepatermcial que tais signos empregados
no comércio tem na vida diaria dos consumidoregokie textos sobre gestdo estratégica de
marcas tém proliferado. A maior parte destes seeim na analise do ferramental de
marketing aplicado diretamente a gestdo da maitiéereDcia-se, neste universo, o trabalho de
Andrea Semprini, citado no corpo desta pesquisa, ved que o autor italiano faz largo uso
da semiologia como metodologia de gerenciamentoataa.

No campo juridico, ndo ha também uma diversidadgudgicacbes. Alguns mais
inovadores avancam dentro da doutrina norteamexjcpre entende ser a marca um elemento
gue se constitui no mercado a partir das interagdse consumidores, produtores e
fornecedores. A partir dessa visdo dinamica da anat@is estudos tém incorporado a
semidtica como elemento de analise para 0 queeocom a marca no mercado. Mas ainda ha
muito a ser explorado.

Em outros campos, como o da propria semiologia,aecanvem aparecendo como
elemento central de andlise, mas percebe-se gigdrdas abordagens ainda muito prosperas
a serem trabalhadas. Dessa forma, este traballooirpto conjugar a bibliografia existente

sobre um fenbmeno que ocorre com as marcas etguentao, vinha sendo tratado apenas em
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textos juridicos, sem aprofundamentos maiores ém®uampos.

Abordar a degenerescéncia a partir da metodolegadsica, incorporando elementos
da semiologia de Saussure e mesmo da teoria danc@agéo, foi uma forma de tentar pensar
a marca e fenbmenos como a degenerescéncia — eoresignificado secundario — a partir
de autores e metodologia diversa daquela provipdaas da literatura juridica, uma vez que,
como dito acima, entendemos a marca como um ofjeladisciplinar.

Este trabalho teve como objetivo, portanto, discattenémeno da degenerescéncia
das marcas sob a 6tica de semiologia, afim de amnrapa sua ocorréncia em decorréncia do
uso que o publico faz da marca enquanto signo iktigh, elemento das trocas
comunicacionais dentro da sociedade. Para atirgs dbjetivos, tentamos estruturar o
trabalho de forma a conduzi-lo a atingir o objefwoposto.

No primeiro capitulo, foram apresentados os coosdie semiologia e semiotica, a
fim de estabelecer os alicerces tedricos com odsqgseria dada a interpretacdo da
degenerescéncia enquanto um processo de (re)sagdié da palavra-marca. Nesse processo e
como demonstrado, o signo (palavra-marca) passauat referente genérico, ao invés de seu
referente especifico, em funcdo da mudanca doigeificado.

No segundo capitulo, através das definicbes de anmancontradas no campo do
marketing na Lei da Propriedade Industrial e das definigiiesigno presentes na literatura,
passamos a discutir as diversas funcdes que a mamcaxercendo nas relacbes de mercado,
em suas trocas comerciais entre 0s agentes ecar®muciais, privilegiando o seu papel
enguanto signo distintivo.

Por fim, no terceiro capitulo, conceituamos degesencia, apresentando como ela €
tratada dentro da doutrina norteamericana e ewpp&i principalmente, discutindo a

importancia do seu reconhecimento enquanto perdastistividade da marca, razdo pela qual
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passamos a questionar a manutencao do direitoctlesexdade sobre os sinais generificados.
Assim, apresentamos a nossa proposta para o rexo@mo do fendmeno e a viabilizacdo da
sua aplicacao pelo INPI.

Entendemos que a incorporacdo da degenerescéisciaaitaas a legislacéo brasileira
€ apenas o reconhecimento de um fendmeno quenéeaeadentro da sociedade, uma vez que
muitas pessoas ndo usam o termo goma de mascarandércomprar uma, e, no seu lugar,
usam o termo chiclets. A verbalizacdo de algumacasa com Xerox (vou “xerocar” um
documento) € outro indicio de que a palavra saesfara marcaria e cai na esfera da
linguagem comum como um todo, se tornando, incdysim verbo com o seu infinitivo e suas
conjugacoes.

Se a degenerescéncia ocorre independente da rdegs da mesma, isso apenas
indica que ela € um fendmeno do campo da comurdcaci linguagem, ocorrendo na esfera
social das trocas comunicacionais e econdémicasjeeagmarca atua como um signo que
possibilita trocas de informacdo de forma mais éoooa. Enquanto signo, a marca
representa os atributos que a empresa deseja ttiarsom aquele produto, diferenciando-o
da concorréncia. Quando a marca deixa de desempesd@ papel e se torna sinbnimo do
produto, sua relacdo com o consumidor mudou ewsugid também. Desta forma, podemos
continuar mantendo um direito exclusivo sobre msigue j4 ndo exerce sua funcdo ou seu
papel?

Como acreditamos que o custo da manutencdo de @mta imue N0 Mmais exerce sua
funcéo identificadora perde o seu sentido, portardeu beneficio, este trabalho terminou por
sugerir em que momento, apos a concessdao do ecggistdireito de marca poderia ser
reavaliado de forma a que fosse ou ndo constatdelodmeno da degenerescéncia. Portanto,

numa eventual proposta de estudo para uma mudantaidesperamos que essa pesquisa
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possa ser uma das diretrizes a serem considerAt#as. disso, e imaginando uma futura
modificacdo legislativa, também procuramos apontaitavés de um conjunto de
guestionamentos, um procedimento a ser utilizado @eaminador de marcas do INPI na
constatacdo ou n&do do fendmeno da degenerescéncia.

Com modestas contribuicdes, esperamos que essghtigossa ser um parametro,
pelo menos inicial, para se pensar a discussamfdi degenerescéncia de marcas como um
fenbmeno a ser incorporado na legislacdo patria wea que o mesmo € existente no campo

das trocas comerciais entre produtores, fornece@censumidores.
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RESUMO

SARAIVA, Elaine Vianna. Marca ou Produto ? Um estisgmioldgico sobre o fenbmeno
da degenerescéncia das marcas. Dissertacdo (MesBaafissional em Propriedade
Intelectual e Inovagédo) - Academia da Propriedadteldctual, Instituto Nacional de
Propriedade Industrial, Rio de Janeiro, 2010

As marcas de produto ou de servigo sao signosvemgue contém significantes
e significados. A abordagem semiologica instrumentiscussdo acerca das relagbes de
significagdo que ocorrem entre esses elementasgdo. O significante é formado pela
matéria perceptivel que as marcas apresentam, sejgralavras ou as imagens graficas,
assim como outras formas de expressdo. O signifiéadodo conteddo informacional
contido no signo. O fendbmeno da degenerescénciasénado quando a marca, que
originalmente tem o seu significado ligado a uorgyem empresarial especifica, passa a
ser conhecida como um sinénimo do produto querdedéderenciar no mercado. Este
trabalho tem como fio condutor a idéia de que adegescéncia ocorre em decorréncia
do uso que o publico faz das marcas que contérseem significantes palavras criadas
com o fim de identificar determinados produtos, sutea maioria, inovadores. Assim,
através da metodologia com base nas abordagenétieang semioldgica, 0s principais
tedricos da semiologia sdo apresentados de foratiaescar o estudo, a fim de apresentar
a degenerescéncia como um fendmeno de (re)sigyéificaAtrelada as contribui¢cdes da
semiologia, o trabalho contém uma analise sobrnedb distintiva da marca como sua
principal caracteristica, de modo a contribuir pamga eventual mudanca legislativa que
passe a reconhecer a degenerescéncia das maraad$atorimpeditivo a manutencao da
exclusividade sobre uma palavra utilizada peloipadllomo designativo de um produto.

Palavras-chave:propriedade intelectual, semiologia, semiotica,qasrdegenerescéncia



ABSTRACT

SARAIVA, Elaine Vianna. Brand or product? A semiilcal study of the phenomenon of
gerefication of the brands. Rio de Janeiro, 20H¥ofessional Master in Intellectual
Property and Innovation), Academy of the IntellettiProperty, National Institute of
Industrial Property, Rio de Janeiro, 2010

The trademarks are signs, since they contain signif and meanings. The
semiological approach orchestrates the discussiontdahe relations of meaning that occur
between these elements of the sign. The significetiter is formed by the noticeable that
the marks present, are words or graphics, as wealtleer forms of expression. The meaning
is all the information content contained in thensithe phenomenon of generefication is
observed when the brand that has its original nmeggaiitached to a specific home business,
becomes known as a synonym for the product thatdwdifferentiate in the market. This
work is lead by the idea that generefication osaue to the use that the public makes the
brands that contain significant in their words ¢eelain order to identify certain products,
mostly innovative. Thus, using the methodology Hasm semiotics and semiologic
approaches, the main theorists of semiotics argepted in order to underpin the study, in
order to present a breakdown as a new meaningeditdk the contributions of semiology,
the work contains an analysis of the brand andliggnctive role as the main feature in
order to contribute to a possible legislative cleatigat should be recognized brands such as
degeneration of fact precluding the maintenancexafusivity over a word used by the
public as a generic nomination.

Key-words: intellectual property, semiology, semiotic, tradeksagenerefication
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1- INTRODUCAO

As marcas sao, antes de tudo, instrumentos quéagoxio processo de comunicacao
e informacao entre produtores e consumidores. Engugnos, as marcas sao formadas por
seus significantes e significados. O significante r@atéria perceptivel que forma as marcas,
sejam palavras escritas, faladas, sejam imagerfcagaou outras formas de expressao
perceptivel a um ou alguns dos sentidos humanosigfificado é formado por todo o
conteudo informacional comunicado pelo signo.

Marcas possuem um alto poder de comunicacao egeanrem si diversos significados
gue podem ser definidos como formas da marca egpar identidade, bem como sua
promessa. Os significados comunicados pela marsamvia promover junto ao publico
consumidor a percepc¢do da qualidade e confianga sasbprodutos sobre os quais a marca &
aposta.

Por serem signos que participam da vida diarigpgasoas, as marcas estéo sujeitas a
todo tipo de modificacdes causadas pelas trocasimoationais das quais sdo agentes ativos
e passivos. Nessas trocas, muitas vezes, ocorredménos que alteram a substéncia de
significagdo da marca. Um desses fendmenos é egkndrescéncia, que sera o objeto deste
trabalho.

A degenerescéncia das marcas ocorre quando um, gign@dor de significados
apenas atrelados a sua especificidade marcarig-pere, no lugar destes, passa a conter um
unico significado, o de ser sinbnimo para o prodjte deveria distinguir. Podemos dizer que
tal fendbmeno de transmutacédo do significado € desm uso da palavra dentro do universo

comunicacional das sociedades. Sao as pessoaszgm @iso do signo para distinguir dado
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produto que acabam por (re)significa-lo de forma gle assuma conteudo diverso daquele
originalmente proposto pelo produtor.

Por ser um fendmeno comunicacional, geralmentéadtyea uma nova palavra criada
como marca e inserida no idioma corrente, entendemue a degenerescéncia pode e deve ser
entendida a partir de uma perspectiva semioldgiPar perspectiva semioldgica,
compreendemos um grupo de autores, que serdo alojgtomeiro capitulo desta dissertacao,
gue conseguem promover um dialogo rico entre a degi de base saussereana e a
semidtica de base perceiana, de forma a obtenfenias de analise semioldgicas/semidticas
gue poderao ser aplicadas neste trabalho.

Portanto, o objetivo deste trabalho é analisar mdrfeeno da degenerescéncia das
marcas a partir de uma perspectiva semioldgicajotetcomo metodologia de base as
abordagens semioticas e semioldgicas apresentamlasauypores como Roland Barthes,
Umberto Eco, Philippe Dubois, Martine Joly, Teiee@oelho, entre outros, bem como utilizar
textos sobre teoria da comunicacao e informacaorgueenham vinculos com a semiologia.

Desta forma, num primeiro capitulo, abordaremoproxipais tedricos da semiologia
gue serdo a base para a apreensdo do fendmengafedescéncia das marcas. Num segundo
capitulo, faremos uma analise sobre a marca eusigdd distintiva, por entendermos que ¢é a
funcéo distintiva ou identificadora, como preferantores como Gama Cerqueira (1984), o
primeiro elemento a ser modificado pelo fendmenaegenerescéncia. Por fim, no terceiro
capitulo, apresentaremos a degenerescéncia dasasmarcpartir dos autores que tém
promovido estudos acerca do fenbmeno, bem comdiag®uma perspectiva semidlogica.

A degenerescéncia das marcas € um fendbmeno ddaalééd comunicativas de uma
sociedade que ocorrerd independente de estar oymedtsto na legislagdo marcéaria a

continuidade ou finitude da protecdo para uma méegenerescida ou generificada (Barbosa,
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2008). A atual legislacdo brasileira ndo prevé lecagpho do fenbmeno da degenerescéncia.
Desta forma, o contributo deste trabalho € propomsi um estudo prospectivo sobre as
possiveis modificacbes a serem adotadas numa caiterda legislacdo de propriedade
industrial, de forma a que a mesma passe a in@rparaplicacdo do fendmeno da
degenerescéncia as marcas que se tornarem singramaselhor, designativos diretos, do
produto.

Além disso, € objetivo especifico deste trabalhesgntar um modelo de verificacdo
gue possibilite constatar se uma marca tornou-sedoudegenerescida. Tal modelo visa a
auxiliar tanto o judiciario brasileiro quanto o aogregistral no caso de uma modificacdo
legislativa que possibilite a aplicacdo do fenémdaadegenerescéncia das marcar por parte
daqueles a quem compete a aplicacéo da lei.

Sabemos, hoje, que a diretoria de marcas do lwstiNacional da Propriedade
Industrial vem buscando formalizar seus procediogede exame, criando novas diretrizes e
procedimentos. Para uma eventual mudanca legesjagste trabalho podera ser utilizado na

formalizagéo de procedimentos de afericdo do fendnda degenerescéncia.
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2- SEMIOLOGIA X SEMIOTICA

A opcéo por estudar a degenerescéncia de marcas eofoque semioldgico se deu
pela pressuposicdo de que tal ocorréncia podeossiderada um fendmeno da linguagem
diaria, influenciado por condicdes comunicaciond&srém, a barreira com a qual nos
deparamos ao ser iniciado o estudo da degeneréscénit essa Otica é a quantidade de

conceitos e sua diversidade de definigbes. Portanttaremos com a seguinte reflexao:

“Um conceito, certamente, ndo é uma coisa, magrampouco somente a consciéncia
de um conceito. Um conceito € um instrumento e histaria, isto €, um feixe de possibilidades
e de obstaculos envolvido num mundo vivido.” (G3Banger: Méthodologie économique, p.23
apudBarthes, 2006, p.13).

A partir do momento em que se encara 0 conceittamante como dfeixe de
possibilidades; conforme exposto acima, € necessario estabeleopro eles serdo
apresentados e unificados para que sirvam ao peesabalho.

Este capitulo destina-se a expor primeiramente ifeyedcas conceituais entre
semiologiae semidtica encontradas na bibliografia utilizada, partindopdimcipio de que o
gue ha em comum entre as duas ciéncias nos irdeiessis do que o que efetivamente as
afasta. Optamos por estabelecer que as contrilsuigéeFerdinand Saussure e Charles S.
Peirce, considerados fundadores da semiologia @&tesn respectivamente, serdo 0s pontos
de partida para a construcao deste capitulo tedrazendo a luz as discussfes apresentadas

pelos importantes pensadores da comunicacédo emdalegia, como Umberto Eco e Roland

Barthes, entre outros. Assim, observemos a segalfinteacdo de Roland Barthes :
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“O objetivo da pesquisa semiolégica € reconstitufluncionamento dos sistemas de
significacdo diversos da lingua, segundo o proprigeto de qualquer atividade estruturalista,

que é construir ursimulacro® dos objetos observados” (Barthes, 2006, p. 103).

Primeiramente, vale destacar o carater dinamicoagpesquisa semioldgica propde,
uma vez que a palavféuncionamento”, em si, reveste de dinamicidadebjeto de estudo.
Assim, os elementos que compdem o universo senmol@@nstantemente travam dialogos e
sdo conceituados a partir desse relacionamentdarfPer ndo € possivel conceituar um
elemento isoladamente, pois 0 mesmo sempre fag garim contexto, que influencia no seu
conteido. Claude Lévi-Strauss, em sua obra “Mitsignificado™ sugere o estudo de
fendbmenos complexos através das suas relacfasastéfo caso da Semiologia de Saussure,
tais relacdes sdo dicotbmicas, porém, segundo ebtsgande Peirce, todo modelo tem como
base relagbes triddicas, representadas atravésndecanfiguracdo triangular, como sera
apresentado mais a frente.

A semiologia, também conhecida como a “LinglisBeaissureana”, € teoria que tem
por base a linguagem verbal, enquanto a semidticma teoria que tem por base todo e
gualquer fendbmeno apreendido pela percepcdo hun@mzssure tinha, como objeto de
estudo, 0s signos no meio da vida social. A semialpode entdo ser conceituada através da

proposicao de Saussure que foi discutida e apeetpbr Roland Barthes e esta a seguir:

“Em seu Curso de Linguistica Geral, publicado pgeleeira vez em 1926, Saussure

postulava a existéncia de uma ciéncia geral domsjgpu Semiologia (...). Prospectivamente, a

1 Recomenda-se a leitura de “Lactivité structstell do autor citado.
2 Consultado em https://sabotagem.revolt.org efd812009.
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Semiologia tem por objeto, entdo, qualquer sistéensignos, seja qual for sua substancia, sejam
quais forem os seus limites: imagens, os gestospis melddicos, os objetos e os complexos
dessas substancias que se encontram nos ritos¢cqlos ou espetaculos, se ndo se constituem

linguagens, séo, pelo menos, sistemas de sigrifica(Barthes, 2006. p.11)

Em contrapartida, tem-se a proposta de Umbertd Boe foi considerada para a
elaboracdo do Tratado Geral de Semidtica, segungioah “(...) a semidtica estuda todos os
processos culturais como PROCESSOS DE COMUNICACA@lavia, cada um desses processos
parece subsistir unicamente porque sob eles deetsta UM SISTEMA DE SIGNIFICACA®. (Eco
2007, pag. 5).

Inicialmente, ja é possivel identificar a “signég@o” como elemento de intersecao
entre a Semiologia e a Semidtica, uma vez que asdaseressam pelos processos que ela
envolve. Observa-se, entretanto, na segunda pepdst Eco, a ligacdo existente entre a
comunicacdo e a significagdo numa relacdo de déperad Ou seja, no ambito da
comunicacgdo, faz-se uso dos instrumentos oferegelossistema de significagdo, sem o qual
0 processo de comunicacdo tornar-se-ia inviavel. dlzservacdo € essencial e sera
oportunamente desenvolvida mais adiante.

A linguagem, que sempre foi 0 objeto de estudcedad linglistica, assume, atraves
das propostas da semiologia e da semiotica, uml paetranscende aquele de um mero
complexo sinalizador, passando a ser encarada aa@wpressdo do comportamento humano.
Assim, os atos, desejos e emog¢Oes humanos se dalénguagem como instrumento, o0 que
despertou a necessidade de um modelo que a desmeuessa dialética que permite o

reconhecimento da linguagem como importante meio edeidar fendmenos sociais,

3 Uma das definicdes encontradas na obra de UmBed: “(...) actualmente la semiética es una t&cni
de investigacion que explica de manera bastantetax@®mo funcionan la comunicacion y la signifiéact
(Eco, 1988, p.17).

4 Grifos do autor.
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comunicacionais, culturais, entre outros, € impre$eel a analise da degenerescéncia das
marcas a que este estudo se propde, ja que pardratamente do pressuposto de que
ocorréncias linguisticas ndo podem ser desvincsladas atos e comportamentos
comunicacionais. A respeito disso, Barthes destacpuofundidade socioldgica” existente na
linguagem através da seguinte afirmac¢@ijetos, imagens, comportamentos podem significar,
claro estd; e o fazem abundantemente, mas nunaamdemaneira autbnoma: qualquer sistema
semioldgico repassa-se de linguagem.”(2006, p.12).

Para que possamos acompanhar de forma mais cotsisge discussdo da
degenerescéncia das marcas utilizando a metodoldgiaanalise de signos, torna-se
imprescindivel uma melhor contextualizacdo dos ens chaves estipulados por Saussure e

Peirce.

2.1- PEIRCE E SAUSSURE

Os dois nomes mais representativos da semioticséoolo XX foram o suigo

Ferdinand de Saussure (1857-1913), que em 1916¢cpubd Curso de Linguistica Geral

(1916) e o americano Charles Sanders Peirce (18B9)1que escreveu milhares de paginas

sobre sua teoria semiaotica.

2.1.1-A semiologia de Ferdinand Saussure

Saussure foi o responsavel pelo fato de a lingditér assumido o carater geral que
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Ihe permitiu sair do circulo restrito do estudo dagguas naturais”, sendo também aplicada

aos mais diferentes campos da comunicacdo. Conto &fetmou:

“Sera apenas com Ferdinand de Saussure que aslisgldssumird o carater geral que
Ihe permitira sair do circulo relativamente estralb estudo das linguas naturais (portugués,
espanhol, etc) e aplicar-se aos mais diferentesniasrda comunicagédo, quer dizer, da atividade
humana.” (Netto 1980, p17).

Assim, o suico introduziu uma disciplina que estiadas signos no interior da vida
social, sem a qual eles néo teriam sentido. Ela a@iobservar os signos na sua consisténcia e
através das leis que os regem. Pelas colocacédemps perceber que, enquanto signos
verbais, as marcas estdo no interior da vida so&iafirmacdo a seguir, encontrada na obra

do suico, pode sintetizar em que consistiu a ssquUEa:

“(...) a lingua é um sistema de signos que exprintEnas, e, por isso, é confrontavel
com a escrita, o alfabeto dos surdos-mudos, assitbdlicos, as formulas de cortesia, os sinais
militares, etc. Ela é, simplesmente, o mais impoetae tais sistemas. Pode-se, assim, conceber
uma ciéncia que estuda a vida dos signos no quadia vida social ela poderia fazer parte da
psicologia social, e, em conseqliéncia, da psialggral; chama-la-em@emiologia(...). Ela
poderia nos dizer em que consistem os signos, gedes que os regem. Por ndo existir ainda,
nao podemos dizer o que serd; todavia, tem o dideitexistir e seu ponto esta determinado de
comeco.” (Saussure 19l&yudEco 2007, p. 9).

Os estudos e abordagens linguisticas pré-exisi@npeoposta saussureana foram
criticadas por Saussure essencialmente pelo f&acdasidera-las excessivamente atreladas a
lingua escrita, o que desprezava o aspecto din&miem uso da lingua através da fala, por
exemplo, imprimia a ela. A esse dinamismo, Sausgememinou “lingua viva” (Netto 1980,
p.16). O procedimento filologico, que dominou par longo tempo a teoria linguistica, tinha

os estudos orientados para a analise e comparagidextos provenientes de diferentes
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épocas a fim de compreender 0s costumes e aslig@®i$ sociais, dai a importancia dada a
escrita.

Portanto, com o que foi introduzido por Saussura pacriacdo da semiologia, pode-se
constatar o vasto campo de possibilidades que @ alpesquisa de diversos fenbmenos
linguisticos e ndo linguisticos resultantes de amtamentos sociais. Desta forma, tornou-se
possivel analisar comportamentos através do usemt@ologia tendo por base o estudo da
lingua, como foi dito anteriormente.

Segundo a prépria teoria desenvolvida por Saussabbee a linguagem, existe uma
distingcdo entre o social e o individual, ao mesmmpgo em que se distingue também o
essencial do acessoério ou acidental (Netto, 19808)p Neste caso, a lingua retne o social e 0
essencial, enquanto a fala concentra o individasheidental.

Toda a teoria semiolégica partiu dessa dicotomizgld/Fala, segundo a qual, a
primeira seria uma “instituicdo social e um sisteteavalores” (Barthes, 2006, p. 18). Sob
essa Otica, o individuo ndo tem o poder de criadm de modifica-la, apenas sob uma
iniciativa e acdo coletivas as mudancas podem @coMém disso, ja que se trata de uma
instituicdo social, 0 seu manuseio requer apreddipagvio.

Em oposicdo, a Fala, segundo a teoria saussuréénam ato essencialmente
individual de selecdo e atualizacdo” (Barthes, 2086 ser expressa através da fala, a lingua
passa entdo a possuir vida e a fornecer, portpgtas que auxiliam estudos socioldgicos,
antropologicos e até mesmo psicolégicos.

A dialética presente na relacdo Lingua/Fala pode sietetizada como uma
interdependéncia, j& que, segundo Saussure, & Fafdbuida a funcdo de dar vida a Lingua.

Barthes afirma que:

18



“S6é podemos manejar uma fala quando a destacamidsgua; mas, por outro lado, a
lingua s6 é possivel a partir da fala: historicamnens fatos de fala precedem sempre os fatos de
lingua (é a fala que faz a lingua evoluir) e, geaatente, a lingua constitui-se no individuo pela
aprendizagem da fala que o envolve (ndo se enginanaatica e o vocabulario, isto é, a lingua
aos bebés” (2006, p.19).

Dai, se pode estabelecer que o primeiro contatoecbingua € inegavelmente atraves
do aprendizado revestido do carater de acdo quedaadferece. Contudo, a partir da etapa
posterior, quando é realizado o aprendizado fowalingua, a Fala pode, gradativamente,
promover alteracdes nas regras que constituem guéjnsem, contudo, perder de vista a
énfase coletiva exigida para que isto aconteca.

Mas dicotomia persiste e sO permite o estudo da Bakvés dos seus aspectos
lingliisticos, sendo esse o0 importante auxilio qeeraiologia pode oferecer a pesquisa de
fendbmenos inerentes a comunicacdo humana. Valscaeotar ainda que, para Saussure, a
lingua era considerada uma abstragéo, enquanta f@l@& enquanto ato concreto, deu origem
ao “sema”, que, diferentemente do signo, s6 passawvalor através da sua combinacdo com
outros elementos.

No campo da degenerescéncia, podemos entenderstgué em fendmeno da Fala,
sendo, depois, incorporado pela Lingua. E dessaafoue a “palavra marca” se tornara parte
do léxico da Lingua como “palavra produto” e ndoisnmaarca. A Fala € o ato vivo e
modificador de significados da Lingua no caso dgederescéncia do signo marcario, pois é
ato e fato da vida diaria daqueles que necessigabhimfjua para se comunicar.

N&o é dificil compreender porque a dupla Lingua&/Faitroduzidas por Saussure,

influenciou a Antropologia, uma vez que Claude ké&sirauss fez referéncia ao suico em sua

® A esta combinacgéo Buyssens deu o nome de siatagn{Eco, 1988).
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obra® Além disso, Barthes (2006) expde as ligacdesentiss entre a teoria “saussereana” e
os trabalhos de Lacan, que correlacionou a argaolaos desejos, através de um sistema de
significagBes, com as formas e funcgdes ineren&ds. a

Das criticas encontradas a esse modelo, pode sercdda aquela que questiona os
agentes que atuam nha elaboracdo da lingua. Saumsoméou a “massa falante” como a
responsavel pelo feito, ao que Barthes contrag®imgindo a um “grupo de decisa®ai
nasce a observacdo quanto a arbitrariedade do Biggidstico, a qual sera discutida mais
adiante, que pode ser provocada pela idéia de gjeelhas feitas na elabora¢do da lingua
constituem decis&o unilateral.

Saussure (1949) estabeleceu que o Signmpde-se por Significante e Significado e
ambos relacionam-se de maneira dicotbmica, tal guer Lingua e Fala. Ele queria evitar a
qgualquer custo que o signo fosse confundido congmfieante, o que, segundo ele, € uma
tendéncia natural. O significante é a representfis@a do signo e se encontra no “plano da
expressaon”, enquanto que o significado vem a gpeoduto da imagem na mente do individuo
e existe no “plano do conteudo”, o qual se marafespartir do significante. Existe ainda na
obra de Saussure (1949) a confrontacdo entre o Bigguistico e o signo semioldgico. Neste,
pode haver uma significacdo derivada, a qual efomeou “funcdes — signo”. Barthes

apresenta o referido processo da seguinte forma:

“Mas uma vez que O signo esteja constituido, aedacie pode muito bem

refuncionaliza-lo, falar dele como um objeto de:usataremos de um casaco de pele como se

® Pra uma melhor compreensdo da influéncia de Saussuobra de Claude Lévis-Strauss, recomenda-se a
leitura deAnthopologie structuralep. 230, €'Les mathématiques de 'homme”.

“Signo, na verdade, insere-se numa série de termosafieasssemelhantes, ao sabor dos auteiress,
indice, icone, alegoriasdo os principais rivais dagno. Suponhamos, inicialmente, o elemento comum a todos
estes termos: todos eles remetem necessariamem® aelagdo entre dorelata”. Barthes (2006, p.39) fez
alusdo a Santo Agostinho e confirma a dificuldade conceituagdo dos elementos integrantes da teoria
semioldgica.
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ele ndo servisse para proteger-nos do frio; estangi®nalizacdo recorrente, que tem
necessidade de uma segunda linguagem para exidtr;é absolutamente a mesma que a
primeira funcionalizacdo (puramente ideal, aliasuncao representada, essa corresponde a uma
segunda instituicdo semantica (disfarcada), qua érdem da conotacdo. A fungdo-signo tem,
pois — provavelmente — um valor antropoldgico, jfe ¢ a prépria unidade em que se

estabelecem as relagfes entre o técnico e o sigmidi.” (2006, p.45).

O significado, portanto, ndo € uma coisa, mas aeseptacdo psiquica da coisa.
Saussure (1949) aceitou a natureza psiquica ddfisigio, ao denomina-lo “conceito”.
Barthes (2006), entretanto, privilegiou a defini¢docional: o significado é um doslata do
signo; a Unica diferenca que o opde ao significénteie este € um mediador. E importante
ressaltar que a matéria é necessaria ao signgicamtretanto, ndo lhe é suficiente. A
constituicdo do signo, entdo, se da em dois plasesdo que um refere-se a expressao
(significante) e o outro ao conteudo (significad®@ria correto afirmar que o significante é o
gue esta exposto, enquanto o significado requereddamento, elaboracdo, o que nos remete
ao processo dggnificacao.

A significacdo, segundo Saussure (1949), é aaeldarbitraria do ponto de vista
semioldgico) entre o significante e o significado,interior do signo, num evento especifico,
o qual ele chamou deaérole’. A arbitrariedade, conforme discutida pelo teorigigs, ocorre
a medida que as convencdes vivenciadas dentracaalade estabelecem o sentido dos signos
lingliisticos, sendo que as onomatopéias seriang@gsgor manterem ligagdo com 0s sons
naturais que as originam. Por exemplo, segundo testda, ndo existe ligacdo entre o
significante (palavra) /meka a idéia que o seu significado propde. A ligeeftuada se da
pelo aprendizado do que fora estabelecido antgsiaato lingua, pelo grupo social.

E em funcio dessa arbitrariedade exposta por Sausgie um produtor pode inserir

um novo termo no mercado, totalmente arbitrariorelacdo ao seu produto, e indicar que
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esse termo é uma marca. Mas cabera a "massa Tatant® “grupo de decisdo” aceitar tal
termo como marca e ndo designativo do produto, endotseu distanciamento em relagédo ao
produto ou ndo. Neste caso, poderiamos dizer existdois graus de arbitrariedade para a
“palavra marca”. Caso ela conserve seu sentidanatigle marca, ela serd duplamente
arbitraria em relacdo ao produto que devera tempsgorio termo (signo) designativo, sendo
gue este também pode ser fruto de um novo ternitrait mais imediatamente ligado ao
significado produto.

Essa arbitrariedade do signo linguistico abre oimfaonpara o uso de figuras de
linguagem como a metéfora. A utilizacéo de met&fomém do leque de oportunidades que
se abre ao escritor (e mesmo a massa falantegcmnecursos inquestionavelmente didaticos,
pois vejamos: se imaginarmos o processo de sigpéi como uma dancga, por exemplo, onde
significante e significado formam um par com umkag&o de interdependéncia, surge a
necessidade da musica, pois sera ela que dit@rdaatravés do qual os parceiros evoluirdo.
A mdusica, entdo, pode representar os elementosnesteao signo que, no entanto, o
influenciam.

Portanto, a andlise do signo através do estudsalgscomponentes ndo pode excluir a
relacdo que existe entre ele e os demais signog éntprferem na producéo de significados

denotados e conotado® caso das metaforas, por exemplo). Trata-sergeralacdo na qual

8 Quando Eco (1988) levanta a linguagem metafécmao o Unico instrumento de conhecimentos

auténticos e de comunicacdo substancial (p.13)afelma o poder de intervencdo do homem sobre gudin
enquanto elemento dindmico e transformado, a megliddransforma e é transformada pelo seu manuseio.
“Lembremos que qualquer sistema de significagc&@opoota um plano da expressédo (E) e um plano de
contetdo (C) e que a significagdo coincide comag@® ® entre os dois planos:ERC. Vamos supor apozdal
sistema ERC se torne, por sua vez, o simples etenttnum segundo sistema, que lhe serd assim mdens
estaremos entdo as voltas com dois sistemas décsigho imbricados um no outro, mas também dedadga,
um em relagdo a outro. Todavia, 0 'desengate' sistemas pode fazer-se de duas maneiras inteirament
diferentes, segundo o ponto de inser¢do do pringstema no segundo, dando lugar assim a dois rosju
opostos. No primeiro caso, o primeiro sistema (ER@)a-se o plano de expressao ou significanteedarglo
sistema (ERC)RC. Trata-se do que Hjelmslev cha@ensidtica Conotativa: o primeiro sistema consgfuifio o
plano de denotacado e o segundo sistema (extersiponaeiro) o plano de conotacdo.” (Barthes, 2@0®5)
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0 signo se inclui e, sendo assim, é externa ares,o influencia. Tal movimento se d& entre
0S signos e ocorre no exercicio da estrutura, étrde articulacdes que constituenleagué.
Saussure denominou a relacdo que altera o senticdkdgdo quando entre outros signos de
“valor”. Barthes destaca que tal dindmica sé fdeb@ada por Saussure no seu segundo
Curso de Linguistica Gerab que pressupde talvez um predominio da sigg#izesobre o
valor.

Porém, deve-se propor uma subversao da idéia akigho partirmos do principio de
gue a questdo do valor esta associada a linguprépdo Saussure propds que a dicotomia
Lingua/Fala coexiste numa relacdo dialética, fivéidvel o estudo da significacdo sem,
contudo, uma compreensdo mais elaborada do coraitealor”. Saussure exemplificou a
dicotomia Significac&o/Valor com a imagem da fallespapel, que Barthes apresentou em seu

trabalho, a qual se segue:

“Recortando-a, obtém-se, de um lado, diversos psdggB,C), cada um dos quais tem
umvalor com relacdo a seus vizinhos, e, de outro lad@ vaddesses pedacos tem um anverso
e um versogue foram recortados ao mesmo temp@A-A’, B-B’, C-C’): é a significacao”
(2006, p.58).

Sob essa oOtica, a producdo do sentido decorre uddcede dois atos simultaneos
através de um recorte, seriam eles exatamentdagdes no interior do signo entre 0s seus
componentes e as relacdes desses componentes tros ignos. Essa idéia é fundamental
para a compreensdo da semiologia enquanto metaaotiey analise dos processos de
comunicagao.

Importante frisar que Roland Barthes em seu traldalementos de semiologaponta

mais dois pares dicotdmicos revelados pelo trabdéh&aussure: o paradigma/sintagma e a
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denotag&o/conotacédo, por nds indicada acima adaimoos a metafora.

Para uma melhor compreensao do paradigma/sintagieaos Roland Barthes:

“Para Saussure, as relagfes que unem os termasstings podem desenvolver-se em
dois planos, cada um dos quais engendra seusgsd@lores; estes dois planos correspondem a
duas formas de atividade mental... O primeiro pléndos sintagmas; o sintagma é uma
combinacao de signos, que tem por suporte a extenadinguagem articulada, essa extensao é
linear e irreversivel... O segundo plano é o dascacbes [onde] cada grupo forma uma série

mnemonica virtual, um 'tesouro da meméria'...”

A construcdo do significado se d4 em sua relacédralelo plano do paradigma.
Pensemos em uma marca de dado produto. Ha um gleipdetergentes, onde a marca
funcionard, no plano paradigmatico, como element® germite classificar que detergente é
de qual empresa. O sintagma é o plano que deseéacadgiencialmente as idéias construindo
sentidos. O plano do paradigma € associativo sifitagivo. Os signos sdo compreendidos a
partir de comparacdes no plano sintagmatico, eriquemparadigmatico o sentido depende de
um ato construtivo, ou seja, do desencadear se@lielos signos levando aos processos de

significagcéo diferenciados.

2.1.2- A semi6tica de Charles Sanders Pierce

Charles S. Pier¢@ é o iniciador da teoria semidtica. Diferentemenée Saussure,

Pierce entendia a semidtica como um processo fitmsdo qual a percepg¢ao tinha um papel

fundamental. Para a semiologia de Saussure, aalyegn e sua estruturacao eram a base de

Para melhor compreenséo da obra de Pierce, nemoeto seu trabalho Semidtica (1977).
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sua teoria. A semidtica, segundo Pierce, é ciémgia investiga os modos como apreendemos
qualquer coisa que aparece a nossa md@ahtaella, 2002, p. 2). Segundo Netto (1980hra o

de Pierce € muito maior quantitativamente se coagaaé obra de Saussure, pois deste apenas
conhece-se @urso de Linguistica GeralOs manuscritos de Pierce, no entanto, possuem
cerca de 70.000 péaginas, sendo que pelo menosim@¥ sao consideradas fundamentais.

Barthes (2006) apontou a divisdo apresentada pocd’da semibtica em trés niveis: o
sintatico, o semantico e o pragmatico. O primefedat da relacdo entre 0 signo e 0 seu
interpretante, o segundo estuda a relacéo existaitrte 0 signo e o seu referente (objeto) e o
terceiro aborda a relagéo do signo com ele mestomens outros signos. Pierce acreditava na
existéncia de relacdes entre o signo e o objetbsuaiu a classificacdo dos signos em
“indices”, “icones” e “simbolos”.

Assim, o tipo de vinculo que existe com o referéntpie permite a compreensao dos
signos, segundo a sua teoria. Neste momento, & fitpureferente merece destaque e compde
a triade proposta pelo americano. Lembre-se queicotomia de Saussure, havia a exclusdo
do referente e o seu papel na classificacdo do®sigs simbolos sdo apresentados como
uma convencgao social e, por isso, tém a arbitratiedcomo principal caracteristica (0 que
remete ao signo linguistico de Saussure). Podertasos sinais de transito como exemplos
de simbolo no qual a convencgéo social € fundameatabmpreensdo da mensagem.

Os icones, por sua vez, sao definidos por posswusenelhanca com o referente e,
como exemplo, podemos apontar os diagramas e gem®gictoricas. Ja nos indices, existe
uma relagéo natural de contigidade com o refer@wdsta forma, temos a fumaca que indica
a existéncia do fogo. Entretanto, a figura do esfex e 0 seu papel no processo significativo
serdo questionados por Umberto Eco.

O autor italiano apresentou a “semiose” como undrf@mo e a semidtica como um
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discurso teérico sobre aquEl¢Eco, 1988). A semiose é o processo através douquaigno
gue € transmitido a uma pessoa criard na menta gessoa um outro signo, que pode ser
equivalente ao primeiro, ou mais elaborado. Fotarante a este segundo signo que Pierce
denominou “interpretante”, sendo este ressaltad&po.

E interessante apresentar o destaque fornecid8amtines ao que ele denominou de
“profundidade sociolégica” expondo que qualqueretibjpode comunicar, mas esse ato €
perpassado pela linguagem, conforme vimos anteeiot@i. Desta forma, Barthes, nao
adentrando nas proposicdes de Peirce, estipuld@utversos sistemas comunicacionais compostos
pelos mais diversos signos, tendo todos a poskibii de comunicar mensagens que deveriam ter
nesse processo comunicacional as especificidadesgydagem.

Ele ainda segue afirmando que “0 mundo dos sigwis ndo é outro sendo o da
linguagem”, consequentemente, a semiologia sefidiGa ciéncia que favorece a explicacao
sobre aspectos da mente humana e do inconsciemiever que até mesmo esse Ultimo seria
conformado através dos processos da linguagem.

A linguagem, sob este aspecto, assume o papel rdectrlora de cddigos que
favorecem a comunicacdo entre os seus detentarasieamo tempo em que possibilita a
interpretacao de toda e qualquer forma de expreEs&a idéia sugere, entdo, que a linglistica
saussureana se equivaleria ao estudo da linguadgerfgrma que esta é apresentada por
Barthes, ndo se aproximando, portanto, da proosditica desenvolvida por Peirce, a sua
semibtica.

Santaella apresenta a seguinte definicdo para semitA Semiotica é a ciéncia que

tem por objeto de investigacdo todas as linguagesasiveis, ou seja, que tem por objetivo o

1 “La semiosis es un fendmeno, la semidtica esisoutso tedrico sobre los fendmenos semidsicos”.

(Eco, 1988, p.240).
12 Para retomar a citacdo de Barthes, voltar a pafirdeste trabalho.
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exame dos modos de constituicdo de todo e qualgnémeno como fendmeno de producao
de significado e sentido” (1983, p.13).

Aproveitando a definicdo proposta acima, é conveaiebservar o conceito de
fenémeno proposto por Charles S. Péiteeencontrado no trabalho de Santaella, segundo o

qual:

“Entendendo-se por fendbmeno qualquer coisa quéaestealgum modo e em qualquer
sentido presente & mente, isto é, qualquer coisaapareca, seja ela externa (uma batida na
porta, um raio de luz, um cheiro de jasmim), sefarna ou visceral (uma dor no estdmago, uma
lembranca ou reminiscéncia, uma expectativa ouaesgie pertenca a um sonho, ou uma idéia
geral e abstrata da ciéncia, a fenomenologia ssegundo Peirce, a descricdo e analise das
experiéncias que estdo em aberto para todo honaela,dia e hora, em cada canto e esquina de
nosso cotidiano” (1983, p.32).

Umberto Eco (2007) diferencia semiologia e sermadtia seguinte forma: @imeira
possui uma linhd8linguistico — saussureana” e a segunda, é basgadana linh&filoséfico
— pierceana e morrisean&le afirma que todo aspecto da cultura pode taar-caso seja
um conteldo possivel de uma comunica¢do — umaaeetisemantica (2007, p. 21), ou seja,
um sistema de signos. Isso se da em complemendagé@a idéia de que a semidtica pode ser
definida como a TEORIA GERAL DA CULTURA Assim, a semiotica seria a forma
cientifica da antropologia cultural, pois o conhesnto do conteddo dos signos € determinado
por circunstancias antropologicas.

Segundo Netto (1980), a teoria peirciana propdesainma subdivisdo da semiodtica em
geral e especifica. A “semidtica geral” concebarigppgensamento como um processo de

interpretacdo do signo com base numa relacdo daéeltre signo, objeto e interpretante, o

13 Charles S. Peirce (1839 — 1914) foi um cientiEfa. propds aplicar na Filosofia, com as adaptacdes

necessarias, os métodos de observacdo, hipotemgsesmentos que sdo praticados nas ciéncias. a@knt
1983, p.19). Assim, a semidtica emergiu da suaaéagica, filoséfica e cientifica da linguagem.
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gue é exposto no triangulo abaixo:

REFEREMNCIA O
FEMNSAMEMNT O
(significado)

SiMBOLO REFEREMTE
(significante) fcoisa ou objeto
extralin gistico)

I.1- Tridangulo semidtico da teoria de Peirce
Fonte : Eco, 1988, p.24

J4, a “semidtica especial” interessariam os fen@sienentais ou manifestacdes e
produtos da mente. Tal processo foi denominado itsEmou processo de formacdo de
significagbes” (Netto 1980, p. 53). A corrente diddica denominada por Pierce de
“Pragmaticismo” entende a Semiética como LogfcA. diferenca essencial da semiética de
Pierce para a semiologia de Saussure € que elaems esta muito fechada no interior do
discurso, ao passo que, aquela lancava méao deiloswié transcendentalista que se baseava
nos efeitos praticos para encontrar o significadsim, com as contribuicdes do trabalho de
Coelho Netto, passamos a diferenciar semiologiangiGdica como uma questdo de ambas
conterem diferentes “métodos e perspectivas” (1p%B5).

Entretanto, procuraremos abordar neste trabalhoretecionamentos internos e

externos ao signo, utilizando as contribui¢cdes etaiglogia e semidtica sem fazer maiores

14 Segundo Netto, “Pierce inicialmente dizia-se dmlefp pragamatismo, termo por ele posteriormente

substituido popragamaticismo, de sua cunhagem, ja que ele passou a discordgordgmatistas iniciais (...)
reteremos por ora desta teoria (por estar vincudagizestdo do signo) a concepc¢do segundo a qdahdmenos
experimentais sdo o0s Unicos capazes de afetar duteohumana; 2) a soma dos fenbmenos experimentais
implicados numa proposi¢éo constituiu o alcancesalgsoposicdo sobre a conduta humana; 3) o sigddic
dessa proposicdo é exatamente essa soma de fersdexpeoimentais.” (1980, p. 54-55)
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distingdes, ja que, na esséncia delas, podemoairers componentes dos processos de

significagdo que tanto nos serédo uteis.

2.2- SIGNOS

Greimas e Courtés apresentam a seguinte definag@oopsigno:

“Signo é uma unidade do plano da manifestacao tibaids pela funcdo semidtica, isto
€, pela relagdo de pressuposicdo reciproca (odaselilade) que se estabelece entre as
grandezas do plano da expresséo (do significant#) plano do contetdo (significado) no

momento do ato da linguagem.” (2008, p.462).

A partir desta definicdo, percebemos a complexiddmesstudo do signo, ja que a
medida que os autores o classificaram como “ergidadpossivel constatar que se trata de
algo presente. Porém, o seu conceito se misturapcooesso(s) e funcdo(s). Além disso, a
idéia estabelecida de que significante e significs@ib diferentes grandezas do signo, confere
a esses dois elementos caracteristicas e progegdeeculiares, as quais merecem a nossa
atencéo.

O modelo proposto por Hjemeslev foi sintetizado @aelho Netto na descricdo a
seguir: “Em seu modelo, o signo é, assim, definido por domgdo na medida em que designa,
significa (isto €, funciona) e opfe-se ao nado-signe nao veicula uma significagdo” (Netto, 1980,
p.30).Lembremos, aqui, que as marcas tém como uma ddwsw@ges identificar (distinguir)

0 que parece se aproximar, claramente, da func&mdo de designar.
A apresentacdo do signo comturicdo” confirma a necessidade da atuacdo dos

elementos de expressdo (plano do significante) eyoeariam os integrantes do plano do
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conteudo, resultando, assim, na significacdo. Stemeste signo quando ocorre a incidéncia
de elementos no plano da expresséo que se cooreatia um ou mais elementos do plano do
conteudo (Eco 2007, p.39).

O signo ndo é uma entidade fisica, embora a coatghlyue ela pode ser encontrada
no plano no da expressédo. Além disso, segue aagftnmais adequada a presente pesquisa:
“UM SIGNO NAO E UMA ENTIDADE SEMIOTICA FIXA, mas ates o local de encontro
de elementos mutuamente independentes, oriundo®idesistemas diferentes e associados
por uma correlagéo codificante.” (Eco, 2007, p.40).

Tal afirmacao permite o entendimento do signo camg@rocesso “vivo” em que seus
componentes travam constantemente relacbes nadalizadas de significacdo e
(re)significacdo. Assim, é possivel observar aufigho que ocorre quando uma mesma
palavra adquire, dependendo das correlagcbes pagposentidos distintos e ate
mesmo,bastante distanciados. Isso pode ser obseocaad muita pertinéncia no caso das
marcas e no seu uso por seus consumidores. A mariferiacdo”, por exemplo, pode evocar
os significados de manteiga (produto), infancigag@&es pessoais e familiares), café da manha
(situacéo de uso) etc.

Os signos podem ser classificados, segundo a peopesPeirce, de acordo com a
relacdo que ele tenha com o seu objeto, confortegi@amente colocado. Assim, existem 0s
simbolos. Estes estdo arbitrariamente relacionadas o objeto ao qual representam; os
icones, por sua vez, se relacionam por semelhamggjanto os indices sédo fisicamente
relacionados com o objeto, como vimos anteriormente

A critica de Umberto Eco a classificacdo expostmadtem como idéia central o fato
de que ela pressupbe a presenca do referente carameiro, o que € negado pela teoria

saussureana (Eco, 2007). A seguir, 0 autor itakeplica a razéo de sua critica:
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“Tomemos o termo /cadeira/. O referente ndo sezadairax sobre a qual me
assento para escrever. Mesmo para os defensoresnaesemantica referencial, o
referente sera, em tal caso, todas as cadeirdereis (existentes ou que existirdo). Mas
<<todas as cadeiras existentes>> ndo é um objetegiével pelos sentidos. E uma

classe, uma entidade abstrata.” (Eco, p.56, 2007).

Assim, pode-se acatar a idéia de que o referentandesigno é na verdade uma
convencéo cultural, uma vez que € uma entidadeatdsOs linglistas ndo se interessavam
pelas relacbes entre 0 signo e seu eventual régemdjetivo, mas sim pela constituicdo
interna do signo, pelo poder do significante e gela relacdo com o significado (Eco, 1988,
p.97). Entretanto, o estudo de um fendmeno comcioical, de ordem linguistica, como é o
caso da degenerescéncia, deve considerar os trBsesédo triangulo, observando as

denominacdes propostas a seguir:

Interpretante (Peirce)
Unidade cultural (Eco)

Significado (Saussure)

signo/representamen (Peirce) objeto imediato ¢Ekir
experiéncia verbal (Eco) objeto real (Eco)
significante (Saussure) objeto (Saussure)

I.2- tridngulo peirceano

Fonte: Eco, 1988, p.26
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As primeiras linhas dos vértices acima represerdgandenominacdes propostas por
Pierce, logo abaixo, a proposta de Umberto Ecoae,dltima linha, as denominacgfes
saussureanas. O desenho acima sintetiza a congrignme os elementos que compdem o
signo.

Durant (2008) apresenta 0s signos como matériaapdmprocesso comunicacional,
onde a sua utilizacdo estara condicionada as igsncas escolhas linguisticas e a
interpretacdo. Os signos conteriam em si uma kestEa simbolica.

O caréter funcional do signo, como um complexo elgrasentacdes, também foi
destacado por Denis Barbosa, para quem o encadeadwncomponentes levou a seguinte

afirmacéao:

“O signo seria, funcionalmente, a representacdcalde, em face de uma pessoa
determinada; a representacdo presume um sistembame entre signo e objeto se define por
oposicdo — define-se o signo pelo que ele naolé,gmeadeamento estrutural de diferencas”.
(Barbosa, 2006b, p.52)

Até agora, nos deparamos com diversas formas deneeituar o que venha a ser um
signo. Até mesmo Peirce apresentou em sua obrasvdgfinicbes para signo. Entretanto,
Santaella expds em seu trabalho a seguinte dadipigiela escolhidé&Signo é uma coisa que

representa uma outra coisa: seu objeto. Ele so6 fomadéonar como signo se carregar esse poder de

representar, substituir uma coisa diferente ddl@838, p.58)

Nesta perspectiva, as significacbes emergem corodufr daquelas relagdes do
triangulo que compde o signo, em cujo Vvértice sapegncontra-se 0 “interpretante ou
referéncia”, no vértice inferior esquerdo estagnai(ou representacédo) e no vértice inferior

direito, o “objeto ou referente”, como foi viso anbrmente. Tais relagdes entre os elementos
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deste triangulo variam, sendo que ha relacdes isasu&re o interpretante e o signo. As
relacdes entre o0 signo e o referente sdo infludasigor fatores sociais e psicologicos; as
relacbes entre o interpretante e o objeto podemdsetas ou indiretas (dependendo do
contexto). Entretanto, a relacdo entre o signoobjeto merece mais atencdo, a medida que
Pierce considerava que nao ha relacdes imediatisgmes entre esses componentes do
signd”.

O interpretante ndo deve ser confundido com intéepmpois aquele é o que o signo
produz na mente destePassemos, entdo & outra definicdo de signo eadanha obra de
Pierce, ja que ele encarava a semiotica como ‘ldoatrina dos signos”, ele escolheu a

abstracdo como processo para observa-los.

“Um signo ourepresentamen é aquilo que, sob certo aspecto ou modo, repeséyo
para alguém. Dirige-se a alguém, isto é, cria, ratendessa pessoa, um signo equivalente, ou
talvez um signo mais desenvolvido. Ao signo assiatdo denominadnterpretante do primeiro
signo. O signo representa alguma coisaofgeto. Representa esse objeto ndo em todos 0s seus
aspectos, mas com referéncia a um tipo de idéieegupor vezes, denominindamento do
representamen” (Peirce, 1931-1938, p.228).

A definicdo de interpretante foi muito criticadeatatmente pela confusdo com o termo
“intérprete”. Porém, Eco (2007) a considera umalessgiara a explicacdo de fenbmenos
culturais, uma vez que a idéia de “referente” é a@ado abstrata. Assim, ele sintetizou a

complexidade e funcionalidade deste elemento:

“A nogédo do interpretante, com sua riqueza e inipéiec é fecunda porque nos revela

gue a comunicacgdo, através de um sistema de cdiestapntinuas, passando de signo em

15 Podemos entender que no caso da degenerescénoia€do entre o signo e o objeto a mais releyante

também.
16 Umberto Eco apresenta a hip6tese filologica deajinterpretante é “uma outra representacao deferi

ao mesmo objeto” (2007, p.58).
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signo, circunscreve de uma maneira continua, semantoca-las, aquelas unidades culturais
gue continuamente se presumem como objeto da coagdtu. Esta circularidade continua pode
parecer desesperante, mas é a condicdo normalmdamimacdo, concisdo que a metafisica do

referente nega, em vez de analiSatEco, 1986, p.63).

A idéia do interpretante, embora abrangente, pagiiar na compreensao de diversos
fenbmenos no ambito da comunicacéo, ja que elaes@Eementos para identificar e analisar
0S movimentos que ocorrem com 0s signos durané&ogscomunicativos, a medida que abre
espaco para a constatacdo da possibilidade deficagbes mdaltiplas, consequentes e
subsequentes. Isso ocorre num movimento que podsreamsiderar como a “libertacédo do
referente”, condicdo essencial ao detalhamento rdoepso da generificacdo das marcas,
como veremos posteriormente.

Vale, entdo, transcrever algumas formas assumalasmierpretante:

“a) pode ser o significante equivalente (ou apareehte equivalentedum outro
sistema semiéticoPor exemplo, posso fazer corresponder o desemhund cadeira a palavra
/cadeira/;

b) pode ser éndice direto sobre o objeto singularque implica um elemento de
guantificacdo universal (<<todos 0s objetos cone>es;

c) pode seruma definicdo cientifica ou ingénuaem termos do proprio sistema
semiético (por exemplo, /sal/ por /cloreto de sbHdivice-versa);

d) pode seuma associa¢do emotivgue adquire o valor de conotacéo fixa (como /cao/
por <<fidelidade>> e vice-versa); (como /Nestlé&/ peconfianca/qualidade>> e vice-versa);

e) pode setraducdo de um termo de uma linguagem para outraou sua substituicdo

mediante um sinénimo(Eco, 2007, p. 59).

o Do espanholiLa nocion de interpretante, con su riqueza e ingis&n, es fecunda pouge nos revela

gue la comunicacion, a través de un sistema de otamiones continuas, pasando de signo en signo,
circunscribe de una manera asintética, sin tocamasica, aquellas unidades culturales que continuaenee
presumen como objeto de la comunicacion. Esta leiriclad continua puede parecer desesperante, pertae
condicién normal de la comunicacion, condicion tpenetafisica del referente niega en vez de andliza
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O mais interessante quanto ao modelo exposto acianeerificacdo da quantidade de
variaveis e sistemas de signos envolvidos no mgmoaesso de significacdo. Esse dialogo
entre signos linglisticos, imagens e emocdes swy@@ssibilidade de um mergulho sobre
varios fatos ocorridos a nossa volta. Por exemgplagdocdo de algum termo como giria ou
jargdo por um determinado grupo de pessoas. Alescld termo em si e a prépria intencao
em escolher, pode representar uma resposta cormamtiz. Por que algumas palavras que
eram utilizadas pelos jovens na década de 198@, liojam substituidas e até mesmo
marginalizadas pelos adolescentes? Seria 0 catiy de, entre outros fatores, analisar a
influéncia do interpretante nesse fendmeno, coreidi® que, por mais que se queria
sistematizar a pesquisa semiética, o universo dsilmiidades que se abrem pode representar
um convite a buscas interminaveis. Portanto, ortecgsurge mais uma vez como a Unica
alternativa para que seja viavel um estudo sobpesspectiva.

Existem dois elementos presentes nos processosificsiinos e tratados
anteriormente, sem 0s quais seria impossivel atmej@a compreensdo do processo de
significagdo. S&o eles a denotacdo e a conotacatenAtacdo pode ser definida como o
“primeiro significado derivado do relacionamentdrerum signo e seu objeta@nquanto que
a conotacao é entendida como o processo que “pGevigi@ncia significados segundos que
vém agregar-se ao primeiro naquela mesma relagéo/sbjeto” (Netto, 1980, p.24).

A conotacao esté ligada, entéo, a significacdosguencontra no nivel do discurso em
sua totalidade, na qual se insere o signo em questiretanto, é necessario que haja uma
concepcdo prévia do objeto, pois se 0 signo dewota composto por significante e
significado, o0 signo conotativo contém um signifisaque é o préprio signo denotativo em si,
somado a outro significado. Assim, os significartessistema conotativo sdo compostos por

significantes e significados, num processo de Ba@gdo originaria.

35



O uso conotativo do signo € considerado fundame@ntaimunicacdo humana, a ponto
de Netto (1980) ter questionado se existem sigreammente denotativds Tal hipétese pode
ser abragada se considerarmos que as relacdegndocsim o seu referente sofrem variacoes,
como foi exposto anteriormente. E exatamente audiifio que ocorre no binémio
signo/referente (ou signo/objeto) o fio condutotelaeiro capitulo desta dissertacao.

A cadeia de conceituacfes constante adotada maks&thio leva agora ao conceito de

“ambiglidade” que € explicado por Netto da seguimtea:

“E exatamente porque o significado notativo perrnan@o signo que surge a
ambiguidade de mensagens como /o tutu estava edpaliobre a mesa/ que, conforme o
entorno, assumird uma ou outra significacdo. Casaignificados fossem apenas trocados,

grande parte dos problemas de descomunicacacefieriaada.” (1980, p. 26).

Ao examinar a ambiglidade como foi apresentadasagodemos entdo supor que ela
traria transitoriedade a significacdo, no sentisiogeie ela poderia até mesmo ser considerada
como uma etapa preliminar a re-significacdo. Ptwtaan comunicacdo humana estara sempre
sujeita a estimulos ambiguos, os quais seraoaddi na proporcdo em que o dominio dos
signos seja maior. Temos, portanto, que obserpana@esso de exclusédo que tal processo pode
conferir a determinadas etapas comunicacionais.

Chegamos, entdo, a ponto de considerar a comunicacdmo uma
producédo/encadeamento de signos a serem interpset@drtanto, essdeoria da producéo
signica” engloba um grande numero de fendmenosutiimam diversas linguagens (e nao

apenas a verbal), através de varios tipos de gitesa E Por sua vez, 0s signos sao as

18 E importante observar que o sistema lingiiistesedvolvido pela sociedade humana é uma forma de

economia para 0S processos comunicacionais. Nesg&ls as mensagens denotadas sao essenciais aos
processos informativos mais econdmicos e diretos uez que as mensagens conotadas prevéem uma troca
comunicacional marcada por maior imprecisao sofjuda@que estd sendo comunicado.
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ferramentas que apresentam as coisas e estadasda ™

E oportuno, portanto, analisar a comunicacdo camoprocesso que vai além das
suas funcgles fisicas de transmissdo de informag@op expds Eco (2007), pois toda
transmissdo de mensagens pressupbe um conjunta;dds gue demandam etapas de

“trabalhos”, como ele explica a seguir:

“Primeiro o trabalho de producédo do sinal, depotsabalho requerido pekascolha—
entre sinais que disponho — daqueles a serem caddsirentre si para compor uma expressao, e
por fim o trabalho exigido pela identificacdo dédades expressivas a combinar em sequéncias

expressivas, mensagens, textos.” (Eco, 2007, p. 131

Passaremos agora a uma breve exposicdo acercaalas tde comunicacdo e de
informacéo, que deverdo ser Uteis ao capitulo asdmarcas serdo discutidas sob a otica da

comunicagao.

2.2.1- Teoria da comunicacao e da informacgéo

A teoria da comunicacdo tem como objeto de estadeneialmente os problemas que
podem ocorrer na transmissao das mensagens. Reraféa-se necessario preliminarmente a
diferenciacéo entre duas terminologias que, umaceedundidas, impediriam as questdes
semiolégicas que serdo apresentadas por esta gmsdifio elas a “informacdo” e a
“‘comunicacgéao”.

A informacédo é definida pela teoria da comunicag@imo a estrutura da mensagem,

19 Charles Morris, autor dé=bundations of the theory of signshicago: Un. of Chicago, 1959.
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seus componentes fisicos e a quantidade de elesnahioseridos. A comunicacao, por sua
vez, refere-se & compreensdo da mensagem, a aigaldka elementos e a mudanca de
comportamento que a mensagem causa (Torres, 20@&)pPara que haja comunicacao, é
necessario que haja conhecimento dos signos dtkzaois € a partir da associacao deles que
ela ocorre a partir dos processos denominadosspeilogia de significacéo.

Por outro lado, a andlise informacional esta iseletaualquer carater interpretativo,
nao se interessando, pois, pelo significado doéguansmitido, uma vez que as motivacdes de
guem produz a mensagem e os efeitos causadosepiaeficam fora desta andlise.

De uma maneira resumida, o que foi apresentaddNetto (1980, p.119-120) acerca
da diferenciacéo entre esses dois processos pequdtee associe a informacgédo a quantidade,
enguanto que a comunicacao pode ser associaddidadaeado que é transmitido. Entretanto,
existe certa contradicdo nesta conceituacdo, umawe a mensagem com teor informativo
tem um objetivo a ser atingido.

Assim, é possivel constatar que o0 quesito qualiéstie presente nos dois processos.
No caso da informacédo, Netto afirma que as duvaascertezas que a mensagem elimina
permitem uma alteracdo no comportamento dos inabgsid A qualidade potencial da
informacédo passa a ser a de “dissipadora” dasteras que geram a imobilidade no receptor
de uma dada mensagem.

Partindo da tentativa de diferenciacdo acima, dgrie apresentar, a titulo de analise,
0s objetos de estudo sobre os quais se debrucaeporaTda Informacdo e a Teoria da
Comunicacao.

A Teoria da Informacdo estaria centrada no codigw,“sistema®™. O principal

objetivo desta teoria € a compreensdo da forma awooe a elaboracdo da mensagem que

Netto define sistema como “conjunto de elemeatsgas normas de combinagao”. (1980, p. 121).
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promova a alteracdo do comportamento ao ser rexeBichipotese a ser sugerida neste
momento, é a de que ela estaria preocupada comsagem na fase de emisséo.

A Teoria da Comunicacdo interessaria o conjuntonfmlo pela “mensagem x
homem”, resultando num “proceséb”Neste caso, poderiamos partir do pressupostaiele q
sob este prisma, a mensagem € analisada de faral@atro, ou seja, aspectos externos a ela
também entram na analise.

Obviamente, ambas teorias podem servir de instrigvgrara a pesquisa, uma vez que
a Comunicacéo é o processo pelo qual o sistemarmafional é utilizado. Assim, deve-se
ressaltar que o processo comunicacional sera geafoorteador deste estudo, uma vez que,
sem desprezar a importancia dos codigos, a maoeiraa qual o homem constréi a sua
relacdo com a mensagem e esta se relaciona conbierdaennos sera util nos proximos
capitulos. Entretanto, a Teoria da Informacdo seotada sempre que se fizer necessaria a
sua ampla contribuicdo a analise material das ngensa

O termo mensagem pode ser definido de varias forpmasisso, partimos da escolha

feita por Greimas e Cortés, segundo a qual :

“1. Na teoria da informacédo, mensagem,transmitida de um emissor a um receptor
através de um canal, é uma sequéncia de sinaaipagla conforme as regras de um cédigo:
assim ele pressupde operacfes de codificacdo esatmlificacdo. No dominio restrito da
comunicacdo linglistica, por exemplo, a mensagemesmondera ao enunciado considerado,
unicamente, do ponto de vista do plano da expre@sfi@o significante), com exclusdo dos
conteddos investidos.

2. No esquema da comunicagdo de seis fung¢Bespgtoopor R. Jakobson, a
dicotomia cédigo/mensagempode ser considerada como uma reinterpretacdo dsicép

saussureandingua/fala, aparecendo entdo a mensagem como o produto dgoo&e que por

A A definicdo de processo do autor supracitadoségainte: “sequiéncia de atos espaco-temporalmente

localizados” (1980, p. 121).
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isso seja levado em consideragéo o processo dagémd
3. A situacdo da mensagemcomo hic et nuncdo ato da linguagem, pode ser
reformulada em termos de enunciacdo: neste casagem torna-se sinbnimo de enunciado,

incluindo entao o significante e o significado” (30 p.304).

O item um da proposi¢do acima confirma o caragcdique a mensagem recebe ao
ser analisada pela oOtica da Teoria da Informac&s. déteremos, portanto, aos itens dois e
trés.

Ao ser associado o bindmaddigo/mensagena proposta saussurealfregua/fala, é
possivel definir a riqueza de mecanismos que est8eridos na construcdo de uma
mensagem. O principal, no entanto, refere-se aateraindividualizador que ela passa a
recebe?”. E, ao destacarmos esta propriedade, nos vemezesaple encarar a mensagem
como fruto de influéncias socioculturais que ulsgam o que € determinado pela lingua sem,
no entanto, despreza-la.

E extremamente tentador nos deixarmos levar pelei@zae conceituacdo da qual cada
definicdo nos convida a participar. Contudo, estbalho se tornaria um glossério de termos
semioticos. No entanto, o termo “enunciadeXposto no item trés acima, torna prudente a
explanacédo sobre o que venha a ser “repertériofipogeremos a seguir.

O termo “repertorio” € muitas vezes confundido ctwacabulario”, uma vez que
ambos referem-se ao conjunto de signos conhecidtibzados por um individuo. Entretanto,

a idéia de repertério € mais ampla, uma vez queiitembém os signos nao-verbais. Tal
diferenca permite a classificacdo apresentada mdtoN1980, p.123), segundo a qual, o
“repertorio linguistico” seria 0 mesmo que “vocabid”. No mesmo trecho, este autor

apresenta a diferenciacdo entre “repertorio ideattepertorio real”, que € efetivamente a

Ver o que Saussure propds com a dicotdimgua/fala.
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guestdo fundamental, segundo a qual:

“O repertorio linguisticadeal de um brasileiro €, em principio, o conjunto deatods
palavras (implicando todas as correspondentes segramaticais) da lingua portuguesa; o
repertorioreal desse individuo é o conjunto de palavras e regraelg efetivamente conhece e

utiliza” (1980, p. 123).

A relevancia da observacdo acima se da pelo faiqudea construgdo da mensagem
resulta de um processo de escolhas entre os elgsndatrepertorio que tanto o emissor
guanto o receptor devem conhecer, ou seja, o Gejereal. Isso implicara, ou ndo, na funcéo
significativa que a mensagem devera exercer. Paagm,se coloca a questdo da percepcéo
guanto as escolhas de repertorio.

A extensdo do repertério utilizado pode ser invessge proporcional a extensédo da
audiéncia a que a mensagem se prop0e a atingian®mra dosagem de elementos restritivos

deve ser obedecida. Sobre isto, Netto acrescenta:

“Isto significa que uma mensagem com extenso répertende a provocar mais
modificacbes que outra de menor repertério, poréovgeara essas mudancas num ndmero
menor de receptores, numa audiéncia mais limitada. Obeasico repertério, como as de
Guimardes Rosa, Joyce, Fellini, ou outros proddtmsarte informal ou conceitual e, por
exemplo, do teatro do absurdo, tém de fato umaemegq@audiéncia em comparacdo com a
audiéncia de que gozam obras de repertério em géraino como a da pintura realista, os

romances policiais, as banais histérias de amaf, (@980, p.128).

O grande desafio, entdo, dos geradores de infoorsséa 0 de atuar simultaneamente
na qualidade da mensagem, com grande potenciafetese ao mesmo tempo em que a
guantidade de receptores afetados por ela ndo fedseida. Para isso, a taxa de novidade

incluida na mensagem poderia ser um recurso optitoiz Assim, a originalidade da
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mensagem poderia ser um aspecto gerador de mud&stascomponente foi criticado por
guem temia o sacrificio do que historicamente jaahsido legitimado, em prol de novidades
que ndo representam concretamente mudancgas paéidggrimportantes.

Portanto, o que deve ser destacado refere-se achegmento de que o ato elementar
da comunicacao é composto por um emissor, queautib sinais disponiveis no seu repertorio
e, através das circunstancias espaco/temporaisgdiaz que a mensagem seja recebida e
decodificada pelo seu destinatario. No nosso capare fins deste estudo, 0 emissor sera
sempre o detentor da marca (empresa, produtoreetr.flestinatario serd o consumidor que
receberd as mensagens comunicadas pela marca ensjgan.

Podemos pensar, acerca de tudo o que foi coloaatéaamente sobre o repertdrio,
gue as marcas que sao criadas e, por isso, derdasif@ntasiosas, como veremos a seguir,
passam a ser novos signos a compor o repertoemasores e consumidores nas suas trocas
mercadoldgicas. Desta forma, uma marca fantasipsagevera construir o seu significado na
mente do consumidor, tera um grande desafio, unzague toda a sua audiéncia (seus
receptores) ainda carecem dos significados dess® B@mnNO para compreender sua
mensagem. A possibilidade da criacdo de ruidosenesso, torna-se, portanto, um dado a ser
considerado.

A figura do emissor, segundo Albert Kientz (1978pde ser representada por um
individuo, um grupo ou até mesmo uma cadeia deiséle. No entanto, 0 mais importante &
gue entre ele e o receptor existam elementos difidacdo ou semelhancas (evitando
significados impréprios e/ou incorretos na deceodigéio da mensagem).

A diferenca essencial levantada por Kientz é aquatdre a “comunicacdo
interindividual” e aquela realizada através dosomeie comunicacdo como a TV. No primeiro

caso, é possivel ser observada a inversdo altedegiepéis, que permite a retificagdo da
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mensagem, caso seja necessario. No segundo csigoeapde o autor:

“No mass media- e esta € uma de suas caracteristicas fundamergaiemunicacao é,
essencialmente, de sentido Unico e fala-se, maguadamente, de difusdo. Uma minoria
produz, de uma forma quase industrial, mensageasaggrande massa absorve em siléncio.”
(Kientz, 1973, p.18).

A afirmacdo acima representa a tdnica das crit&asomunicacdo como era
denominada “de massa”, exatamente por ser, nadymlea, considerada de mao Unica.
Entretanto, varios estudos recentes mostram deedbackexiste e pode ser constatado de
formas obviamente diversificadas. O publico ndoaésmisto como uma massa manipulavel.
Entretanto, o que merece destaque € a complexatsde qual o bindbmio “emissor/receptor”
funcion&® neste tipo de comunicac&o.

Outro ponto que podemos destacar das colocacdes &que no processo de gestao
estratégica de marcas, os cuidados com o P da p&nfdo mix de 4Ps de marketing) devera
ser redobrado. Apesar de existir algteed backnos processos de comunicacdo da marca
(publicidade televisiva e radiofénica, por exempo)etorno sobre que tipos de significados
estdo sendo recebidos a partir do processo de itleagdo dependerdo das atividades de
auditoria de marcas, que podem funcionar como @tosd para o0s processos de
degenerescéncia, entre outros que possam vir eeacor

Quanto ao papel do receptor, deve ser destacadn @asater ativo, uma vez que
existe a utilizacdo do seu repertério na elaboral#ioespostas ou nas mudancas do seu
comportamento. Da mesma forma que o emissor palemasformas individuais ou ser

caracterizado por um grupo de individuos, tenhaemasmente que a figura do receptor

= No capitulo destinado especificamente ao estumlbesas marcas de produtos, este tema serd

desenvolvido.
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também pode ser representada por grupos de tamantriterios de organizacdo dos mais
variados. E nesses grupos mais variados que osgsus de auditoria da marca devem ser
mais cuidadosos.

Vale ressaltar, no que tange ao estudo das merssapgeno interesse deste estudo esta
direcionado para o seu conteiddo como objeto defisagao, em oposicdo aos aspectos
materiais de transmissao de mensagens, que emiqoogantes, nao sao relevantes aqui. Sob
o enfoque da Teoria da Comunicacdo, a significagdgsualmente vista como algo que
depende da subijetividade, da interpretacdo, cordistentdo, num processo continuo, onde &
possivel observar a intervencdo no momento em mueemensagem é transmitida, recebida,
interpretada e, efetivamente, utilizada. Assimso dos signos (no caso, as marcas) contidos
na mensagem, uma vez que podem ser destacadasgaifieados € a principal dindmica a

ser discutida nos proximos capitulos.

44



3 - MARCA — UMA INSTANCIA SEMIOLOGICA

Os signos sao instrumentos que favorecem a vidauma sociedade, através da
variedade de funcdes que originam através do s@uegm por exercerem uma verdadeira
economia informacional. Muitas s&o as origens dakvpas incorporadas ao idioma.
Entretanto, existem algumas que foram criadas fjoopaiadas) com o objetivo de identificar
produtos ou servicos e, assim, diferencid-los dgosu numa dindmica essencialmente
concorrencial.

A contribuicdo que a semiologia pode dar ao estladomarcas exigiu a compreensao
acerca dos principais conceitos com 0s quais aqu@heia trabalha. Entretanto, é preciso
analisar o que deve ser aplicado daqueles conceiéssolha e protecdo das marcas na atual
situacao brasileira.

As marcas de produtos (e de servigos) sao entidsel®$oldgicas, uma vez que
apresentam em seu bojo os trés elementos quetoenstd signo: significante, significado e
referente. O significante seré tratado aqui conademento verbal da marca, a palavra (uma
vez que o fendmeno da degenerescéncia foi congtatagl elementos verbais da marca); o
referente sera o produto enquanto objeto a settifidado e representado por ela, e o
significado deverd conter a origem empresarial d@qyproduto, assim como todos os
elementos tangiveis e intangiveis que tanto o &ngam, ou seja, o conteldo que emana da
marca quando esta é pronunciada e ouvida dentneldg§es comercidis

As palavras, na visdo de Ramello (2006, p. 540,ssdais usados para representar

2 Ainda sdo poucos os estudos envolvendo a seraottas marcas, mas 0os mesmos tém despertado

interesse de diversos pesquisadores, sendo, por reforcados. Para uma melhor compreensdo da
semiologia/semidtica aplicada as marcas, indicamsagsabalhos e pesquisas de Denis Borges Barb668)(2

de Barton Beebe (2004). Dentro do campo de estecmsdmicos, autores como Ramello (2006), entreosutr
também tém utilizado a semiologia como metodolpgia a compreenséo e definicdo do que seja umamarc
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objetos, experiéncias, estados da mente e muitsfinabrtanto, o objeto do estudo a que nos
propusemos é o signo linglistico enquanto identific de produtd8 através de um processo
de significacdo. Significacdo esta, que pode temccsignificante um substantivo proprio, a
principio, a razdo de ser de toda marca. Aqui degemos ater a diferenciapple de Apple
Ambas significam maca em inglés, significado este ndo se perde. Porém, ao se assumir
como substantivo préprio, escrito com letra mailsgsca palavraéApplepassa a agregar ao seu
significado o de identificacdo de uma empresa @$sy uma identidade a ser impressa sobre
seus produtos. Aprofundaremos melhor essa abordadeamie.

O que nos interessa neste momento € o estabeléoidenque, uma vez palavra,
mesmo sendo marca (ou até mesmo, principalmentisgm); este termo estara sempre sujeito
a significacdes e re-significacdes, ja que as fasgfue um signo verbal pode executar estdo
diretamente relacionadas as opg¢Oes de significagdovariam da utilizacdo do significado
literal até as conotacdes empregadas.

Ramello (2006) afirma que as marcas séo signos,aigem esta nas necessidades do
comeércio, uma vez que a capacidade de diferenoigoroduto dos seus concorrentes € uma
de suas fun¢Bes mais importantes. Entretanto, eanean si ndo tem a faculdade de dizer algo
mais sobre as caracteristicas ou composi¢cdo dasitpsy embora os compradores possam,
através das marcas, obter as informacdes que itanesserca deles. E foi, segundo Ramello
(2006), pela capacidade que a marca adquiriu dspeatar informacdes que influenciam nas
decisbes de compra, que é dada a ela a protego Begtanto, a regulamentacéo nasceu do

processo que elevou a marcastatusde veiculo de significados, e ndo, o contrarios Mara

% “A sign is anything that stands for something elerds, for example, are signs used to represent

objects experiences, states of mind and much m@&afhello, 2006, p.547).
% Neste trabalho, optamos pela limitagdo ao estla¥omarcas de produtos, j& que a degenerescéncia
somente foi, até entdo, constatada neste campo.
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chegar a receber a protecdo legal que assegurdusiexiade de uso ao seu proprietario, €
necessario que, antes de tudo, ela seja distintiva.

N&o é possivel indicarmos com precisdo quando asasiapareceram. Porém, é
correto afirmar que o desenvolvimento do comércionga distancia, que se baseava numa
relacdo de confianca entre produtores e compradf@esreceu a necessidade da utilizagéao
dos sinais identificadores de origem. Alguns exespia fabricacdo de loucas na Grécia
Antiga, no Império Romano e seda no Império da &€liemonstram a utilizacdo da marca
como elemento de identificagcdo da origem dos pozsdut

Cerqueira (1982) ressalta que os artistas e adifilos povos da Antigliidade classica
assinavam as suas obras, assim como havia o coskeirse marcarem os elementos dos
rebanhos. Tais habitos refletem ‘apenas a tendématiaral de o homem impor as suas
criagcbes o0 cunho de sua personalidade ou de masaaljetos de sua propriedade, costume
gue se encontra mesmo entre 0s povos primitiv@3Z1p. 751). O autor destaca, entretanto,
gue ndo era constatado o carater econdmico queaasasnpassaram a incorporar em
momentos posteriores. Assim, a funcdo atribuidamascas era a de identificacdo da
propriedade ou de indicacdo do responséavel pelaawidos objetos.

Através das descobertas arqueologicas, foi possoredtatar que na era Romana os
artigos de ceramica e obras de arte eram assisalzmo o nome ou emblema dos seus
fabricantes. Maité Moro (2003) indica que ha duarsentes sobre a origem das marcas. Uma
€ a dos autores franceses que ja indicam serenasnas marcacdes presentes na Antiguidade
Classica, como vimos acima. A segunda, a qual ptadgerqueira, defende que as marcas so
surgiram na ldade Média, como veremos a seguir.

Cerqueira (1982) considera a Idade Média a épocajeenas marcas de fabrica

comecaram a ser utilizadas de maneira analoga ¢adugque desempenham no mundo
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moderno, pois foram as transformacdes nas relag@ieerciais no decorrer da histéria que

alteraram o tratamento dado as marcas. Sobrefgstagho, Maité Moro acrescenta:

“Na Idade Média verificou-se, ainda, uma modifiead® uso e, portanto, da funcdo da
marca, que de sinal de indicacdo de autoria ouriedgrle de um objeto, passou a indicar uma

origem comercial, a corporagéo de oficio da quadipha o produto”. (2009, p. 64).

Rudo (2002) relata que as referéncias encontreal&récia Antiga, Idade Média ou
apos a Primeira Revolucao industrial caracterizgoorto de partida para o estudo da marca

com a sua funcéo primaria. Ela afirma:

“Independentemente da importancia de cada umasdiestas, o que parece certo é que a
denominagéo de origem, com a intencéo de capitalipa reputacdo de qualidade e promover a
distincdo dos imitadores, emergiu bem cedo no wsivenercantil da histéria da humanidade.
Embora o seu uso generalizado tivesse tardado aceie em todos os dominios comerciais”
(2002, p.3).

Entretanto, € de extrema importancia estabeleaiadbegunda Revolucéo Industrial,
ocorrida em meados do século XX, foi 0 que detesmio “desenvolvimento decisivo da
marca, enquanto fenébmeno econémico e sociolégiteergal” (Rudo, 2002, p.3). O novo
modelo de producdo em massa, que passou a exigsistema de distribuicao eficiente, fez
com que o carater concorrencial do mercado geeaggéncias que o consumidor outrora ndo
havia experimentado.

E essa marca que surge como “fendbmeno econdmiceieldico universal” e da

perda de uma de suas funcdes principais, a dengligtiprodutos e servicos, levando ao

fenbmeno da degenerescéncia, que sera objetotadsito.
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31 - MARCA: UM OBJETO MULTIDISCIPLINAR COM DIFEREN TES
DEFINICOES

Existem muitas definicbes para as marcas e issta glo carater multiplo que elas
possuem. Assim, a sua conceituacao é apresentadam® com a funcdo que ela exerce e no
campo de discussdo no qual ela se insere. A ediallio, preliminarmente, interessam as
definicbes daAmerican Marketing Associatio(AMA), da Lei da Propriedade Industrial
(LP1)?" e da semiologia, que serdo apresentadas a seguir.

Para aAmerican Marketing Associatipa marca pode ser compreendida como um:
“(...) nome, termo, simbolo, desenho ou uma cobinalesses elementos que deve identificar os bens
ou servicos de um fornecedor ou grupo de forneesderdiferencia-los da concorréncia.” (Keller,
2006. p.2).

J& dentro do escopo do artigo 122 da LPI, encoogamseguinte delimitacdo aos
signos passiveis de serem registrad@:o suscetiveis de registro como marca 0s sinais
distintivos visualmente perceptiveis, ndo compretasinas proibi¢cdes legais”.

E importante destacar que as definicbes acima rascelo relevante carater
interdisciplinar que o estudo acerca das marcas gessuir. O primeiro conceito, portanto,
situa-se no contexto socioecondémico, comunicacienalkercadoldgico, onde 0s personagens
principais sdo os fornecedores, a concorréncia pgildico consumidor. Nesse campo, as
marcas funcionam como elementos que devem seraigies de forma a potencializar o seu
poder de persuasao diante do publico-alvo.

O segundo conceito nasce da regulamentacao ddamslirelativos a propriedade das

marcas, através da lei que, no caso brasileironalef que pode ser protegido legalmente

27

Lei 9279, de 14 de maio de 199Bwyw.inpi.gov.br Esta lei regula direitos e obrigagbes relativos a
propriedade industrial, em substituicdo ao Codg®bpriedade Industrial, Lei 5772, de 21/12/1971.
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como marca, criando, assim, um espaco de exclos@melhor, um direito de exclusiio A
protecdo conferida a uma marca pelas leis de magulie industrial nos remete a primeira
definicdo, pois € por ser a marca um bem econdmgigwgarante ou promove a fidelizacdo de
dada clientela, que a mesma passa a ter a neakssidaser protegida do uso indevido por
terceiros (concorrentes) que poderiam denegrinjrdiu se locupletar com 0s investimentos
realizados por um produtor. A protecdo das mapasanto, visa a garantir a funcdo marcéria
distintiva (identificadora), auxiliando ao consunndde forma que este ndo seja enganado por
sinal similar ou idéntico, ndo pertencente aoditdla marca protegida.

O conceito semiolégico da marca ja foi apresentaml@nicio deste capitulo, quando
oportunamente a consideramos como um signo, sobgeab Denis Barbosa afirmou o

seguinte:

“O signo seria, funcionalmente, a representacacalde, em face de uma pessoa
determinada; a representacdo presume um sistembame entre signo e objeto se define por
oposicdo — define-se o signo pelo que ele ndolé,geadeamento estrutural de diferencas”.
(Barbosa, 2006b, p.52)

Quanto a definicdo semioldgica, a mesma possuirdgarde poder entender a marca a
partir do seu potencial econdmico, bem como arpadatimportancia juridica da protecdo que
€ garantida a todo o investimento na construcaoimda marca forte. Sobre a abordagem

semibtica da marca, vejamos o que afirmou Semprini:

“Assim, a marca é definida como um dispositivo dsgnicacéo no qual um contetido é

s Para uma melhor compreensdo do que entendemas diogito de exclusivo, remetemos para o texto

de José de Oliveira Ascensao (2008) no qual o damuma revisdo sobre o direito que recai sobrbers
protegidos por direitos de propriedade intelectigileito de propriedade, direito de monopdlio, idirede
concorréncia), chegando a conclusdo que o dirgitewezlido a uma marca registrada, por exemplo, semia
direito de excluir terceiros do uso daquele siraittb do segmento pretendido, por isso, sendo uraitt de
exclusivo”.
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preso a uma carga de responsabilidade pela exprgsgdo suporta. E esta € a descricdo do
ndcleo fundamental de qualquer processo semiéti€ernprini, 2006, p.131).

Conforme exposto por Semprini, a marca € um “diposde comunicagdo” e
conforme pudemos acompanhar no capitulo anteadg dlispositivo de comunicacdo possui
seu codigo e mensagem, sendo que esta Ultima @&eate o campo do contetdo (ou dos
significados) preso ao plano da expresséo (sigmifes), conforme trabalhado pela teoria
semiotica. Por isso, 0 autor acima coloca a quekigarocesso semiético. Enquanto signo, a
marca desencadeia 0 denominado processo semidicpogsibilitard ao consumidor obter as
informacdes e mensagens desejadas e outras que podee forma conotativa & sua mente
no ato da compra, incentivando ou ndo na aquisiggmoduto.

Ao sintetizarmos o que nos trouxeram as trés aéfgs de marca expostas, podemos
extrair que existem elementos o0s quais devem gs&sentes para que O sSigno seja
considerado passivel de registro enquanto marddramil. Sobre isso, existe a classificagdo
das marcas, quanto a sua apresentacao, que éada@eta LPI para fins de depdsito junto ao
Instituto Nacional da Propriedade Industrial, coistas a obtencdo da protecdo legal obtida
através do seu registro e a qual achamos intetesapresentar, por ser uma taxonomia que
nos indicara .sobre qual tipo de apresentacdo @nfeno da degenerescéncia das marcas

ocorre:
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Apresentacao A que se aplica

Sinal constituido apenas por palavras, ou combindedetras e/ou

Nominativa _ . _
algarismos, sem apresentacéo fantasiosa
Mista Sinal que combina elementos nominativos erétvos
) _ Sinal constituido por desenho, imagem, formasatosas em
Figurativa

geral

o ) Sinal constituido pela forma plastica distintivaeeessariamente
Tridimensional

incomum do produtd

Dentre as possiveis formas de apresentacdo qtidaw tia marca possui junto ao INPI
para solicitar seu registro, até o0 momento, idieatifios o fenbmeno da degenerescéncia das
marcas ocorrendo apenas sobre o elemento verbaflvendo, portanto, apenas as
apresentacfes “nominativas” e “mistas”, nas quasemento verbal € parte constitutiva da
apresentacdo. Entdo, numa possivel afericdo danelegeéncia das marcas pelo Instituto,
como vira a ser proposto no ultimo capitulo, apemascasos de marcas mistas e nominativas

teriamos um exame para constatar a generificagamdecas.

= 7

E importante também ressaltar o carater concretmaaa até aqui, ja que a sua
faculdade de sinal visualmente perceptivo é o gteréssa a classificacdo acima. Contudo,
além da classificacdo quanto a apresentacdo \dsuadarca, a LPI propde, no seu Art.123, a
classificacdo do sinal quanto a “sua natureza’,ual gpode ser registrada como sinal
identificador de produto ou de servico. Esta clfasgjdo € relevante, uma vez que, até o
presente momento, o fendmeno da degenerescénimaigéntificado em marcas de produto.

Desta forma, cremos ser importante tratar o comacstproduto, bem como suas relagdes de

29

www.inpi.gov.br
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significagdo com a marca.

Contudo, existe um aspecto presente no artigo 422Pdl que merece destaque, pois,
ndo obstante o fato de dois dos conceitos expestEsiormente terem as suas origens em
contextos distintos, é possivel extrair que, partaas, o principal atributo de uma marca deve
ser a sua distinguibilidade ou distintividade, pgma a identificacdo dos produtos ou servigos
contribua aos fins comerciais. Assim, torna-seresaka este trabalho a discusséo acerca da
distintividade. Porém, devido ao fato de a distidde configurar legalmente como um
requisito, do ponto de vista comercial, ela podeesearada como uma das fungdes essenciais
da marca. Assim, sera destinado um tépico excluswme a discussao sobre o aspecto
distintivo do sinal.

Voltando a natureza da marca (produto ou servigppsta no artigo 123 da LPI,
observa-se aberto o caminho para a conceituacdgudopode ser denominado produto,

conceito que devera ser buscado autores pertinegsa pesquisa.

3.1.1 — O produto — o referente

Ruéo (2002) utiliza a denominagéo “produto” paraeserir aoferta organizacionatle
uma maneira genérica. Assim, para a autbems, servicos ou idéiasdo tratados como

“produto”. Keller cita a seguinte visao de Philiptler® sobre o que é um produto:

“Produto é qualquer coisa que possa ser oferecidm anercado para apreciacéo,
aquisicdo, utilizagdo ou consumo e que possa &atisfa uma necessidade ou um desejo.

Assim, o produto pode ser um bem fisico (ceregliete de ténis ou automdével), um servigo

% Este autor é considerado por Keller (2006) “urs éatores mais conhecidos do mundo na area de

marketing’; tendo dividido com Gary Armstrong a autoria dodifArincipios de Marketing (1998).
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(linha aérea, banco ou seguradora), uma loja vafigj@a de departamentos, loja de
especialidades ou supermercado), uma pessoa dppléitista ou atleta profissional), uma
organizacdo (ONG ou grupo de teatro), um lugara@isg estado ou pais) ou uma idéia (causa
politica ou social).” (KotleapudKeller, 2006, p.3).

Entretanto, este trabalho trata do relacionamentee ea marca e o objeto (produto)
assinalado por ela, numa perspectiva de significa@artanto, o foco € o produto conforme
este é compreendido na LPI, ou seja, enquanto amfis&o, ou melhor, um objeto oferecido
no mercado.

Estudar e conceituar o produto sao acoes relevpataso presente trabalho, uma vez
gue o mercado apresenta-se dividido em setoresegmentos, que Sao caracterizados pela
dindmica da concorréncia setorial de cada um, atefiendendo do segmento, a marca podera
influenciar de maneira mais intensa ou ser quaspedeebida no ato de escolha de compra
por parte do consumidor. Dependendo também do s#gnue mercado, a estratégia
competitiva da marca tera que ser modificada epsslera facilitar ou ndo fenémenos como a
degenerescéncia ou a diluicdo do signo marcarloeimciando, até mesmo, na aquisicdo de
um significado secundario por um termo originalreegenéricc™

A medida que o fendmeno da generificacdo caraatsgzpela troca de significacio
presente entre marca e produto, a conceituacée siesaz necessaria a analise do fenémeno.
No campo da semiética de Peirce, o produto podergendido como o referente (ou o objeto,
para Saussure) na relagéo triadica estabelecida gghificante, significado e referente. Essa
informacédo serd de extrema relevancia na anéligerdoneno da degenerescéncia da marca,

sendo retomada mais a frente. O contexto concoaleegige que sejam colocados no

3 A abordagem ao significado secundério sera redlanmaais a frente e esta ocorrera por entendermos

que o significado secundario, também denominselmndary meaningg um fenémeno linglistico similar a
degenerescéncia, podendo, de certa forma, sermd@teromo o processo inverso a generificagdo dsinab.

54



mercado produtos com apelo diferencial. Nesse pomaoca e produto se aproximam, ja que
a empresa deve empregar sobre os dois, estratggapossam influenciar na deciséo de
compra do consumidor.

Kotler (1998) destaca os atributos do produto cagtementos de diferenciacao.
Entretanto, o segmento onde ele se encaixa € quer&deleterminar quais atributos de
diferenciacdo devem ser utilizados. Tais atribat@gem conter aspectos fisicos, como cor e
forma, e aspectos de marketing, tais como, disgdm,) preco, comunicagao etc.

Um aspecto que merece destaque no texto de Kdi8€8] refere-se ao que ele
denominou “diferencas reais ou psicologicas” queede estar contidas na marca € no
produto. As diferencas reais ja foram expostasamagsafo anterior, mas o que ele denominou
como “diferencas psicologicas” deverdo aqui seatas como pressupostos de significacao
e, por isso, objetos semioldgicos.

Para Petit (2003), o produto deve ser a razdoganarca existir. No entanto, em sua
opinido, aquele deve ser mais forte do que estaeSocriacdo de uma marca, ele escreveu o

seguinte:

“Criar uma marca € como criar um filho, € precisopai e uma mae. O pai é o dono da
empresa, que deseja um filho bonito, forte, valeméeligente, que sera o melhor na
universidade e ganhara todos os prémios. Serauthorda sua vida, coisa dificil de acontecer
guando se cria um filho de verdade. Mas isso j&ié facil quando o filho € uma marca. A mae
€ muito importante, pois dara a luz a idéia do(paiA mae é o artista, € o designer(...). Isso é
muito importante, um pai tem que ter orgulho do ik, tem que ver nele a sua propria

identidade.”(Petit, 2003, p.26).

O autor acima citado também traz a questdo davebdsdependéncia que alguns

produtos singulares podem ter em relacdo as suaasn&le cita os casos Xerox e IBM que,
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segundo ele, ndo precisariam nem de marca, paarjagam em si uma bagagem simbdlica
gue a marca apenas ratifica. Estes seriam o qugade ser denominado de super referente.
S&o exatamente estes produtos ou servicos impaeefn as suas marcas mais sujeitas a
generificacdo. Pode parecer uma contradicdo, m&s esodutos sdo inovadores e néo
possuem comparativos no mercado que auxiliem ocuocodsr. Dessa forma, a concorréncia
nao tarda a oferecer semelhantes. Nesse momegtst@ da marca deverd impedir que o
signo escolhido seja utilizado como termo desigonadb produto.

Semprini (2006) discute o lugar e o papel dos padno interior do que ele chama de
marca “Pés-moderna”. Ele também apresentanix tlassico” do marketing (preco, praca,
promocao e produto), onde o centro dos interestetéyicos esta no produto. Na atualidade,
segundo este autor, a marca vem assumindo esse denmteresse, sendo o produto um mero

atributo/elemento da marca, como exposto abaixo:

“Para os clientes, uma marca é simples e clarapjetp e as promessas que ela propde
sdo imediatamente decodificados e entendidos eaaffastacdes que ela gera sao facilmente
reconhecidas e conferidas. Em resumo, uma marcaudesso € uma marca que soube
administrar a complexidade para atingir uma singaide de segundo nivel, uma essencialidade
que é uma espécie de destilado puro da complexidadealimenta. Podemos chamar esta

versao condensada e purificada da marca de suadatb®” (Semprini, 2006, p.123).

Semprini parte do estudo da trajetdria do discdsonarketing a partir dos anos 40,
onde o modelo acima tinha como objetivo formalizgrocedimento de comercializacdo de
um determinado produto. Nos anos 70, ainda segaraidor, a marca surge como elemento
de comunicacao, assumindo destaque através dasstisublicitarios sobre o produto. Mas
€ nos anos 90 que comeca a existir a orientac@oogaralores imateriais, assumindo a marca

o papel de destaque no discurso das corporacOesta léapa o produto passa a ser a
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manifestacdo da marca.

Estas contribuicdes vao ajudar a tracar o atualrguade significacdo que a marca hoje
comporta, refletindo na sua refuncionalizagdo. Ajad também a entender os motivos que
levaram Couto Gongalves (1999) a destacar no sbalbo novas fungbes para as marcas,
como sdo os casos das funcbes publicitarias e doativas. A0 mesmo tempo, esse
redimensionamento da importancia da marca ajudaedtender as razfes que levam a
protecdo ndo apenas da sua funcdo distintiva, dambém do seu valor enquanto signo,
levando a adocdo de medidas antidiluicdo por per@gumas legislac6és.

A gestdo contemporanea das marcas agregou, portensgnificado do sinal, uma
série de valores intangiveis, os quais Kapfereniveno que ele denomina “identidade da
marca’. Tal conceito reflete os valores que a marca constaeseja comunicar de forma a
sensibilizar as percepcdes cognitivas de seus godstes, agregando, a0 mesmo tempo,
significados & marca em seu processo de semiogetdio, vale conferir o que este autor

acrescenta sobre a dicotomia identidade/imagemadeam

“A imagem é um conceito de recepcdo. Os estudamdgem tratam da maneira pela
qual certos publicos concebem um produto, uma marogpolitico, uma empresa, um pais. A
imagem trata da maneira pela qual esse publicaddfe@oo conjunto de simbolos provenientes
dos produtos, dos servigos e das comunica¢desiamjiela marca.

A identidade € um conceito de emisséo. Trata-sesgecificar o sentido, o projeto, a

concepcdo que a marca tem de si mesma.(...) Aiddelet precede a imagem.” (2003, p.86).

Ja quanto a imagem, a mesma é o resultado da pa&ccdps valores construidos em
torno da identidade da marca e que devem ser coados ao consumidor de forma clara e

inequivoca, de forma a produzir na mente deste Uaea de significagdo que preserve e

32 Como é o caso da legislacdo dos Estados UnidAsnésica.
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valorize a identidade da marca.

Existem, na citagdo acima, varios conceitos quanioexpostos no capitulo anterior,
sdo eles: recepcao, decodificacdo, simbolos, emisgftido. Isso confirma a marca como
integrante de um processo de comunicacao, ondgéicacao se da em dois niveis: o nivel
da emisséo e o nivel da recepcao.

E muito comum que a imagem e a identidade da nsa&jean confundidas, pois ambas
tratam de uma construcédo de sentido, embora, coapdeker explicitou (2003), a identidade
deve preceder a imagem, uma vez que a percepctn dimse configurar-se como resposta
aguela. Portanto, cabe ao titular da marca selaciogs sentidos (significados) que devem
constar do processo de emissao.

A construcdo da identidade de uma marca vai alémsdalha do signo verbal a ser
emitido. Embora a escolha do elemento verbal gepoitante e esteja englobada pelo
processo de construgdo da identidade, esta deuverdambém elementos que agreguem
significagdo de diversos valores além da plenacidpde de diferenciacdo, as quais séo o fim
a que se busca.

Para se chegar a identidade, é preciso compreengiee este conceito engloba. Em
primeiro lugar, deve-se ter em mente o carateviddalizante do qual ele est4 impregnado.
Em seguida, podemos pensar na personificacdo oarfiz&gdo que ocorre com a marca, ela
passa a ser tratada como algo com personalidadegerd@iro ponto devera ser a nao
cristalizacdo que a identidade deve prever, ou, s®doora a esséncia possa permanecer a
mesma, até mesmo as pessoas mudam e se atualizam gassar do tempo. A estagnacao
pode representar o enfraquecimento da identidadendemarca.

Kapferer considera, portanto, a identidade comodosumento “que permite gerir a

marca a médio prazo, tanto em suas bases quarsieanfrma, para tratar os problemas de
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comunicacao e de extensao”. (2003, p.84).

A necessidade de construgdo e gerenciamento dadald® de uma marca pode ser
atribuida, entre outros fatores, & questdo de eangmtar muito mais exposta aos publicos alvo
devido a uma intensiva comunicacdo e a grande aoféet produtos num mercado de
concorréncia acirrada, o que requer maior individagdo. E importante observar que a
identidade é um projeto de sentido, portanto, ae¢ecmlo, estando no plano dos significados.

Varios problemas podem surgir devido a auséncidafgidade de uma marca, ou até
mesmo em decorréncia de uma identidade forjadataehte, quando ja havia no ambito dos
consumidores uma imagem vinculada ndo necessati@mendizente aquela desejada pelo
detentor da marca.

Teresa Rudo (2000) organiza a funcdo das mar@gatdos diferentes conceitos que
predominaram no seculo XX. Sdo eles a perspedaalista e a realista. Segundo esta autora,
0 conceito apresentado pela AMA sintetiza a tendé&haquele momento, na qual “as marcas
valeriam essencialmente pelos nomes, termos, sdsimidesignsque acompanhavam os
produtos e que ajudavam ao reconhecimento e cotigeigdo do consumidor”.(Rudo, 2000,
p.4). Esta seria a concepcdo idealista, uma vezaguearca encontrava a sua for¢ca na
percepcdo dos consumidores atraves de uma efisgogee marketing. Em oposicdo, a nova
tendéncia amplia o conceito de marca em dire¢cdn aniendimento que a contextualiza além

das barreiras restritas do produto. Observemosmzgfao de Ruéo:

“A grande novidade desta tendéncia realista €, paie considerar que na avaliagdo das
marcas, 0s consumidores levam também em consideragdcaracteristicas utilitarias e
funcionais dos produtos, algo que tinha sido mimato pelos idealistas. As marcas
constituiriam entdo umproduto especifico, que ofereceria aos consumidores \slore

acrescentados de ordem racional ou funcional (2000, p.5).
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A afirmacdo acima enriquece a gama de significalgique se reveste a marca, nao
apenas pelas acbes operacionais mercadoldgicas, tamalsém, pela injecdo de aspectos
abstratos e emocionais. Entretanto, a essénciadamontinua sendo o produto e a diferenca
entre a visdo realista e a idealista consiste matte na maneira como esse relacionamento se
da. Afinal, os aspectos intangiveis da marca desgar intimamente ligados com o0s aspectos
tangiveis do produto. Rudo ainda ressalta que @s ades acerca da marca coexistem, uma
vez que ndo sdo incompativeis. De certa formaeoegiste € uma complementariedade, onde
0 elemento comum seria efetivamente a visdo doupsocbmo “dominio objetivo (Ruéo,
2000, p.7).

O conceito de identidade da marca encontra-sea diEsma, no universo da
perspectiva realista. Entretanto, existe o aledasentido de que o simbdlico, construido
através dessa identidade, aja em equilibrio conunzidnal, ou seja, “as caracteristicas
tangiveis dos produtos ndo sdo mero acessoriosalpasessencial a identidade da marca”
(Ruao, 2000, p.9).

Quando Kapferer (2003) afirma que “a marca é untratni, ele esta expressando o
compromisso dos agentes envolvidos na sua criag@stéo com o publico consumidor que
acredita receber aquilo que a marca “promete” novator de signo, que confere valores aos
produtos por ela identificados. Nesse sentido,res¢salta a natureza desse contrato como
econdmica, e nao juridica.

Muito interessante esta visdo, pois nos incentivafletir sobre os fendmenos que
ocorrem com a marca, de uma maneira que translasrdeonteiras da protecdo marcaria,
porém ndo a exclui. Ao contrario, até pode favareceompreensédo das opc¢oes feitas por

agueles que regulamentam a sua protecdo legabxplea a sua visdo da seguinte forma:
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“Ela [a marca] conecta, promete e compromete cadée:pa empresa e seus clientes”.
(Kapferer, 2003, p 173).

Semprini (2006) apresentou e discutiu alguns maedee gestdo das marcas que
poderiam ser entendidos como a base de um “cordmtoarca’. Dentre eles, os propostos
por Kevin Keller, Jacques Ségu€l@ Jean-Marie Floch dividindo-os em duas categorias:
“modelos de estado” e “modelos de gestao”.

Os modelos de estado teriam como objetivo respoadpergunta “o que € uma
marca?” A resposta viria através da tentativa amtificar os principais componentes da
marca, hierarquiza-los e desenhar as relacdeseadageA utilizacdo deste modelo favoreceria
um estudo da marca sob uma perspectiva tedricateatd) segundo Semprini. Ao contrario,
0os modelos de gestdo visavam a responder a pergonta funciona a marca’? A partir da
resposta desta pergunta, seria favorecido um essatho uma Otica mais pragmatica.
Entretanto, os dois modelos ainda mereceram umdaligigdo, segundo a qual, o primeiro
contém os modelos gerativos (desdobramentos suosssi partir de um ponto inicial
relativamente simples) e os modelos sistémicosifffiitam os componentes das marcas e
suas relacoes).

J& os modelos de gestdo subdividem-se nos seggnipss: a) orientados para o
marketing da marca (escolha do publico-alvo, posainento elementos de diferenciacdo) e;
b) orientados para a comunicacdo da marca ( esdellin territorio, de temas, de um estilo,
de um tom) (Semprini, 2006, p.128).

A apresentacdo desses dois modelos nos interesegalida que existe uma relacao

dialética entre eles, configurando-se, entdo, coma escolha metodolégica de Semprini,

33 Publicitario francés nascido em 1934, é o alediHollywood lave plus blanc”, Parigi, Flammarjdr982.

34 Semioticista francés, autor de “Sémiotique keiirg et communication”, Paris, Presses Universiade France, 1990.
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sobre a qual ele explica:

“Como toda classificagdo, esta maneira de orgardzsamodelos tende a exaltar as
diferencas e a negligenciar os pontos em comura. g&enciar (modelos de gestdo) uma marca
€ preciso compreender sua natureza (modelos d#ogsémquanto para descrever a marca em
um momento determinado de seu desenvolvimento (o®distémicos) é preciso saber de onde

ela vem (modelos gerativos).” (Semprini, 2006, §)12

No capitulo destinado especificamente a discusséi@ & degenerescéncia das marcas
veremos que os dois modelos nos interessam, p@te ex hipdtese de que o fendbmeno
decorra de uma falha no modelo de gestdo. Porémgdelo de estado fornecera elementos
gue nos ajudardo a dissertar acerca dele sobaasétigiotica.

O modelo“star strategy”, proposto por Jacques Séguéla, teve a sua constnacao
inicio da década de 1980 e, segundo Semprini, énoaelo sistémico com aplicacdo no
campo da comunicagdo. Ele caracteriza-se pelo tasfisico, ou seja, o carater e o estilo. A
ele, Semprini atribui o pioneirismo do estabelecitnale uma relacdo sistémica entre a marca

e o produto. Porém o autor italiano apresenta airstegeritica:

“Este modelo acabou sendo considerado, ndo sermanottimo um método que aposta
tudo na publicidade para construir a identidade utega marca, destacando-se de seus

componentes materiais e produtivos.”(2006, p.132).

Tal critica traz a tona a tendéncia daquela épecatribuir a publicidade o poder de
construir a marca, independente da entrega do apaepfometido, conferindo a mensagem
uma plataforma de abstracdes que ndo acompanhayaeoeupacdo com a coeréncia de
longo prazo.

Sob a odtica semioldgica de Peirce, podemos ent@iderar que neste modelo existe a
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auséncia do referente (produto) enquanto figuraagtentica o signo. O que podemos extrair,
entdo, é a supervalorizacdo de um significantetndds com base nos ditames da midia,
culminando num significado fragil, desprovido deausignificacdo concreta.

Kevin Keller foi o responsavel por outro dos model@bordados por Semprini.
Segundo este, o trabalho de Keller pode ser datad®98, podendo ser considerado fruto das
idéias desenvolvidas por outro grande gestor deasabavid Aaker, devido & sua reflexdo
sobre a marca e sua identidade. Semprini clasgificeua proposta como “modelo de estado
do tipo gerativo” Keller organizou sua idéia da marca baseada nodfsgta possuir o valor
econbmico agregado ao valor simbdlico e, a estbit@pao, ele denomindbrand equity”.
Entretanto, o principal valor de uma marca, segundmericano, seria 0 conhecimento que os
consumidores tém da marca, ou melhor, a memories dabre elabfand knowledge)E
assim, ele chega ao conceito de imagem da marc8euerini definiu como o “conjunto de
associacoes ligadas a marca” (2006, p.133).

Neste contexto, a identidade da marca consistiriaomjunto de elementos que atuam
no reconhecimento da marca, somados a sua imagdtar Kistificou o seu modelo baseado
no fato de ele considera-lo focado no consumidau® para Semprini € bastante ilustrativo
do marketing anglo-saxénico, pois permite iderdifigarios componentes da marca e reuni-
los num sistema. A critica que o pesquisador italiiez a este modelo tem como base a sua
esséncia comportamental, segundo a qual o consumidaria como um ser passivo, um
mero alvo, uma plataforma condicionavel; sobre,i€esmprini escreveuAssim, apesar de

fundamentar seu modelo no consumidor, Keller oidena apenas como uma superficie de inscricédo e

de memorizacdo, mais ou menos capaz para respaoslerstimulos enviados pela marca.”(Semprini

® O americano Davis Aaker € autor, professor eigsiohal da area denarketing dentre suas

publicacdes, encontram-se os livrddahaging Brand Equity(1991) e ‘Building Strong Brand$1995).
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2006, p.135)

Sob o aspecto da teoria da comunicacdo, podemaowmaafique a tendéncia da
subestimacgao do receptor das mensagens enquamto/eex capaz de alternar-se com o papel
do emissor ndo é tdo natural da atividade comuioigcalc como ja foi visto no capitulo
anterior. E necessario, portanto, ndo perder da gse toda significagdo é construida em
cima dessa atividade de troca entre emissor e tmcepue a degenerescéncia da marca é
resultante desse processo dialético, no qual ouaddsr tem um papel ativo, enquanto
receptor.

Jean-Marie Floch propds o estudo da identidade decanem termos temporais.
Semprini o definiu como “visdo eminentemente seicade textual da marca” (2006, p.139).
Desta forma, Floch determinou na marca a exist&e@ois planos: o primeiro ele qualificou
de “ética da mar¢aque se caracteriza por ser invariavel e situarasdimensédo sensivel da
marca; o segundo seria a “estética da martmbém variavel, porém situado na dimenséo
sensivel da marca. Segundo ele, a identidade deans@ria exatamente o resultado da
dialética entre esses dois planos, que atuam nelodbm e na expressao, respectivamente.
Aproveitando este modelo, poderiamos consideraragenrarca, enquanto entidade semiotica,
estaria condicionada ao significante e ao sigrdficado existindo, pois, a figura do referente,
uma vez que o produto atuaria como mais um elendmtignificante. As manifestacdes da
marca, sob a otica de Floch, séo tratados comacEuos.

Semprini critica esse Ultimo modelo pela auséneiaspectos considerados por ele

importantes e, sobre isso, escreveu:

“O fato de levar em consideracédo apenas os enwscida marca leva a negligenciar ao
mesmo tempo, 0 antes, o depois e o0 contexto. G gpoter dizer 0s processos de concepcao,

ajuste estratégico, producdo e enuncia¢do quentoestes enunciados possiveis e 0os projetam
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no mercado. O depois vale dizer os fendmenos depgcéo que integram e ancoram estes

enunciados nas praticas e nos projetos de videedeptores. O contexto, a saber, as tendéncias
socioecondmicas, estéticas, culturais, simbdlicata® concorréncias que desempenham um
papel-chave na orientacdo da significacdo e dapmiacado dos enunciados de marca (...)"

(2006, p.142).

O posicionamento exposto acima confirma a interuggte trabalho de, utilizando a
ferramenta semiolOgica, apresentar e discutir undrfeeno que ocorre, aproveitando as
palavras de Semprini, no “depois”. E claro, quetrés modelos apresentados acima tém a
contribuir, cada um a sua maneira, as nossas pieende analise da degenerescéncia da
marca de forma interdisciplinar. Porém, o impogagt que procuremos ter presentes 0s
conceitos trabalhados no capitulo anterior, paidcsde fundamental auxilio a compreenséo
da marca enquanto signo.

E essencialmente através do processo comunicativomdrca, que deve ser
essencialmente baseado no seu modelo de gestdoa dgientidade é transformada em
imagem, jA que a marca somente existe com o ptopdsiconstruir significacdo acerca da
oferta da empresa. A comunicacdo passa, entdor anseelemento fundamental para a
existéncia e a sobrevivéncia da marca e peca fumttainda gestdo estratégica do signo.

Sobre o papel da comunicacao na vida da marca, &uwa@ o seguinte:

“A organizacdo deve, com base nos tragcos geraiscgigeterizam a marca, preparar
mensagens que projetem a imagem que mais intefssa, a imagem que corresponde a sua
realidade e que cumpre 0s objetivos organizaciozsta € uma tarefa comunicativa, a de
articular as trés dimensfes conceituais e opesatisaser da marca, que tém a ver com o que a
marca é, o que ela diz que é, e 0 que os publisese relacionam com ela dizem que esta é.”
(2000, p.12).

Assim, seria correto afirmar que a existéncia decané@ autenticada pela comunicacéo,
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através do envio de mensagens recheadas de cohtegidocionais e funcionais,
individualizando os produtos por ela assinaladate ¥inda observar a seguinte explanacéo de
Kapferer:“A marca s6 se manifesta através de suas ac¢deslspgrodutos, comunicagéo, rede,
etc). Seu conteldo nasce da acumulacdo memorizéaa da medida em que parecem orientadas por
um principio comum, um fio condutor” (2003, p.45).

Ao considerar ainda os produtos como entes “mu@&apferer, 2003, p.49), o autor
alimenta a teoria apresentada por este trabalhayude enquanto referentes, os produtos
recebem significado através do significante, qua @eser exatamente o0 signo representado
pela marca. Existe ainda, na sua obra, a metadfonaagica como uma “lente”, através da qual,
0s receptores decodificam as mensagens contida®daoto.

O resultado do processo comunicativo onde a matéareserida depende, no entanto,
de alguns componentes. Ruédo (2000) destacou ti€s denotoriedade da marca, a sua forga,
e o conteudo (objeto da significacdo). Sem duvigig, elementos merecem atencédo e podem

constituir pistas de anédlise ao fendmeno da gecesgéo.

3.1.2 - A trajetoria do relacionamento marca x prodto

J& apresentamos a nossa proposta de compreengdioddéo enquanto referente no
modelo de signo delineado por Charles Pierce. Naném € necessario que seja feita uma
analise do relacionamento marca x produto com basdendéncias que marcaram o estudo
das marcas em determinado periodo de tempo.

Kapferer apresentou em seu trabalho a seguinteicidi para produto:
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“ O produto é a primeira fonte de identidade dacmaPela escolha dos primeiros
produtos (ou servicos) que ela assinala, a marealaresua resolucdo, sua unicidade. A
verdadeira marca ndo se contenta em ser um simgfee colocado sobre um produto e, ao fim
do processo de producdo ou distribuigdo, um sergatificio grafico.” (Kapferer, 2003, p.102).

Semprini (2006) encara a relagédo da marca comdufpa ser identificado como um
duelo, que pode ser estudado sob a perspectivatsande dividir a marca em dois planos: o
da expressao e o do contetdo — termos que advéemdalogia. A disputa a que este autor se
refere nasceu da formulacdo classica nascida nadaéde 1940 nos Estados Unidos da
América, a qual destinava ao produto o papel cenés acbes mercadoldgicas. Essas acdes
tinham como objetivo principal um modelo de gegiée privilegiava a oferta de produtos a
partir de um posicionamento, do preco, da distcdmi e da comunicacdo voltados a
conquistar espaco para o produto. A marca tinh@oemm papel de coadjuvante, uma vez
gue os elementos que diferenciavam o0s produtos esrseus atributos tecnoldgicos e
funcionais; sendo que a publicidade servia derfgrda veiculadora de tais elementos.

No inicio dos anos 70, a marca jA comeca a serateaomo elemento integrante do
item comunicacdo daquele modelo classico, como vianteriormente de forma sucinta.
Neste periodo, ainda era o produto que predominhlece, entdo, a distincdo entre
“comunicacdo de marca” e “comunicacdo de produtoldgica desta separacdo é explicada
por Semprini na seguinte afirmaco: “E como se pamaunicar um produto fosse necessario
ignorar a marca e, para comunicar sobre a marax-devia marginalizar, para nao impedir o
discurso do produto” (Semprini, 2006, p.149). Ppdescer contraditdria essa visao da relagcéo
entre os dois, porém é extremamente elucidatiéaferpece elementos que podem explicar
mais tarde a generificagao.

Nos anos 80, a marca ganhou um espaco a maisdisgstiga, como pudemos observar
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na proposta de Séguéla, quando a “comunicacdo dea’mse fortaleceu. No entanto, tal
fortalecimento se deu num movimento de distanciaongéa realidade do produto.

Foi somente na década de 90, que o mercado vatpara a valorizacdo dos atributos
imateriais, fortalecendo as dimensfes simbdlicagreibticas presentes no consumo. Com
isso, a marca passou de uma posicao anteriormeraeginal” (Semprini, 2006, p.150) para
um lugar central em relacéo aos outros elementdsixodo marketing”.

Vale ressaltar que as mudancas de posicéo peleésajuaarca e o produto passaram
neste breve histérico ndo configuraram apenasashes dos gestores. Significaram, sim, a
transformacédo de um mercado que valorizava osuéisbdos produtos ressaltados pela
comunicacgao, para um mercado em que 0s produtaag@iridos num universo permeado de
sentidos. Segundo Semprini: “O lugar e o papel dmyio estdo claros e nédo seriam
colocados em oposicdo ou em conflito em relacdaixan de quem eles se tornam as suas
manifestacdes.” (2006, p.151).

Assim, a marca assume a sua posi¢cao de signog¢sitlavsua capacidade de produgéo
de sentido, de um projeto. No entanto, os prodegtm¥iguram-se como as expressoes
concretas do projeto da marca, suas manifestacoes.

No esquema proposto ainda por Semprini (2006) nauo@acdo € uma das maneiras
de expressar o0 projeto da marca, da mesma formaogoe os componentes do marketing
(preco, praca e publicidade) também o expressaexe@®plo mais evidente desta tendéncia é
observado nas marcas de luxo, onde o preco alineediimensdo do sonho. (Semprini 2006,
p.152).

Portanto, pode-se dizer que ao ser aplicada a gt@ple os produtos expressarem 0s
projetos da marca, as empresas tém consciéncieudoosler semiotico, onde a construcdo de

significagbes passa a ser baseada na sua idengdadée os produtos desempenham papel
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fundamental enquanto expressdes concretas dosentidtruido.
Utilizando o ferramental disponibilizado pela selmipa, € possivel compreender os
objetos de consumo como signos que possuem sestid@mente construidos para serem,

também, socialmente comunicados. Para Baudrillard:

“(...) os objetos ndo existem absolutamente comalidade de serem possuidos
e usados, mas sim unicamente com a de serem posselidomprados. Em outros
termos, eles ndo se estruturam em funcdo das EEES nem de uma organizacao
mais racional do mundo, mas se sistematizam enéfuegclusiva de uma ordem de
producédo e de integracao ideoldgica. De fato, nd&tesn mais propriamente objetos
privados: através de seu uso multiplicado, é anorsiecial da produgcédo que persegue,
com sua propria cumplicidade, o mundo intimo dosoamidor e de sua consciéncia”
(1991, p. 172).

Dai pode-se extrair os dois planos existentes newno: o plano simbdlico e o plano
utilitario. A marca esta inserida no plano simbslienquanto signo representativo. Ela pode
ser considerada, portanto, um dos elementos d@yagie de valores multiplos, os quais
ultrapassariam a sua funcgéo original de identificadle fonte comercial. O valor simbdlico
atribuido ao objeto, segundo Baudrillard (1993)Ygeer mais importante do que os valores
tradicionais apresentados pela economia classica.

Voltando as colocacbes de Semprini sobre o deslec@ndo produto — independente
do seu valor simbélico agregado que, como vim@&sséncial na construcdo e manutencéo da
identidade da marca — do posicionamento central ndg de marketing para um
posicionamento secundario, podemos aventar a Bpdie que as marcas hoje, por superarem
os significados emanados pelo produto, incorporandms dos mais variados tipos, teriam

maiores chances de evitar processos de generificagéiseja, a marca generificada mantém
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ligacbes muito estreitas e especificas com os fegglos emanados do produto. Como as
marcas vém ganhando cada vez mais autonomia egéeoekos produtos que assinalam,
podemos acreditar que seus significados ndo est&oatrelados estritamente ao produto, nao
se confundindo com eles.

Os procedimentos de gestdo estratégica de maroag\tédo a signos cada vez mais
carregados de sentidos emocionais, sociais, teediid e ndo apenas dos sentidos emanados
pelo produto. As marcas hoje existem para terens stgnificados atrelados a maior
diversidade de produtos possivel. Os processosxtensdes de marca sdo provas da
independéncia das marcas em relacao aos produtoge@esse cenario, acreditamos que 0s
processos de generificacdo podem se tornar cadameems recorrentes em funcdo da

evolucgdo historica do relacionamento marca e pmdut

3.2 — A FUNCAO SIGNICA COMO BASE DA FUNCAO ECONOMIC A DA MARCA

Como vimos, a marca foi introduzida nas relaco@seroiais com o fim de identificar
a origem dos produtos, num contexto de oferta pialtAssim, a marca foi consolidada como
um elemento fundamental de mediacédo e estabelewindenreputacdo para a empresa e 0s
seus produtos.

O registro que concede a protecado legal ndo é detnmy mas ele atua como uma
fonte de vantagens para os seus proprietarios, econ@garantia de exclusividade a quem
usou a marca primeiro e teve o cuidado de reqseeeprotecao.

Ramello (2006) faz uma interessante colocacdo aaaqeculiaridade da marca em

relacdo a outras modalidades de propriedade itteleaccomo as patentes ecopyright
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Segundo ele, a marca necessita estar associadaoabem, ao seu referente, no caso, o
produto. J& as patentes eapyrightrecebem prote¢cédo sobre o que eles sdo em si mesmos

Isso sO ratifica a marca enquanto signo, 0 quah @amto ao seu produto. Em
decorréncia disso, 0 seu papel afeta direta e pdafuente as atividades econdémicas. Isso
ocorre, de certa forma, pelo fato de a distancteeaers produtos e os consumidores ter se
tornado cada vez maior, e mais segmentada. A mafiea entdo, como um elo de unido entre
todos os agentes envolvidos no processo. Sobreasmator afirma :“Trademark is the glue,
which averts opportunistic behaviour in these rmehships, and permits the creation of
vertical restraints.” (Ramello, 2006, p. 553).

A marca agrega ao produto informacao, uma vez lguatea na sua funcao dupla: a de
identificadora de origem e transmissora de atrbupaalitativos aos produtos que identifica.
Portanto, o termo genérico é insuficiente enquadador de informacdes para atribuir
significados proprios aos produtos de determinagaresa.

Existem dois niveis de distintividade que a mamadepatingir. Ao primeiro, Ramello
(2006) denominou de “efeito informacional absolutse refere a capacidade dos individuos
reconhecerem a origem de um produto através denatza. Aqui, a significacdo do signo é
impregnada pela associagdo da fonte produtora mededora e por todos os atributos
construidos e emanados pela empresa fonte. O segoivél é chamado de “efeito
informacional diferencial” e explica-se pela faadé da marca ser considerada diferente das
outras existentes, o que vai além da identificagéoorigem. Neste caso 0 processo de
significagdo decorre de um sentido mais complexdis pnvolve valores. Trata-se de uma
diferenciacdo entre os signos, por isso, exterees 0 que nos recorda o valor do signo,

proposto por Saussure e exposto no capitulo ure dssido.

A base da protecado legal estaria entdo nessatuistatle diferencial, provocando a
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convivéncia de marcas suficientemente distintama®nfundiveis. Desta forma, a marca
efetivamente atua como ferramenta auxiliar daslless@quisitivas por parte do consumidor.

A multiplicidade de funcdes que a marca exercenfoemumeradas por Richers da
seguinte forma:

“1) ela identifica a origem do produto e com isgogdifica 0 seu manuseio e a sua
comunicacao;

2) ela serve para protegé-lo contra imitagfes,etotdbo quando determinados tracos do
produto sdo patenteaveis;

3) ela é a forma mais direta de diferenciar o prmde seus concorrentes diretos; e

4) ela constitui a base semantica mais direta pesemover a imagem do produto.”
(1994, p.48).

De acordo com a proposta acima, podemos constataa gqnarca traz beneficios tanto
para o consumidor, quanto para a empresa que ia @e¢dsa relacdo de custo beneficio é que
permite a marca ser protegiflaAlém disso, torna-se claro que a sua definicdandeca
enguanto signo nasce de sua funcao identificadm®,acaba por desempenhar uma fungéo
econOmica. Portanto, os aspectos funcionais daanaatarnam uma importante ferramenta de
comunicagdo, uma vez que O processo comunicacionplica mudancas, respostas,
resultados. De acordo com Kapferer, “a marca soasefesta atraveés de suas agcdes (modelos,
produtos, comunicacdo, rede etc.). Neste sentidsyaavida, enquanto signo distintivo,
dependera do seu uso.” (2003, p.45).

Os signos sado instrumentos que favorecem a vidaumia sociedade, através da
variedade de fungbBes que originam do seu empregela economia que permitem no
processo comunicacional. Ramello (2006) afirma apenarcas séo signos, cuja origem esta

nas necessidades do comércio em si, uma vez cpaaidade de diferenciar um produto dos

3 Para o entendimento da protecdo aferida a mhartirma balanca equilibrada entre o custo e o lxéoefi

dessa protecéo, remetemos ao trabalho de Griff2B87).
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seus concorrentes é a sua funcao origihal.

Entretanto, a marca em si ndo tem a faculdade deeprinformacdes sobre as
caracteristicas ou composicdo dos produtos paracomsumidores. Apesar disso, 0S
compradores, através das marcas, conseguem obtdorasacdes que necessitam acerca dos
produtos através de um contrato tacito entre tatilaquele signo (que procura manter certa
gualidade aos seus produtos) e o consumidor (qbassa nas informacdes percebidas em
sua ultima compra para tornar a adquirir o0 mesnodyin). Segundo Ramello (2006), pode
ser atribuida a essa capacidade que a marca adgléritransportar informacdes que
influenciam nas decisdes de compra, uma das rag@ea fizeram ser protegida legalmente.

O signo marca é, portanto, o resultado de um ctmjde relacbes mentais. Tais
relacbes também séo estabelecidas no momento em cuesumidor escolhe, diferenciando
uma marca da outra. Aproveitando o legado saussure® Signo marcario, o significante
(palavra-marcdy é o objeto do registro e o significado é a emamdedsentidos comunicados
pela marca, entre eles a origem do protutmm todos os aspectos que a acompanham, como
ja abordamos anteriormente.

O contexto concorrencial exige que sejam colocadomercado produtos com apelo
diferencial. Nesse ponto, marca e produto se amiaxi, jA que a empresa deve empregar

sobre os dois estratégias que possam influencideciado de compra do consumidor.

3 Segundo Couto Gongalves “Ao atribuir ao produtor direito de uso exclusivo de uma marca a lei

visou, acima de tudo, assegurar a identificagdprdduto como proveniente de determinada fonte pivalao
mesmo tempo que prevenia a suscetibilidade de s@ofaom produtos congéneres de outros concorrentes
estabelecia uma relagdo nova com os consumidorestipelo a estes a repeticdo da mesma escolhad9(j®2
26).
8 O trabalho utiliza a expressao “palavra-marcaapmenominar o sinal que, de origem essencialmente
distintiva, identifica o produto numa relacdo dgnfficacao .

39 A func¢éo de indicacéo de origem, ainda entendiao tutelada em muitas legislagdes marcarias, vem
perdendo sua forca, subsistindo, apenas, a furigfintida como aquela a ser protegida. Para JosBlideira
Ascensdo(2008), desde que a marca pode ser tramadaiindependente da empresa (do fundo comematp
ativo em si, 0 seu vinculo com a origem deixouetecficaz, restando, apenas, a funcao distintigantizrcas.
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E nesse universo de construcéo simbdlica que sanpaissa a ser um signo carregado
de sentidos e séo esses sentidos que fazem padentidade da marca. Essa identidade tem
gue ser distinta da significagdo do produto.

O valor semiolégico, que sera apresentado postesite, € retirado do
relacionamento do signo com os demais signos. Assinalor do produto é encontrado a
partir dos referenciais concorrenciais também. Isses leva ao que Kotler denominou
“posicéo do produtqg’que leva em conta exatamente a comparacdo do proon os demais
existentes no mercado.

De qualquer forma, o produto pode até carregarrnimigdes que auxiliam o
consumidor nas atividades de compra. Mas é a ngueaagrega em si esse conjunto de
informacdes de forma clara e direta, permitindacaaesumidor identificar o bem desejado e
economizar tempo acerca daquilo que realmentealadguirir. Desta forma, a marca, em sua

funcéo signica, exerce uma funcéo econdémica.

3.3 — DISTINTIVIDADE DA MARCA — UMA FUNGCAO SIGNICA RELEVANTE

A base da protecdo legal das marcas encontra-séunt@o desses signos e,
conseqientemente, nos requisitos de validade db smbora, como Moro (2009) afirma, no
Brasil, em oposicéo a Europa, “ndo se tem confdadta importancia ao estudo da funcéo da
marca” (2009, p.57). No entanto, uma vez que antlistlade é considerada o requisito
essencial para que o sinal seja reconhecido leg&n@mo marca, optamos por estudar o

signo marcario a partir de sua funcéo. Vejamogyaiste afirmacéo desta autora:
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“A funcao deve ser vista de forma dinamica, enquantiestinacdo originaria deve ser
observada de maneira estatica. Este seria o abdivnstituto juridico, enquanto a funcdo seria
a realizacdo, dinamicamente considerada, do objptevisto.” (Moro, 2009, p. 59).

Seguindo, portanto, a linha de debate que pridlegestudo da marca a partir de sua
funcéo, fez-se necessario que dedicassemos uno tapicscussao sobre a distintividade das
marcas, uma vez que o presente trabalho parteeafaigza de que a marca degenerescida
perde a sua funcao de identificacéo.

Couto Gongalves denominou como “funcdo distintiga’capacidade da marca de
diferenciar os produtos numa “uniformidade derivadaproducdo em série” (1999, p.25).
Esse autor ainda apresenta a seguinte opinidocaaganelacdo entre a protecdo legal dada as

marcas e a sua funcao distintiva:

“Ao atribuir ao produtor um direito de uso excluside uma marca a lei visou, acima de
tudo, assegurar a identificagdo do produto comueegmiente de determinada fonte produtiva, ao
mesmo tempo que prevenia a susceptibilidade daisdoafcom produtos congéneres de outros
concorrentes e estabelecia uma relagcdo nova comomsumidores, permitindo a estes a
repeticdo da mesma escolha” (Gongalves, 1999,)p. 26

Castro explica a natureza do direito sobre as maccano “um direito subjetivo
patrimonial de exclusividade, que possui seu furedmna tutela concorrencial da atividade
desempenhada pelo empreséario que se apropria dgnahpara afeta-lo a um determinado
mercado” (2007, p. 100). Neste sentido, a exclusividade so de um sinal esta ligado
inerentemente a sua funcdo de diferenciacdo nextontoncorrencial, onde o segmento de
mercado é determinante na analise que antecedeopriapdo; € o chamado principio da

especialidade. E neste contexto, que o conceitwaler” do signo linguistico, utilizado por
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Sausurre e anteriormente discutido neste trabatirescenta um elemento novo na anélise da
marca e na compreensao do seu espectro de protegao.

E relevante trazer a discuss&o “o grau minimo gntividade” que, segundo Castro,
€ exigido pela Lei da Propriedade Industrial quefe@® as marcas o regulamento para sua

protecao legal:

“Quando o inciso VI, do art. 124 da LPI admite agbilidade do registro como marca
de sinal de carater genérico — a prépria antitasearca como j4& mencionado — desde que tal
sinal seja revestido de suficiente forma distintind uma clara predisposi¢do legal neste

sentido”.(2007, p. 102).

Também é importante extrair da citacdo de Castre, agmarca é entendida no seu
conjunto e que ao signo linguistico sdo somada®sigisuais e/ou sonoros que ajudam no
seu processo de construcdo da diferenciacdo enpmrta distintividade.

Sob a dtica juridica, Goncgalves destacou os deadwhntos possiveis que a funcéo

distintiva da marca pode conter. Segundo esse:autor

“Sob o ponto de vista juridico, a funcao distintipeessupondo, naturalmente, que os
produtos e servicos diferentemente marcados seganme si, formal ou extrinsecamente
distinguiveis ou individualizaveis, vai mais longe caracteriza-se pela referéncia desses
produtos ou servicos a uma origem. A funcdo digintesdobra-se numa fung&do-meio, a
funcado de distinguifno sentido formal) os produtos e servicos, esitfe.), e numa funcao-fim,

a funcdo de distinguifno sentido substancial) a proveniéncia dos poxdou servicos (...)"

(Gongalves, 1999, p.33).

Essa visdo de que a distintividade atua simultaratenem dois niveis vem a
fortalecer o seu caréter funcional, distanciandtacaez mais de uma abordagem que a encara

apenas como um requisito de registrabilidade ti@atdo. A distintividade passa, entéo, a
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atuar numa sucessao de associacdes por difereesiacdimilaridades entre os signos, seus
significantes, significados e referentes, comafmrdado no primeiro capitulo deste trabalho.
A realizacdo da funcéo distintiva ocorre obviamente espaco onde a marca é
utilizada, ou seja, no mercado. Desta forma, talegsamos compreender a auséncia de
previsdes quanto aos fendmenos que ocorrem apEggstro ser concedido, como € o0 caso da
degenerescéncia, objeto deste estudo. Porém, &agda deste trabalho intenciona
exatamente a criagdo de um elo entre as diferditeensdes nas quais a marca esté inserida.
Assim sendo, poderemos até sugerir de que formafeaaelegal poderia considerar tais

fendmenos. Moro sintetizou tal possibilidade danfque apresentamos a sequir:

“As marcas, como simbolos identificadores de progig¢ servicos, exercem varias
funcdes no mercado, portanto, varias funcfes denorecondmica e comercial. Para a esfera
juridica, nem todas essas funcdes sdo considecads&m relevancia. Apesar disso, ha forte
inter-relacdo entre funcdo econdmica e juridicaa wez que esta encontra base naquela. E a
economia que, muitas vezes, direciona de maneieandi@ante o que merece protecao juridica”
(Moro, 2009, p.58).

A observancia quanto a distintividade do sinal devar em conta o contexto em que
o signo verbal sera utilizado e a forma como séfiaado. (Durant, 2008, p.109).

O objeto de discussdo desse autor sdo os sinaisegleealizam muito proximos a
fronteira que separa o que é distintivo do que sEriivo. Para ele, estes sinais, devido a
protecéo legal conferida, séo fortalecidos, umaquez identificam a origem empresarial dos
produtos e, por serem evocativos, ganham largmeddanguistico.

A distintividade é uma propriedade indispensavekmal, do ponto de vista legal.
Embora a manutengéo dessa distintividade seja to pavralgico da questacit will then

need to retain that distinctiveness, by agressit®ra if necessary, for registration not to lapse.
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Although there are varius kinds of non-distinctiges for signs in the trademark ladlistinctiveness
contrasts particularly with signs judged to dhescriptive or merely descriptive” (Durant, 2008,
p.111). Entretanto, existe em algumas leis (comorge-americana, por exemplo) a figura da
“distintividade adquirida”, que vem a ser aquelae@ada através do uso intensivo do sinal,
fazendo com que ele seja associado a fonte Unidagra seja uma expressdo descritiva do
produto ou do servico originalmente. Tal fendmentegominado Secondary Meaniri§® (ou
significado secundario).

Discutir o binario “distintivo x descritivo” em teros de protecdo legal conferida as
marcas ndo deve fazer com que passe desapercefaittode essas duas palavras terem o seu
significado compreendido em “outras linguagens”ré, 2008, p. 111), inclusive na forma
mais comum e usual. Portanto, é interessante t@assaldestaque que este autor deu aos
efeitos de significacdo que as duas palavras padendependendo do campo semantico em
gue estejam incluidas, portanto do “valor’ que réwe em relacdo aos demais signos no
contexto no qual todos estéo inseridos.

Para uma melhor compreensédo do que seja distiatidescritivo, € oportuno

apresentar as definicdes dicionarizadas em Linguaduesa para os dois ternfos:

“Significado da palavra distintivo (dis.tin.ti.vo) adj. Que distingue, que mostra
diferenca, que assinala cada individuo ou objete- /S.m. Sinal caracteristico; insignia,

emblema, escudo.

0 Couto Gongalves assim escreveu solseanndary meaningPode definir-sescondary meaningomo

a conversao de um sinal originalmente privado deadade distintiva num sinal distintivo de procutm
servigos, reconhecido como tal, no trafico econépatravés do significado secundario, por consezjéé&lo uso

e de mutagBes semanticas ou simbdlicas.” (1999).p.8

4 Alan Durant apresentou as definicbes em seu @ipdtrio, que s&o: “In general uskstinctive in
English typically signifies some characteristicttinaakes perceptible, or marks, a difference between or
more things. As with many other words (eqgality, intelligence or especia), howeverdistinctive allows a
shift — recognizable in context though not acknalgkd as a separate sense in@ixéord English Dictionary
(OED) entry — from neutral differentiation to somethipgeferred or approved: something considered
distinctive is often something judged to be remarkable, caospisly excellent or in some other way special”
(2008,p.112).
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Significado da palavra descritivo (des.cri.ti.vajescritivo adj (lat descriptivu) 1 Que
descreve. 2 Que serve para descrever. 3 Relatiesericdes. 4 Diz-se da anatomia que se
ocupa especialmente de descrever a forma de cgéla; @a geometria que representa 0s corpos
por meio de proje¢es; da masica em gque se proeprasentar cenas da vida real ou aspectos

da natureza; do género literario em que se fazdesericio. sm Descric4b.

Vale ressaltar que em dois dicionarios pesquisadms foi encontrada a palavra
“distintividade”, o que nos obrigou a remeter agetdo. Fato curioso, pois leva a estabelecer
gue a distintividade é algo que somente existe @edida em que € aplicado, ou seja, pode-se
assumi-la como funcéo, uma vez que € observadaagiio com o0s outros sinais.

Durant (2008) lembra que a distintividade exigidanarca € despida dos aspectos
discriminatérios que o termo contém, 0 que nos Eeyaessuposicdo do que aqui passaria a
ser denominada de distintividade concreta, poimakre da criatividade na escolha de um
termo que produza no consumidor comum o efeitosdec@acao a fonte empresarial, por ser
novo e, portanto, sem um significado pré-existente.

Em oposicdo, o termo descritivo remete ao recontedio, a similaridades,
aproximando de uma categoria comum, a medida qstaab sinal da especificidade de uma
fonte empresarial especifica. Um novo ponto queepssl acrescido a esta discussédo é o
julgamento de valores que decorre da oposicaoitiescr distintivo.

Antes de observar a distintividade da marca, éwedévantar o fato de que os préprios
produtos identificados por ela ja carregam em s distintividade intrinseca, quer seja pelos
fatores concretos de sua producao, quer seja pelade estarem conectados a uma origem
empresarial.

Os objetivos econdmicos da marca, além de ideatificfonte dos produtos sdo: atuar

42 Fontes: Dicionario Web, invww.dicionarioweb.com.hr acesso em 20/08/2009 e Michaelis, in

www.michaelisuol.com.hracesso em 20/08/2009.
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como uma percepcdo da garantia de qualidade esp@oadprodutos, prevenir a confuséo na
mente do consumidor e promover o retorno do inwvestto por parte do seu titular.
Consequentemente, deve-se observar a “funcdo coatwa’ da marca, que torna a
capacidade de ser distintiva, uma forma de fazémgm, trazendo uma referéncia clara, sem
necessidade de elaboracdo ou descricdo, de mod®r aecnhecida no contexto pré-
estabelecido pelos consumidores médi@obre isso, Goncalves destacou o seguinte fato: “A
marca nao pode distinguir um produto em si e paesn mais, pois corre o risco de se
converter numa denominacao genérica do proprioypocabll servico” (1999, p.32).

A ambigtidade que cerca a questdo do termo origigrate descritivo é observavel no
fato de ao sinal assim considerado ser negado etodde exclusividade conferido pelo
registro. Entretanto, nos paises onde existegatd] se ele adquirir a significacdo secundéaria,
passa a ser assegurado 0 seu registro e, consageeaid, a sua protecao. Isto significa que a
distintividade por ele adquirida através do ussaasassocia-lo a uma determinada empresa,
ndo obstante o fato de continuar sendo um termo dgsereve alguma propriedade ou
caracteristica do produto assinalado. Cria-seaptwt uma significacdo paralela.

Segundo a Diretiva Européia, um sinal descritivamjéele que “consiste em sinais ou
indicagbes que devem servir, no comeércio, paragdasio tipo, qualidade, quantidade,
finalidade, valor, origem geografica (...) ou ost@racteristicas dos produtos ou servi¢os.”
(Diretiva Européiaapud Durant, 2008, p. 115). Nesse sentido, a descrggiala pelas
propriedades ou aspectos comerciais que indepeddargem empresarial.

Ao ser considerada um signo, como ja foi mencionaadkeriormente, a marca € o

a3 “What makes a sigdistinctive for the purpose of trade mark law, from the larggupoint of view, is

essentially that it operates as a name convenhjodaks: it attempts to make unique, unambiguotereace,
without elaboration or description, in a mannert thdl be successfully recognized in a given comtey the
sign’s addressee (for trade mark law, the averagswmer)Durant, 2008, p.114).
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resultado de uma combinacdo de pelo menos doiestem o significante e o significado.
Entretanto, Beebe (2004, p.626) afirmou que a aptagséo visual € o significante (composta
pelo logo ou a parte verbal, ndo o sinal inteim)ieferente € o produto assinalado e o
significado é o sentido acumulado pela construca@ieulacdo da marca, ou seja, a sua
identidade. Podemos acrescentar a essa colocagda gmanacédo vocdlica da marca, sua
expressdo verbal, também é entendida como sigmific& claro que atualmente existem
discussfes acerca da desvinculagdo da marca atdéontes seu referente, uma vez que ela
vem se tornando, cada vez mais, um ser autbnomeelagio ao produto, seguindo o seu
préprio curso de associacdes e chegando a ter lonsugperior aos elementos tangiveis da
empresa da qual se origina.

Mas independente dessa autonomia e talvez mesnfiongdo da sua potencializacéo,
gue a distintividade vem se destacando como elememstitutivo essencial da marca,
revelando o seu valor de signo. A distintividaddeeer analisada sob dois prismas: o termo
linguisticamente analisado e o seu poder comerefatiendiferenciador. E o caso da marca
“American Airlines” para assinalar uma companhia tdensporte aéreo. Analisando as
palavras que entram na composicdo do sinal, obsernvgue este descreve um servico,
ligando-o imediatamente a sua nacionalidade, @) seja companhia aérea norte americana.
Porém, sob o foco comercial, essa marca atua coemtificador de uma empresa especifica,
revelando o seu carater distintivo.

N&o é dificil encontrar exemplos similares a mdwmerican Airlines” no Brasil.
Podemos destacar o caso das “Lojas Americanas’amieora seja uma empresa brasileira,

teve a sua distintividade questionada pelo incisti §o art. 124 da LPI que veda o registro

44 Segundo o inciso VI do artigo 124 da LPI, ndo refipstraveis como marca: ‘sinal de carater geagric

necessario, comum vulgar ou simplesmente descritjuando tiver relagdo com o produto ou servico a
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como marcas de termos que sejam qualidades e, estes, termos que remetam as
nacionalidades.

Para a legislacdo brasileira, portanto, as marca®aacomentadas carecem de
distintividade suficiente para poderem gozar ddegdo conferida pelo registro legalmente
concedido. Entretanto, como a distintividade, assimo a degenerescéncia, € um fenbmeno
gue decorre dos atos comunicacionais do qual adirga fala sdo matérias primas, tais
expressdes (Lojas Americanas e American Airlines§spram a funcionar como marca,
revelando o seu carater distintivo e identificamigoforma clara os servicos para os quais
foram originalmente apostas.

O campo semantico é o que verdadeiramente impagadp falamos de fenbmenos
gue envolvem a distintividade das marcas (sejardapeu o ganho desta distintividade).
Muitas vezes, uma marca nascida de um termo pséeexe, enquanto descritivo, torna-se
sobremaneira mais distintiva do que aquela marczadder puramente fantasiosa. Tudo fica
condicionado ao uso do sinal e sua eficacia coratinec

Diz-se que um sinal é “genérico” quando ele estb@ado a uma categoria de
produtos, ndo sendo, pois, inerentemente distindigsim como o sinal descritivo. Entretanto,
se 0 mesmo termo for utilizado na identificacAaoheproduto de uma categoria diferente, ndo
mantendo nenhuma associa¢do ou vinculo com essgodat ele passa a ser “arbitrario”,
conforme é colocado pelos autores que estudam tetidislade, segundo a legislacédo

marcéria. Assim, da mesma forma que fora apreszmteicha, apenas com o reconhecimento

do “secondary meanirig este sinal obtera protecdo legal. E importargssaltar que o

distinguir, ou aquele empregado comumente paragui@siuma caracteristica do produto ou servico, fguan
natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidadgoeaéde producédo ou de presta’cdo do servico, splaado
revestidos de suficiente forma distintiva.” Forvevw.inpi.gov.br
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conceito de termo genérico sera extremamente (dil pnOXimo capitulo, onde a
degenerescéncia das marcas sera abordada de nagmeftandada.
Do ponto de vista semiologico, Greimas e Cortégsgmtaram a seguinte definicdo

para o que vem a ser distintivo:

“1. Por traco distintivo designa-se a figura de um ou outro dos dois planos
(expressao/contetido) da linguagem, considerada auoinana de acordo com o nivel de
pertinéncia escolhido, e reconhecida como diferentaelacdo pelo menos a uma outra figura.
O trago distintivo sé tornara o nome de sema (langpdo contetido) ou de fema (no plano da
expressdo) uma vez integrado na categoria sémifénoca apropriada.

2. Certos linguistas julgam atil introduzir a nogliefuncéo distintiva para denominar a
capacidadeque os elementos semidticos possuem de se dif@remcuns dos outros, funcao
gue caracteriza o eixo paradigmatico, por oposicmcao combinatéria que é a dos elementos

situados no eixo sintagmatico”. (Greimas e Co2668, p.150)

Avaliar os signos verbais disponiveis que ndo nmdram relacdo com o produto ou
servico e/ou a combinacdo de componentes que caddsd&do origem a uma nova palavra,
com sentido novo, podem ser 0s passos iniciais gascolha do signo a ser utilizado como
marca. Outras opc¢des seriam a invencao de um tetadonente novo (Kodak) ou a escolha
de uma palavra que ja possua alguma relacdo cawdatp a identificar, visando a conquista
de umsecondary meaningDurant (2008, p.124) expbe seis maneiras parar guifuturo
proprietario de uma marca no que os autores deatiggkdenominam com@aming ou seja,

o ato de dar (criar) nome a uma marca.

Primeiro o autor sugere maximizar a distintividadem de evitar o risco de o sinal ser
considerado descritivo, escolhendo um elementoaléditlye de associacdes. A desvantagem
desta escolha € apresentada pelo prOprio autoriee eseatamente a nado-associacdo com

nenhum atributo do produto, o que, num primeiro motm, dificultaria a criacdo de vinculos
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com o publico consumidor.

A outra sugestdo dada por Durant seria utilizabdrariedade, segundo a qual o signo
seria descritivo para um determinado segmento deups, porém, sem relacdo com aquele
produto a identificar. Seria 0 caso dos computadthkeple”. Neste caso o significante ndo é
propriamente novo, porém o seu significado prétemis pertence a um determinado campo
semantico que ndo mantém associacdes diretas segnuento pretendido no caso do uso da
marca (computadores).

Entretanto, o autor considera a ndo-associacaoraiue em si uma desvantagem
desta escolha, a menos que exista uma relacaoocde&@p atrativa, a qual ele exemplificou
com a marca “North Pole” para identificar banarasta oposicdo causaria um efeito de
associacao na mente do consumidor, facilitand@egaw de um vinculo comunicacional, que
ajudaria na memoéria e portanto na fixacdo da idada e significados a serem transmitidos
pela marca. Além disso, ele considera a escollraaacomo a mais apropriada para que se
evite uma futura generificagdo do sinal, o que aarglamente discutido no capitulo posterior
deste trabalho.

Por fim, Durand ainda aconselha o uso de expressifEstivas ou associativasue
evoquem propriedades ou qualidades do produtos Estais podem parecer descritivos por
pertencerem ao mesmo campo semantico do produteet&ito, € necessario, por parte do
consumidor, um exercicio associativo para que sgusha essa conclusdo, o que afasta uma
relacdo direta entre o0 campo semantico da marcaaspo semantico do produto.

Este autor considera, do ponto de vista comeeséd, tipo de marca mais eficiente que

as anteriormente citadas, uma vez que facilita mcw® com o publico através das

® Marcas “evocativas”, como sdo chamadas as mamas estas caracteristicas pela jurisprudéncia

brasileira.

84



propriedades do produto indiretamente inseridasamstituicdo do sinal marcério. E claro,
gue a criagdo de uma marca como essa exige umaior@mo do publico no que tange a sua
faculdade de percepcgéo e associacdo. Além disso,sega mal escolhido, o signo marcario

pode ser considerado descritivo e, por isso, inapt@gistro.

“A marca individualiza o produto, identifica-o, tiyue-0 dos outros similares, néo
pela sua origem, mas pelo préprio emblema ou pat@rdinacio que a constitui. E, pois, um
sinal de identificagéo, cuja funcdo econbmica éontgmtissima. Mesmo em caso de marcas
gerais aplicaveis a todos os produtos e artigos de uabelecimento fabril ou comercial,
verifica-se o fato que assinalamos. Entre proddtosnesmo género, assinalados com marcas
diferentes, o consumidor pode adquirir com segarangue prefere, guiando-se exclusivamente

pela marca de sua confianga.” (Cerqueira 1982,7p.75

O autor citado acima destaca ainda a funcéo ideadidra de produtos como oposi¢ao
aguela original, que consistia na identificacAcodgem como diferenciacdo dos mesmos. O
signo passa entdo a incorporar elementos de siggéfo mais complexos. Desta forma, a
protecdo legal que é dada as marcas ndo visa apgrateger os sinais, mas tem também o
objetivo de proteger o investimento e o resultado tihbalho do detentor do direito.

Entretanto, as vantagens que a protecdo ofereubéta ao consumidor sdo
destacadas por Cerqueira, embora ele as consida@s® uma funcdo secundaria da marca,
ja que os direitos e interesses dos titulares dgaredominar.

Os trabalhos de gestdo de marcas, cada vez malenpireantes desde as ultimas
décadas do século passado, entretanto, destadaenefécios da construcdo e da protecao das
marcas para os seus destinatarios, os consumidoté®, embora, a doutrina que trata da
tematica da protecdo legal insista em dizer quepitalecdo € restrita aos interesses dos

titulares. Essa controvérsia € considerada agimamente ligada ao ndo reconhecimento
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legal dos fendmenos que afetam a funcéo distidavanarca e aos quais as marcas estao
suscetiveis dentro das relacdes mercadolégicasepean por processos comunicacionais e
linguisticos.

Ramello considera a criacéo de distintividade agppal atributo e funcdo da marca.
Este autor levanta a possibilidade de signos nhddtigse referirem a mesma marca, como
afirma a seguiriIn the case of Coca-Cola, for example, not onlthis name protected by trademark
law, but also de distinctive copperplate logo stylg, the shape of the bottle, the colour comiibma
and much more” (Ramello, 2006, p. 549).

Ou seja, sob este prisma, a marca ndo daria inf@®sasobre o produto, além da
indicacdo da origem empresarial. E, principalmeata, conferiria informacdes ndo apenas
através do nome, mas da forma do produto, da cagdinde cores, da forma do logo etc, de
forma que todos esses elementos passam a serigoste@ que traria significagdo a esses
signos seria 0 acumulo de experiéncias resultadescombinacdo marca x produto.
Ocorreriam, entdo, uma significacdo anterior e aoydosterior a aquisicdo dos produtos
assinalados.

A prética legal norteamericana divide os signos car&rs em trés categorias:

fantasiosa, arbitraria e sugestiva e, sobre tasifleacdo, Ramello apresenta a seguinte

explicacao:

“(...) A trademark is termethnciful if it consists of novel signs that do not any pre-
existing meaning, as in the case of the wdEdgon or Xerox. A trademark is considered
arbitrary when it does previous direct meaning, but in such a vastlfedéht field that there is
no possibility of confusion. Examples of this dpple brand for personal computers,(...), and
Diesel casual wear. Finally, a trademark is terrsaggestivewhen it refers — even if indirectly
— to some property of the product, as in the ched-tigidaire for refrigerators oBusiness

Week for a weekly news magazine devoted to the worldusiness.” (Ramello, 2006, p. 549).
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E interessante observar que tal classificacdo résoaterpretacdo da marca enquanto
signo, atrelando a capacidade distintiva da maocc@aanpo semantico e a idéia de valor
proposta por Saussure, uma vez que as relacoesasnalementos verbais e seu contexto de
insercdo sao fatores determinantes para a apreens@mpreensao dos significados a serem
gerados. Vejamos, por exemplo, o caso do signoamartantasioso. Podemos considerar a
criacao da palavra (significante) e sua vinculag@@roduto (referente) e a origem deste com
suas especificidades tangiveis e intangiveis fg&gudo) como uma significacdo primaria.
Dito de outra forma, a palavra s6 passou a existin 0 claro objetivo de ser marca, de
exercer sua capacidade distintiva.

No caso da marca arbitraria, existe ho momentopdapaacdo como marca, uma
significagdo que sera posterior a significacaoindiga. Poderiamos considera-la “secundaria”
em relacdo a primeira. Entretanto ndo queremosindirfcom outro conceito estabelecido. O
gue estd em questéo é a coexisténcia de dois sigead&m em comum o mesmo significante,
uma vez que os referentes sdo distintos e os isgghifs também. O entendimento desta
afirmacéao deve considerar o signo como entidadmw@islo significante, porém que o contém
(ver capitulo um). A capacidade distintiva da meaadaitraria sera construida, muitas vezes,
usando a significacdo primaria como parametro paigue ndo é marca e ajudando no
processo de taxonomia do novo significado a sérudtio ao significado existente.

A relacdo entre os componentes do signo no casom@@sas sugestivas possui
atributos da fantasiosa no que diz respeito, mwitaes, a criacdo de uma palavra; porém,
nessa criacdo foram incluidos elementos retiradasverso semantico do qual o produto faz
parte. Por exemplo, a marca “Tomatelli”, para ideatr polpa de tomate, ndo pode ser

considerada irregistravel, a medida que a palaém existia previamente. Entretanto, ela
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remete, pelo seu radical, a “tomate”, elementocgpal de composi¢cdo do produto. Neste
caso, o referente passa a ser uma categoria detgsodom necessidade de reforco do
significado no que se refere a origem empresadviat a palavra sugestiva ainda possui, em si,
capacidade distintiva, apesar de remeter ao carap@rgico do produto ao qual visa a
assinalar.

No Brasil, como vimos, as marcas que carecem dintdiglade ndo podem ser
concedidas a titulo exclusivo. Mas nada impede tgumos desprovidos de capacidade
distintiva sejam elementos de composicdo de majoas em seu conjunto, acabam por
adquirir distintividade. Mas as marcas que posswementos fantasiosos, arbitrarios e
sugestivos, portanto, providos de distintividadeid sua protecdo garantida.

Caso a marca contenha termos irregistraveis peceem de distintividade, o érgao
registral brasileiro tem se utilizado do que € deinado “apostila”. Tal pratica significa um
aviso acerca do escopo dos direitos concedidogondaaregistro, uma vez que a marca que
possua como elemento nominativo um termo genéecd que conviver com outros sinais
semelhantes para identificar os mesmos produtgsaulutos afins. E claro, que tal concesséo
dependera da distintividade presente na apresentagdal da marca, como anteriormente

dito. Portilho apresenta a seguinte exemplificacéo

“Escolhnemos as palavras /chocolate/ e /batom/ paeanplificar. E indiscutivel que
essas palavras sejam de uso necessario com relagffacolates e a batons, respectivamente.
Portanto, elas ndo poderiam ser registradas pemnbestituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), na forma nominativa (em letras fdrma), para identificar tais produtos, pois
tal registro implicaria no direito ao uso exclusiesses termos, retirando-os, por conseguinte,
do patrimdnio comum. Entretanto, nada impediria @uefabricante de cosmeéticos identificasse
seus batons com uma marca que incorporasse a gadl@atom/, ou que um fabricante de
chocolates adotasse uma marca formada por esse.tdlesses casos, as marcas seriam
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registradas sem direito ao uso exclusivo das paddratom” e /chocolate/.

Observe-se que se tais palavras estivessem ragedgdsuficiente forma distintiva, elas
poderiam ser registradas até mesmo para identificacolates e batons. Nessa hipétese, a
protecado recairia, apenas, sobre a estilizacddettas e dos outros elementos que, porventura,

compusessem as marcas e que ndo fossem de uso‘croutitho, 2009).

No paragrafo acima, € possivel constatar um exenipiio de marcas arbitrarias. No
entanto, a questdo da apostila toca no cerne der glgtintivo que a marca deve apresentar
para que seja uma ferramenta auxiliar a comprajasmq signo verbal. Portanto, a fim de
evitar obstaculos & compreensdo da questdo cefdsdé trabalho, trataremos as marcas
considerando seu elemento nominativo registravetapto, ndo sujeito ao “apostilamento”,
uma vez que estaria dentro das trés categoriastegoor Ramello (2006).

Pontes de Miranda (2002) afirma que “0 que maisomap tecnicamente, é que a
marca distinga o produto ou o servi¢co”. Assim auigitp da distintividade, como expressa a
lei, ndo € uma opg¢éo, mas sim fundamental paraairgal cumpra o seu papel identificador.
Castro traz a importante contribuicdo de ThomasQaaty, na qual ele afirma: “The name
of a product or service itself — what it is — igywantithesis of a mark (...) The terms “generic”
and “trademark” are mutually exclusive” (MacCartdpudCastro, 2007, p.57).

A protecao legal das marcas leva em consideracingio da marca enquanto
ferramenta de auxilio nas decis6es de compra, airservado durante a discusséo da funcéo
signica como base da econbmica. “A distincdo dacana de ser em relacdo as marcas
registradas ou em uso, e em si mesma; porque hdasnar que falta qualquer elemento
caracteristico, marcas que sao vulgaridades nstdNdranda, 1946, p.7).

A distintividade da marca pode ser subdividida arbjetiva e objetiva. Onde a

primeira refere-se ao distanciamento dos elematgodominio comum, tanto em relagédo ao
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produto ou servico a ser identificado, quanto d@sentos do patriménio comum. A segunda,
trata diretamente da distintguibilidade do sinalfaoe aos demais pré-existentes.
Para terminar este capitulo e, principalmente,estfo da distintividade, retomemos a

discussao acerca do significado secundario, tomanddyase de discussdo uma decisdo da

corte norte-americana:

“There is nothing abstruse or complicated about théory, however difficult its
application may sometimes be. It contemplates éhatord or phrase originally, and in that
sense primarily incaple of exclusive appropriatinith reference to an article on the
market...might nevertheless have been used sodndgso exclusively by one producer with
reference to his article that, in that trade anth& branch of the purchasing public, the word or
phrase had come to mean that the article was bidupt; in other words, had come to be, to
them, his trademark. So it was said that the wad tome to have a secondary meaning.”
(Castro, 2006, p.57).

Vale ressaltar que esta decisédo data de 1912.

O reconhecimento do fendmeno da significacdo séciand extremamente relevante a
abordagem semioldgica que serd empregada ao edtudiegenerescéncia das marcas no
proximo capitulo, pois reforca o pressuposto de gg@es (ou reacdes) de significagdo
relacionadas as marcas ocorrem num movimento ges @n questdo o pré-estabelecido
pelas normas vigentes. Ou seja, as formas deagfileda marca e seus reflexos no ambiente
mercadoldgico de trocas econdmicas e simbdlicaguabela esteja inserida sdo os elementos
gue interferem na perda ou ganho de distintividbmsinal em si.

Thomas MacCartthy afirma ainda que o sinal queesio$ignificacdo secundaria deve
merecer a mesma protecédo legal assegurada acs @iiganalmente distintivos. Castro cita a
seguinte afirmacdo do americar®econdary meaning is the magic wand of consuemwgnition

which may transform even the most common and dea@iterm term into a well-known arsdrong
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mark entitled to all the protection the law affertjainst confusion.” (Castro, 2007, p.58).
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4 - O CONCEITO DE DEGENERESCENCIA

A faculdade de diferenciar produtos, hum mercadoofdgta multipla, oferece as
vantagens ja apresentadas, tanto para o titularastea, quanto para o publico. Entretanto, a
observacdo do fenémeno da degeneresc®rmid a 6tica de quem diariamente lida com a
afericdo do quesito da distintividade em pedidosedéstro de marcas traz a tona uma série de
guestionamentos quanto a possibilidade de propwci®e a harmonia entre o sistema de
protecdo legal e as manifestacbes da sociedade, anuais, as linglisticas. Nao estamos

falando de arte, ndo estamos tratando de invenpdeém da utilizacdo de elementos da

lingua para fins econémicos, sobre os quais Th@iiasn Leonardos escreveu:

“A marca serve, antes de mais nada, a indicacgwatedéncia de uma mercadoria, é
simultaneamente uma garantia para o consumidorfica@ssegurado sobre a legitimidade da
mercadoria que pretende adquirir, para o fabricagtee encontra assim, um meio de se
distinguir dos seus concorrentes e de afirmar @rvebs seus produtos. E a marca que
individualiza a mercadoria, que permite reconhecéihtre milhares de outras iguais ou
semelhantes; é ébvia, pois, a sua importancia. @Qumaior for o renome da mercadoria, maior
€ o valor da marca. Chega a ser, em certos momaniaspropriedade inestimavel”. (1930,
p.39).

Este trabalho ndo pretende alcancar a profundigaiiéca que a degenerescéncia das
marcas pode implicar. A nossa pretensdo foi a tEbelecer um didlogo interdisciplinar
acerca de uma modalidade de propriedade (a prepeedas marcas) que tem em seu nucleo

a “palavra”. Sobre isso, Barbosa advertid:fungdo social desse tipo de propriedade leva em

a6 Sao sinbnimos para degenerescéncia o0s seguiate®st também encontrados na literatura:

degeneracao, vulgarizagéo e generificagao.
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consideracao o interesse coletivo de livre expoeseén 0 uso dos signos, ressurge, assim, o ingeress
do titular confrontado com o interesse coletiv@0@6, p.28).

Marca € signo, a medida que é “composto de umfiignie e um significado”. E
propriedade intelectual que soma valores intangjivabstratos, que conquista espago
econdmico-social a partir dos produtos que séo moalieados e identificados pelas marcas.

Ao iniciarmos um debate sobre a degenerescéncimdass, nos deparamos com um
fato extremamente contraditorio na pratica admziisia brasileira: o carater distintivo é
essencial a obtencdo do registro da marca. No tentafio ha perda do registro quando a
distintividade é perdida. Porém, além da degenénest, existem outros fenbmenos que
ocorrem com as marcas a partir de um conjunto tds tamporais que afetam diretamente a
sua distintividade.

Na definicdo do dicionario de Aurélio Buarque deldhda (Ferreira, 1999), o verbo
degenerar significa perder as qualidades e cafstatas primitivas, resultando na
degenerescéncia que equivale ao definhamento, geeftamento. Ao ser aplicado este
conceito as marcas de produtos, € correto afirmaragransformacdo de uma marca forte em
elemento de uso comum coloca em questdo a qualddaderca como sinal distintivo, o que

afeta o direito & exclusividade de uso por umtsifati’, conforme garantido pelo registro do

sinal anteriormente distintid

4 E importante notar que, no ato do exame, difigilte o técnico se depara com uma marca generificada

Como o sistema brasileiro de registro de marcasildutivo, sendo que apenas a marca registra poder gla
protecéo legal e do direito de exclusivo, € comwm gs requerentes, antes de inserirem seu simalencado,
procurem registrar o mesmo. Desta forma, o sirgigedo no ato do depdsito do registro ndo se dreco
processo de degenerescéncia. Caso esse sinal aeldyenerar ao longo dos anos, sua marca naonéaexti
INPI brasileiro, por carecer a legislacao patridaleecurso. Sendo assim, o titular da marca dagsenida pode
continuar requerendo variagcdes dessa marca, corapawbs pedidos de registros, sem que 0S mesmearpos
ser indeferidos pelo examinador de marcas, qué sbngado a deferi-los.

O oposto ao fenébmeno da degenerescéncia é o dbdi®acondary Meanirig(Barbosa, 2006), que
equivale ao reconhecimento como sinal distintivad® expressdo ou palavra de uso comum, mas gaecst
de sua notoriedade é reconhecida como exclusivandsd titular, como foi visto no capitulo anterior.
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O estudo da marca como signo possibilita uma nowapoeensdo do fenémeno da
degenerescéncia a partir da metodologia semiotickbbane este ja vem sendo desenvolvido
por alguns autores como Denis Barbosa (2)G6Barton Beebe (2004), revelando o quanto é
oportuno e essencial compreender a marca enquéagro. sA degenerescéncia pode ser
considerada como a producdo de um signo a padiretia outro signo pré-existente, embora o
gue ocorra seja uma re-significacdo. Portantopadiea auxilia o estudo da degenerescéncia
da marca enquanto um fenémeno derivado dos udasyda.

Transportando para o0 universo da protecdo legal miascas, diz-se que a
degenerescéncia ocorre quando um sinal, originaéndistintivo, passa a ser confundido com

o produto o qual visa a identificar. Castro acretxe

“A degenerescéncia de marca pode ser conceituani@a adendémeno decorrente do fato
de parcela relevante do mercado considerar qugndisado principal de sinal registrado como
marca é a denominacgédo do préprio produto ou semtigoele pretendia distinguir, 0 que pode
implicar na perda ou enfraquecimento da capacideti&tiva do sinal.” (Castro, 2007, p.103).

Tal colocacéo reforca a afirmacéo sobteausda ocorréncia do fendmeno, qual seja,
0 mercado, onde a marca atua como elemento conc@ireSemiologicamente, o mercado
pode ser tratado como o ambiente onde as relagegsas e externas ao signo ocorrem. A
degenerescéncia pode ser definida como a incogmrpela lingua de um vocébulo que
originalmente foi criado para exercer a funcéo idérdyuir um produto ou servico de uma
determinada origem. Ou seja, a lingua, enquantoepso social de comunicacdo, marcado
pela fluidez, se apropria de um signo (marca)iraresforma em algo geneérico.

Outro elemento, acima apresentado por Castro (208¥#re-se a protecdo que é

assegurada a marca através do registro. E a gassa protecdo que o titular pode comecar a
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investir o seu patriménio na construcdo da idedtdde sua marta uma vez que, apesar do
registro ndo ser obrigatorio, a protecdo ao sinafcério, na legislacdo brasileira, esta
diretamente vinculada ao “ato registral” e s6 tal garante o direito ao titular de excluir
terceiros do uso do signo para o qual adquiriuegéa.

Denis Barbosa (2006) prefere denominar o fendbmendedjienerescéncia das marcas
com o termo “generificacdd”, uma vez que o sinal que passa pela degeneresc@ntirna
um termo genérico, perdendo a sua capacidade défickr, individualizar e distinguir o
produto sobre o qual é aposto dentre os concosg.ente

A definicdo de Denis Barbosa, de certa forma,aetiarcabouco negativo que o termo
“degenerescéncia”’ carrega. E, como intencionampsr fao presente trabalho, esse autor
busca empregar um olhar semioldgico sobre o fendmdastacando que existe nele a
alternancia entre os termos de acordo com o cantext

Preliminarmente ao debate sobre as questbes peeineao fendmeno da
degenerescéncia das marcas, devemos destacar qiietsss serdo as marcas registradas,
uma vez que as mesmas tiveram a sua distintividambahecida e confirmada pela concesséo
da protecéo legal.

A distintividade da marca pode ser considerada conpoder denotativo desta que
exerce a fungcdo de assinalamento por diferencidgaon produto, respeitando o principio da
especialidade, visto no capitulo anterior. O padeotativo equivale a funcdo persuasoria, ou
seja, a atribuicdo de um significado individualizaaos sinais.

No espaco semioldgico, ainda segundo Denis Barbmgajblico adota o termo a

49
50

O conceito de identidade de marca foi tratadoapstulo anterior deste trabalho.

Generification -The process of using specific brand names of ptsdags names for the products in
general See also: Introduction to Etymoloftip://grammar.about.com/od/fh/g/generificaterm.htm

ot Neste trabalho, os termos degenerescéncia eifgEagio serdo tratados como sindnimos.
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revelia da propriedade. “A marca atua na intersedoe 0 espagco da comunicacdo e o
fenbmeno econdmico, ou talvez em intercessao” i@, 2006, p.4).

A especialidade da marca refere-se ao limite quantxclusdo determinada pela
propriedade, o que equivale dizer que a protecaandesinal é verificada no segmento
mercadoldgico do qual os produtos ou servicos als&lns facam parte. Assim, ela age no
ambito da atividade econdmica reivindicada. Entitetavale discutir as contribuicdes da

semiologia a partir da seguinte observacao de [Barisosa:

“Mas o espaco semiolégico tende a liberdade e aresgm. O publicéala® da atividade
designada denotativamente (“0 Spoleto mais pré¥ma Rua do Rosario) mas também como
conceito funcional (“estava pensando num restagramtestilo Spoleto) e como conotacéo (“ela
faz sexo oferecendo todos os prazeres para vocBiamna hora, a seu gosto, um Spoleto na
cama”).” (Barbosa, 2006, p. 5)

Criar uma palavra para que ela seja usada comcampaxte ser uma atitude criativa
ou, mais tarde, se revelar uma armadilha. E claeowmn neologismo apresenta vantagens em
se tratando do quesito distintividade, uma vezatermo genérico deve ser evitado — por nao
ser protegido — e as marcas ditas evocativas esthuage por se basearem em prefixos e
sufixos relacionados ao produto, servico ou segm@aissuem fraca capacidade distintiva.

Uma marca nova, criada a partir de um novo teremnge a ser diferente dos sinais
pré-existentes para identificar produtos afinsagtindo a obtencdo da protecdo legal e uma
melhor capacidade distintiva diante dos concorser®erém, todo signo, embora Eco (2007,
p.57) se oponha (como vimos no primeiro capitukdessita de um referente para que se
estabeleca a relacdo de significacdo. E € impertaisar, que todo termo novo tera que ter

seu significado trabalhado e compartilhado entteeleg que fardo uso do signo. Os caminhos

52 Grifo do autor.
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podem ser dois: ou o referente sera firmado com@urgduto originario da empresa que o
criou; ou estaremos diante de um referente genéoicoseja, uma categoria de produtos,
independente de sua origem empresarial. E clam,agtemporalidade influencia por qual
destes caminhos a marca atravessara a sua vigémeajez que a distintividade exigida deve
existir anteriormente ao exame de registrabilidadézado pelo INPI e, a dinAmica que leva a
degenerescéncia, so é verificada posteriormente.

Denis Barbosa afirmou que a marca desempenha @sspsgmioldgico e econémico

simultaneamente, como ele explicou:

“Ela significa, distinguindo certos valores na ocmméncia, diferenciando produtos e
servigos, assegurando (quando registradas) um egpacexclusdo para o uso do signo,
permitindo (...) que o investimento na criacdo d@gem-de-marca retorne aquele que o
promoveu, em vez de ser disperso pelo uso pukigads, p.3).

A primeira observagdo que poderiamos fazer em&elacafirmacdo acima trata da
relacéo entre a funcdo semioldgica e a funcao esimadda marca. Embora o autor citado as
considere simultaneas, neste trabalho elas passa@iotratadas como conseqientes, sendo a
funcd@o semioldgica derivada do papel econémicafdesticiacdo que a marca exerce.

Entretanto, a propriedade nédo tem o poder de impegirocesso comunicacional
linguistico que pode ocorrer com o uso da marcaaetransformacéo em vocébulo corrente.

Sobre este aspecto, Barbosa fez a seguinte ob&ervacg

“Para certos autores, haveria uma tensao basiea@nso comunicativo da marca e seu
uso legal; como a marca, depois de originada, teculacdo cultural, a restricdo de direito

lesaria as pretensdes da livre expressao (...yb(Ba, 2006, p.6).

O conflito a que o autor denominou de “tensdo” easkatamente da contradicdo
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existente entre 0 que o universo legal brasileisx@niza e o que pode ocorrer na esfera do
dominio social, onde a manutencdo de um direitdusk® para um termo que ja foi
naturalmente adotado como genérico contradiz octspi#ferenciador que a marca deve
conter, principalmente, ndo se perdendo de vispaireipal atributo de uma marca: a sua
distintividade. Aqui se desenha o conflito de iesses pelo uso da marca por parte do publico
consumidor e as pretensdes de origem privadawartda marca. A base do problema reside
na indiscutivel oposigéo: a protecdo legal s6 €edida aos sinais distintivos, no entanto, o
registro de uma marca que ja tenha se tornado @ rgenérico do produto € mantido e
prorrogado quantas vezes forem interessantes psea titular sem se levarem em conta 0s
custos de tal manutencédo, conforme podemos obsasatiscussdes de Griffiths (2007).

O siléncio observado na LPI no tocante ao temadseod dois niveis: ndo existe
prevencdo contra a generificagcdo, assim como ndeerda de direitos caso ela ocorra. No
entanto, a manutencdo do uso exclusivo é assegyraldalNPI, embora na esfera da
comunicacdo dos signos-marca, muitos individuos temham conhecimento de que tal
palavra-marca é objeto de propriedade. Foi exat@r@igue ocorreu com Lycra, Walkman,

Xerox e outras marcas. A seguinte afirmacdo de D&drbosa explica o movimento

resultante deste conflito:

“De qualquer forma, a exclusividade é restritivaiso simbdlico é expansivo. A funcéo
de assinalamento da marca (esse produto vem de ¢glal origem, seu titular € seu originador),
por sua natureza, tem propdsito denotativo, a ndega assinalar aguele produto ou servico, e
nenhum outro (no espaco da sua especialidade)ful&@ persuasoria, de carater complexo,
necessariamente é conotativo, trabalha com imagessociacdes, o simbolo vende através de
um processo de encantamento e poesia, que exaageese obsessivamente o objeto designado

pela marca.” (2006, p.7).
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Os conceitos de marca apresentados no segundalcapds deram a definicdo que
servira de guia ao estudo do fenbmeno da degele@acpois a compreensdo da marca tanto
como um elemento concorrencial, quanto como umt@lgjge merece protecéo juridica ou
mesmo enguanto signo € necessaria a este traPalltanto, a marca deve ser entendida como
um signo, que apresenta como elementos possiveisuantonstituicdo: nome, expressao,
logotipo, simbolo e/ou desenho, que podem se apegsde forma combinada ou isolada.

A medida que tratamos a marca ndo apenas como umeiado de valores tangiveis e
intangiveis, € possivel contextualiza-la e constsgaa necessidade de prestar atencdo ao seu
“antes” e ao seu “depois”, como mostrou SempriaDE).

O fendbmeno da degenerescéncia de uma marca omgintd distintiva ocorre
exatamente na esfera do “depois”, quando o usgomiutos, a demora no surgimento de
concorrentes ou falhas na gestdo da marca podam,nmwimento natural, transformar o
termo distintivo em genérico. Existe ainda um fajoe pode ser agregado ao fato de se tratar
de um termo novo, criado para desempenhar a fudeg&earca: tal termo identificar o produto
novo — um referente inovador — e, por isso, senta@oentes no mercado que ajudem o
publico consumidor identificar e diferenciar umaroaade outra por estas assinalarem
produtos (referentes) idénticos.

Cerqueira destacou em sua obra uma interessamigicia observada por ele em

relacdo ao papel da marca, a qual esta a seguir:

“A funcdo primordial da marca de indicar a procaii&@mos produtos, distinguindo-os
sob este aspecto, de outros similares de procedéiversa, desviou-se no sentido de identificar
os proprios produtos e artigos, principalmente tega generalizacdo do uso das denominacdes
de fantasia, que constituem como que um segund@ mmproduto, substituindo-se, muitas
vezes, ao seu nome vulgar. H& inGmeros produtostigos que se tornam conhecidos
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exclusivamente pela marca que trazem, ignorando-gedprio nome do fabricante ou do
vendedor. O consumidor sabe que o prodatoé o que tem as qualidades que prefere, é
diferente dos similares, pouco importando conhéeer origem.” (1982, p.157).

Desta forma, ao estudar a degenerescéncia sofidalgumas marcas, partimos da
reflexdo referente a perda do poder de associay#® @ produto e as qualidades esperadas
pelo consumidor, conforme posto por Cerqueira acgua é uma associacao feita pela marca
efetivamente distintiva.

Como foi visto, as marcas comecaram a ser utilz&ta resposta a uma necessidade
do mercado, por promoverem trocas informativaseepdrprodutores e os consumidores cada
vez mais distantes. Em fungcdo das transformaclkles pgiais a marca sofreu durante a
evolucdo do seu papel e os usos dados por produwtotensumidores, levando-a a ser uma
verdadeira instancia semidtica carregada de infoéimae que se fez necessario o advento da
protecéo legal, fazendo com que as marcas passassemconsideradas como um dos mais
valiosos ativos das empresas.

As marcas sdo elementos complexos que fazem peferdcessos comunicativos. Tal
fato nos faz ressentir a falta de algumas previkggss, uma vez que a lei deveria atuar na
regulamentacdo de fatos inerentes as demandasngasvila sociedade. E, sob essa oOtica, 0s
fendbmenos marcéarios ocorrem no seio da sociedadetrocas entre individuos entendidos
como consumidores. Tais fendbmenos sdo conseqié@meiao que as marcas tém pelos entes
sociais.

A lei*® ndo é formulada por linguistas ou comunicélogastanto, seria descabido

53 O sentido da criacéo das leis é exposto palmario Juridico Brasileiro, segundo o qual: “Awslsédo
feitas para organizar a vida em sociedade; pardaieg acdo das pessoas; para dirimir os confliéomteresses,
os dissidios que surgem na vida pratica: destirmposs, a manter a paz, a harmonia entre os homen®ara
que elas atinjam a sua finalidade, tém que secafds e € necessario que essa aplicagdo sejarasisegu). Tal
missdo compete a justica, representada pelos jeizésinais, que constituem o poder judiciari¢tima, 1955,
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exigir que os principios semiolégicos fossem aphbsaintegralmente. O que se propde, € que
pelo menos os principios basicos sejam absorvjdagje, como foi apresentado no capitulo
um, eles serviriam de ferramentas para a comprealtsifendmenos relacionados as marcas,
enquanto ocorréncias que envolvem a linguagempeoaessos de comunicagao. Portanto, ao
iniciarmos um estudo sobre as marcas, deparamaomws duas realidades, ao menos: a
primeira refere-se a maneira como elas sédo defiredeeguladas pela legislacdo vigente e a
segunda, como elas atuam e s&o utilizadas no neéfcad

Analisar as marcas sob a Gtica semioldgica, embeje uma opcao explicavel pela
constatacdo de que a marca se trata de um signga @uma segmentacao que implica na
critica ao proposto pelo sistema legal. Ou segmnas verbais que possuem um significado
antes de serem adotados como makesussignos verbais criados para atuarem como
marcas. Para os sinais que advém de palavras gtemes na lingua (ou linguas) existe a
proibicdo legal que veta aqueles que sdo considerddscritivos, conceito este que foi
explicado anteriormente. Ja, 0s signos verbais rigageem para identificar produtos ou
servigos tém a sua distintividade assegurada.

Como ja foi visto neste trabalho, as marcas s&vEd que exercem a funcao clara de
assinalar objetos resultantes de atividades prahiti Portanto, lancemos a questdo: o que

degeneresce afinal, a marca ou o seu poder défickgao conferido pela distitntividade?

p.109).
4 Esta observacéo esta diretamente relacionada poaxis brasileira.
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4.1 -DISTINTIVIDADE DAS MARCAS NA PRATICA NORTEAMER ICANA

McCarthy (1984) apresenta as duas categorias B&gien segundo a legislacao norte-
americana, devem abranger as marcas que visanteggwdegal: as inerentemente distintivas
e aguelas que nao o sao. Isso ocorre nos EstaddesJmpelo fato dos sinais que néo
apresentarem distintividade original, poderem ailpi e prova-la através do uso, o
“secondary meaning”.

Dentro das duas categorias basicas, existem asaseerias que completam o
“spectrum of distincveness of marksAssim o autor explica: “Arrayed in an ascendindesr
which roughly reflects their eligibility to trademkastatus and the degree of protection
afforded, the categories are: generic terms, dase suggestive; and arbitrary or
fanciful.”(McCarthy, 1984, p.433)

Existe uma fundamental diferenga no tocante adelgteimento do que € ou pode ser
distintivo, segundo a pratica norte-americana. d.distintividade ndo é vista como algo
estatico e definido apenas por questbes lingusstipais 0 emprego da marca e o0 seu
reconhecimento como signo distintivo pelo publiémtum peso relevante. Tal uso permite
gue O espectro abranja 0s sinais que ndo sejancae@nte distintivos, mas que sejam
percebidos como tais. Isso significa que a conagder acerca da distintividade extrapola as
fronteiras da significacdo imediata, ou seja, ascazgando sdo consideradas apenas signos
linglisticos dicionarizados, mas vao além, sdoasisprincipalmente como instancias
semiodticas percebidas pelos consumidores. Aceit&eocondary meaning’ por exemplo,
sinaliza a necessidade do enfrentamento da capacigae as marcas possuem de criar
significagdo “dinamica, conquistada através do pedendmico e comunicacional da marca,

topico discutido anteriormente no presente trabdbto €, o seu significado € extraido do seu
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uso, conforme este é feito pelos titulares e példipo consumidor.

O fato € que o mercado exerce a funcdo de palce osgrocessos de significacdo
ocorrem, sendo que os elementos pertencentesatuald como determinantes nas relagcdes de
significagdo. Ora, se a regulamentacdo dos direigogropriedade intelectual nasceu de uma
necessidade de protecdo aos investimentos, nadacoeente do que a observacdo de como
sao geridos tais investimentos. A voz do publice, quor razdes variadas, associa uma marca
a um campo significativo fisicamente maior do quesirito pela titularidade, ao ser ouvida,
legitima a distintividade no significado secundasio demonstra que a mesma se perdeu no
processo de generificacao.

Todo estudo sobre um fendbmeno demanda a criac@t®ids que auxiliam ao debate
do mesmo. Aqui, gostariamos de introduzir metadonente o sentido de significado fisico e
significado simbolico. O significado fisico serigugle que age horizontalmente, e esta
atrelado a limitacdo da titularidade da marcauendo tem a sua superficie aumentada, como
no caso dovalkmancomo designativo de todos os radio-toca-fitas peigédgue existem,
observa-se a generificacdo. O significado simbdiicaguele conferido Walkman produto
originario da empresa Sony e, por isso, restrit® @odutos desta empresa e revestido dos
valores que ela optou por imprimir aos seus pradudesta forma, ele age na verticalidade. A
nossa escolha por essa metafora se deu pela pidddedsignificativa que a distintividade de
uma marca implica, segundo a qual, a identificagéoprodutos e sua ligagdo com uma
determinada fonte produtiva, em oposicdo a assawiacum tipo de produtos, decorre da
agregacao de valores abstratos e concretos peloesgémip, como foi visto no segundo
capitulo deste trabalho.

Outra idéia que gostariamos de trazer a discusaddeé&'marca hibrida”, a qual redne,

em seu significante, elementos distintivos somadostros descritivos ou genéricos. Sao as
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marcas que no Brasil recebem a restricdo de exidasie conferida pela “apostif®’ A
existéncia do registro deste tipo de marcas € dersda por alguns autores, como Castro
(2007), a razdo de manter a degenerescéncia afatdagsfera legal neste pais, uma vez que
as apostilas consolidam a protecao de sinais qutérmaaermos geneéricos.

Existe, no entanto, uma outra forma de se enxeghlgenerescéncia sob o ponto de
vista semioldgico, segundo o qual, poderiamos pensaa (hiper)significacdo, onde a marca
transborda as margens da empresa de origem qua deta titularidade e transporta o
referente para um contexto genericista. Esta ohs@&ové curiosa, pois, para uma significante
parcela da populacéo, a generificacdo confereaateste fama a marca. Isto foi observado em
palestras ministrad®snos médulos de treinamento em propriedade intele@xecutados
pelo INPI. Todas as vezes que, propositalmentenatda degenerescéncia era incluido, a
primeira reacdo daquele publico leigo era a deiderd&la um fator positivo, “o sonho de toda
marca”>’ No entanto, & medida que a LPI era apresentadarequisitos de registrabilidade
eram elucidados, a opinido da platéia mudava. tantiee de fato, existe uma tdnica positiva
na transformacdo da marca em signo genérico, urnaque a lingua é um dos maiores
patrimoénios de um pais. Porém, cabe a este tragballdagacdo acerca dos fatores que
podem levar a ocorréncia do fenbmeno e, conseqiente, a sua absor¢cdo pela norma legal
vigente.

Talvez a marca arbitraria esteja a salvo desteepsog pelo fato de ja ser resultante de

s Denomina-se “apostila’ o procedimento adotado pPI para a ressalva quanto a ndo exclusividade

de uso de elementos irregistraveis contidos nd siaecério que obtém a concessao do registro.

%6 Ba tentativa de promover a disseminacdo da eultle propriedade intelectual, o INPI oferece
treinamentos em universidades e empresas onde dalideales sdo apresentadas e o sistema de pratecdo
elucidado por profissionais da autarquia.

’ A pesquisadora, enquanto analista de marcas @, Idm como uma de suas atribuicdes a
disseminacao da propriedade intelectual, principate dos assuntos referentes ao campo das maresia D

forma, a mesma péde ter contato com diversos msbkiitirante os Ultimos sete anos, nos quais apoesent
palestras representando o INPI e a Diretoria dedar
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re-significacdo. Este tipo de marca resulta de ipm de “empréstimo” de uma palavra do
patriménio comum do idioma que, sem que seja alvautp o seu significado original,
assume a posicdo de signo marcario, desde que mhantena distancia semanfitaobre a
categoria do produto no qual visa a atuar. A lparssa a ser maiuscula, uma vez que a marca
se torna praticamente um nome préprio para 0 poodnas a escrita com a letra mindscula
continua a existir. No entanto, quando ocorre dréoio, ou seja, a marca nasce portando letra
maiuscula e passa a ser adotada como termo gen@&@iwda possibilidade de o nome proéprio
continuar a exercer 0 seu papel como tal (ver wadp.4 “A degenerescéncia sob a o6tica da
semiologia).

Existe, além da degenerescéncia, outro fendbmensadau do enfraquecimento da
distintividade de uma marca, trata-se da dilui¢dm.entanto, € necessario esclarecer que se

tratam de processos distintos, como veremos arsegui

4.2 - DILUICAO DAS MARCAS

E importante, dentro do universo da presente disoysapresentar o conceito de
diluicdo, muitas vezes confundido com o conceitde&generescéncia. Correa (1998) discute a

diluicdo das marcas registradas apresentando fatmes que podem causar este fenébmeno :

a) “A marca-fonte derivada de palavra, radical ou eeto grafico nitidamente
genérico/descritivo em relacdo ao segmento no ggala a distinguir e o resultado era
banal;

b) A marca-fonte derivada de palavra, radical ou efgém@rafico nitidamente

%8 Por distancia semantica, compreendemos que aanmaée devera ser genérica, descritiva, comum,

necessaria ou manter outro tipo de relagdo cordups ou categoria deste no qual visa a atuar.
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genérico/descritivo em relagcdo ao segmento, masresuitado, como decorréncia de
operacao ldgica, era criativo;

c) A marca-fonte derivada de palavra, radical ou etgémgrafico nitidamente
genérico/descritivo em relacdo ao segmento, mesemplo do ovo de Colombo, ninguém,
na concorréncia havia pensado em fazer de talatavelemento grafico uma marca;

d) A marca-fonte derivada de palavra, radical ou efgmgrafico nitidamente
genérico/descritivo torna-se respeitada no mercadtpjirindo notoriedade.

e) A marca-fonte era, na sua origem, termo ou elemgrifico singular, sem
qualquer associacdo légica com o universo semaminoque inserida, mas, fruto de

constantes imitages nao reprimidas, vulgariza{€atrea, 1998, p.10).

Este autor sugere que o examinador de marcas dodidf tentar encaixar em qual
dessas categorias o sinal requerido como marcacemtea, a fim de evitar a “corroséo” do
poder distintivo da marca através da diluicAodiluicdo, portanto, e conforme pudemos
entender através da proposta de Correa, é um aafiagento do significado, a medida que o
poder distintivo do sinal é desgastado pela aprag#a (por semelhancga) de outros sinais.

Diluicdo, segundo “The Federal Trademark Dilucthst of 1995” pode ser entendia

como:

“(...) the lessening of the capacity of a famousknta identify and distinguish goods or
services, regardless of the presence or absermmydetition between the owner of the famous
mark and other parties, or likelihood of confusiomistake or deception.”(Peterson, Smith e

Zerillo, 1999, p.258).

Dentre os fatores que o FDTA enumerou para quedergadiciario americano avalie
se a marca é famosa ou ndo, encontram-se o grdistitgividade da marca; a duracéo e

extensdo do seu uso, levando-se em conta 0s psooluteervicos que ela assinala; a extensao
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geogréfica desse uso e, 0s canais de distribuggiprddutos.

A doutrina americana ainda segue elencando dasetifes processos de diluicdo. Sao
eles: a diluicdo potarnishement a diluicdo poiblurring. Sobre eles, Ramello escreveu o
seguinte:

“We speak offilution by tarnishement when the same (or similar) sign is used by both
the owner of the famous trademark and another perdor different goods, but the latter makes
a product of inferior value with diminishes thesoadl value of the sign.(...).

We speak oflilution by blurring when the use of similar signs in two different nedsk
diminishes the consumer’s perception of the disitieaess of the famous mark...).” (Ramello,
2006, p.556).

O conceito de dilui¢do, portanto, esta relacionadexisténcia de marcas famosas e,
somente a elas se aplica nos Estados Unidos. Matenindependente da fama que a marca
possua, podemos retirar da diluicdo a confirmagémip aos os efeitos que a marca possui
enguanto signo: o seu poder distintivo provoca uesposta psicologica que vai além das
informacdes nela contidas. Essa dinAmica afetees@neira o mercado e, o resultado deste
processo, influencia o relacionamento entre as &agre os consumidores. Assim, evitar que
sejam utilizados e protegidos sinais marcarios spi@proximem pela semelhanca entre os

significantes, garante a eficacia significativa gudistintividade assegura.

4.3 - ADEGENERESCENCIA SOB A OTICA DA SEMIOLOGIA

Logo nos primeiros anos de alfabetizacdo aprendemeso de letras maiusculas ou
minusculas como diferenciacdo dos substantivosripHp comuns, os quais sédo definidos da

seguinte forma:
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“Os substantivos podem designar a totalidade doesssde uma espécie (designacao
genérica) ou um individuo de determinada espéesiddacdo especifica).

Quando se aplica a todos os seres de uma espégigando desigha uma abstracéo, o
substantivo € chamadomum.

Quando se aplica a determinado individuo da espéaabstantivo @¢roprio”. (Cunha
e Cintra,1985, p.172).

Entdo, diante das definicbes acima, podemos afiquara degenerescéncia configura
a transformacdo de um substantivo préprio em comuma vez que O Signo passa a
representar uma categoria genérica de produtos.

Ao ser adotado como termo de uso genérico paraifidanum determinado produto,
0 publico o fez por razbes que podem estar afastddamera infracdo dos direitos de
propriedade. Este fendbmeno constitui um fato de urocacdo. Como pode, entdo, uma
empresa reivindicar a retomada do sentido originda termo, que garantia a exclusividade
da marca, quando a comunicacdo entre os consumidi@esformou a palavra em mera
ferramenta comunicacional, signo linguistico daipdinio de todos?

A questéo se encontra efetivamente no embate cararasteristicas da propriedade
intelectual, ou seja, o seu direito exclusivo, euedcluir. Denis Barbosa apresentou o que o

Cadigo Civil dispde acerca da propriedade, comepuab ver a seguir:

“A propriedade €, no dizer do Cdédigo Civil, art.282 a faculdade de usar, gozar e
dispor da coisa, e o direito de reavé-la do podequem quer que injustamente a possua ou
detenha. Assim serd o direito exclusivo de usarasca de tirar dela os frutos, inclusive
mediante licenciamento, é direito de alienar daitidefendé-lo contra quem o violar.” (2006,
p.43).

7

Diante da elaboracdo acima, € clara a faculdadexdlsdo que a propriedade
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empresta as marcas enquanto tal. Ou seja, a maqads ser utilizada por quem a detenha,
muito embora a LPI disponha sobre o uso para ofitreespecificos no artigo 1%32

Segundo Ramello (2006), a degenerescéncia aproagnmarcas das patentes, no
tocante a perda de direitos de exclusividade, uem que o monopdlio € dissolvido na
absorcdo pelo dominio publico. E uma analogia éssante, porém sé observavel nos paises
onde o fenbmeno seja reconhecido e culmine conmrdap#o registro, embora o fato de a
sociedade passar a adotar o termo como genériacup@a categoria de produtos, independe
do estabelecido em lei. E, pois, a independéndarghda no seio da sociedade em relagéo ao
estabelecido em lei que vem a enriqguecer o dedamos, entdo, um conflito entre a
propriedade e o interesse de uso comum da linguadebusca pelo equilibrio entre a
manutencdo de direitos privados e o interesse dbcplem fazer uso do termo deve ser a
tbnica do debate.

No entanto, ndo se trata de defender uma ditadogiiistica, mas, sim, uma
sinalizag&o aos titulares de marcas e aos legigadiz que a protecdo legal vem sedimentar a
individualizacdo que a marca deve imprimir e queam ®la, o direito sobre a propriedade
®perde a sua funcdo. O publico, em conseqiiénciaederificacdo, perde o auxilio que a
marca oferece enquanto signo, cujo significantase a um significado fisico especifico. O

espaco de excluséo e a livre expressdo sdo dais thel uma mesma moeda, uma vez que

%9 Art. 132. O titular da marca n&o podera:

| — impedir que comerciantes ou distribuidoreizem sinais distintivos que lhe s&o proprios,
juntamente com a marca do produto, na sua pronmcamercializacio;

Il — impedir que fabricantes de acessorios @titiza marca para indicar a destinagédo do produsolede
gue obedecidas as praticas leais de concorréncia;

Il — impedir a livre circulagéo de produto cadalo no mercado interno, por si ou por outrem com se
consentimento, ressalvado o disposto nos par. @oeadt. 68; e

IV — impedir a citacdo da marca em discurso, aigatifica ou literaria ou qualquer outra publicaca
desde que de conotacdo comercial e sem prejuiacspararater distintivo.
&0 Gustavo Leonardos (2000) fala em “perda de ohj@u seja, o registro ndo teria mais o objetm pel
qual antes foi concedido, uma vez que a marca delgadesempenhar sua funcao.
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devem se complementar, a fim de que haja o equiléotre o publico e o privado.

Passamos as paginas dos capitulos anteriores les@im®d e expondo os conceitos
gue nos seriam Uteis para a discusséo sobre a gaudaruma marca de elemento distintivo a
termo genérico. Vimos o preponderante papel dantiistade sob o ponto de vista
econbmico, semiolégico e legal. Entendemos, tambémpgcédo pela metodologia semidtica na
interpretacdo do fendbmeno. Agora € hora de aprafumeh pouco mais o estudo.

Apos alguns anos analisando pedidos de registrosadeas, foi possivel observar que,
muitas vezes, o requerente desconhece o fato dalgumas palavras consideradas por eles
como elementos linglisticos de uso comum séo, réage, marcas registradas e, por isso,
destinadas ao uso exclusivo dos seus titulareslaié® que, por razdes concorrenciais,
possivelmente haja neste tipo comportamento unemgib de se fazer valer da fama de
alguns sinais ou mesmo uma falta de nomenclatwa gesignar o produto. Porém, varios
fatores podem ser determinantes para que o fenbroenoa. Dentre eles, devemos
reconhecer que a cultura em propriedade inteleeomalinosso pais ainda se encontra num
patamar distante de ser considerada acessivel raadaa mais distanciadas dos meios
especificos onde ela é discutida. Tal fator podesaia o desconhecimento sobre o que
efetivamente € uma marca registrada e as implisad@gse registro.

O fascinio dessas observacfes se encontra seraintelmo fato de que, embora o
desconhecimento seja comum a grande parcela ddagépuacerca da marca como objeto de
um direito de exclusivo, todo o consumidor tem rexca, de uma forma ou de outra, uma
ferramenta aliada para as suas decisfes de compra.

A distintividade deveria estar presente na marcarde toda a sua vigéncia, uma vez
gue € a sua observancia que impregna o signo dersg&o econdmica. Exigir, portanto, que

a marca seja distintiva apenas no momento do depdsipedido de registro, esvazia o seu
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proposito econdémico e social.

Umberto Eco sugeriu que o campo semidtico poderiadentificado como uma lista
de “comportamentos significativos”. Assim, ele @fru que “a semiotica estuda todos os
processos culturais como processos de comunicdgitavia, cada um desses processos
parece subsistir unicamente porque sob eles daeéste um sistema de significagao”. (1932,
p.5)

O entendimento acima reforca a idéia proposta ptwr abalho de que o evento da
generificacdo das marcas pode ser observado commauimento decorrente da utilizacao
cultural das marcas identificadoras de produtoguanto signos, uma vez que elas encontram-
se necessariamente inseridas em processos de cagimi Assim, através da utilizacdo da
marca enquanto signo verbal, seja na diferenciagdie concorrentes comerciais, seja na
identificacdo de uma categoria de produtos, togoocesso se da através de um movimento
resultante do comportamento do grupo no qual aquelaa esta inserida; entendendo-se que
0 proprio titular da marca, seus concorrentes eoasumidores sdo integrantes deste grupo e
suas atuacdes podem influenciar o processo.

Conforme pudemos ver na definicdo de Santaellaessigno, este“é uma coisa que
representa uma outra coisa: seu objeto. Ele sé foow#onar como signo se carregar esse
poder de representar, substituir uma coisa diferéele.” (1983, p.58).

O destaque aqui deve ser dado a palavra “represeritdsta reforca a idéia de que a
marca ndo deve “ser” o produto que identificane sieve “estar” no lugar do produto e atuar
como auxiliar na transmissdo de aspectos diferda@a no meio concorrencial, tais como:
origem, qualidade, caracteristicas proprias. Distaa, partindo da contribuicdo de Peirce,
segundo a qual o signo deve representar o objetdioeser o objeto em si, € possivel

vislumbrar o esvaziamento da funcdo de significagd® ocorre na marca generificada, a
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partir do momento no qual ela passa a ser sin0mpara o objeto antes diferenciado e
identificado por ela.

Entretanto, ainda ha espaco para uma discussdacaackyssa capacidade de
representacao distintiva em oposicéo aquela sugpdduma possivel representacdo genérica.
A representacdo distintiva seria exatamente aggedaencolhe fisicamente a abrangéncia
presente no significado da marca, uma vez que al dina atrelado aos trés itens
anteriormente citados (origem, qualidade e carstieas proprias), mas que, contudo, abre
largamente espaco para interpretacdes cognitibasrasas. Ja, a representacdo genérica abre
fisicamente o significado, pois se associa a umaagde produtos, um verbete dicionarizado,
tornando dificil a agrega¢do ou manutencédo de eslempiricos na marca.

A generificagcdo pode ser considerada como umacadlalo significado, ou seja, o
signo extrapola a identificacdo de um produto derdenada origem, passando a representar
linguisticamente uma categoria de produtos. A gioegédo, segundo Denis Barbosa, ocorre

guando:

“o fluxo simbdlico interage com o econémico(...) Ummarca solidamente registrada
pode perder a exclusividade(...), ou seja, no flux@a@municacdo a marca deixa de ser daquele
produto ou servico, originario do titular, e paasser um descritor funcional (celofane e férmica

sdo casos consagrados pela jurisprudéncia) queaepsga o dominio comum”. (2006, p. 5)

A marca vale pelo seu poder de comunicar o seufisgpo enquanto elemento
diferenciador no espaco concorrencial. Denis Bal{@906) denomina “autoria coletiva” o
gue alguns autores observam como a criacdo dedsgmeio publico para uma marca, que
pode ser em resposta a publicidade ou ndo. Enbetarmarca que exerce maior poder de

identificacdo do produto, em detrimento da idetdiffo do seu titular, pode vir a ser
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generificada. (Beebe, 2004, p.653).

Existe uma diferengca importante entre a marca genér a marca generificada. A
primeira, sem o suficiente cunho distintivo exigidela LPI, ndo pode ser registrada. A
segunda é registrada no INPI, pois, no ato do depésdo exame, € considerada um signo
distintivo e, portanto, com capacidade para selusk@mente utilizada por seu titular.
Entretanto, apds a concesséao do registro e nafdraracdes no seu uso pelo mercado, o sinal
passou a ser considerado pelo senso comum um tEm@ico, designativo ndo do produto
particular de um titular, mas de todos os proddtbaesmo tipo ou espécie.

Convém ainda apresentar o que segue no art. 123Pao qual expde: “Para os
efeitos desta lei, considera-se: | — marca de poodu servigo: aquela usada para distinguir
produto ou servico de outro idéntico, semelhantafon, de origem diversa.(...)"

Segundo Castro, existe controvérsia quanto a aféimde que a ado¢ao do sinal como
denominacdo genérica do produto ou servico impiedperda da capacidade distintiva da
marca” (2007, p.92). Ele afirma que, uma vez qya& seeitavel como marca aqueles sinais
gue contenham elementos genéricos, ndo existe @E@@ que se considere que a marca
generificada perdeu a sua capacidade distintiveinAgassariamos a questionar exatamente a
registrabilidade destes sinais fronteiricos. N@etd, vale ressaltar que por menos expressivo
gue seja o cunho distintivo presente nos sinaistragos, uma vez que 0S mesmos sejam
capazes de remeter a uma determinada origem emateaaua funcéo primordial de marca
estara asseguda. Neste contexto, € interessanbealemspectrum of distinctivenesgie a
doutrina norte-americana propde, segundo o quatatividade da marca pode ser graduada
de descritiva a fantasiosa.

Denis Barbosa define da seguinte forma a genegéicao signo:
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“Esse sobrevalor, porém, quando excessivo, tertoefebndmico negativo, passando a
marca a se tornar o genérico do produto. O exassigno em face do designado (lembrando
gue o limite de realidade que é aedpecialidadeda protecdo) cria uma inflacdo significativa, e
erode o poder de identificacdo.” (Barbosa, 2008, p

Alguns autores, como Faria Correa, atribuem a gersao ao excesso de fama da

marca. Ele afirma:

“A notoriedade, no seu sentido mais amplo, é orfeard pelo qual a marca,
tal qual um baldo de gés, se solta, desprendendo-ambiente em que originalmente
inserida, sendo reconhecida independentemente do caepo légico-sensorial
primitivo. A notoriedade é correlata a genericidaflegenericidade é o negativo (=
imprestabilidade universal para servir como elemela identificacdo de um produto
ou servico, por refletir, no plano légico-sensorialpréprio produto ou servico). A
notoriedade é o positivo (= idoneidade univerdasotuta para servir de elemento de
identificacdo de um produto ou servico). Notoriedladmagia e magia é a capacidade
de se criar um efeito sem a causa, produzido da. idatéria a marca, sua utilizacéo
impregna de magia qualquer produto, tornando-o &exld A vendabilidade do
produto emerge do poder de distinguir, do podextder o publico.” (Correa.,1998).

A afirmacéo anterior reforca a capacidade de difgegdo como o principal atributo a
ser verificado na marca. Entretanto, esta difeeda é admitida mesmo com a utilizacéo de
elementos do dominio comum.

Vale ressaltar que ndo é s6 a marca que genedficimdicacdes geograficdpodem

vir a sofrer a generificacdo, sendo que para o dasadndicacdes geograficas a LPI prevé a

61 Segundo a LPI, as indicacdes geograficas sadidas em indicagdes de procedéncia e denominagdes

de origem. Por indicagbes de procedéncia, a LPsidera “0 nome geografico de pais, cidade, regifio o
localidade de seu territério, que se tenha tormasdecido como centro de extragdo, produgéo olctafio de
determinado produto ou prestagdo de determinadi;eérJa por denominagdo de origem, a LPI consider
nome geogréfico de pais, cidade, regido ou loaddidie seu territdrio, que designe produto ou sereigas
qualidades ou caracteristicas se devam exclusiegsencialmente ao meio geogréfico, incluidos datoaturais

e humanos.”
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ndo concesséo do signo que tenha se tornado g¥hdkidnteressante perceber que, apesar da
previsdo constante na Lei, ndo se fala em perqaatacdo conferida a indicagdo geografica
(IG) por esta ter se tornado termo genérico, mas, da ndo concessao da IG composta por
termo designativo de lugar que tenha se tornadérigencom o uso, conforme podemos
acompanhar através da redacao do artigo 180 da&'QB&ndo o nome geografico se houver
tornado de uso comum, designando produto ou servigo sera considerado indicacdo
geografica”.

O excesso de significacao que faz a marca gradagivge se desvincular do seu papel
de identificador da origem de determinado prodwtservico, a0 mesmo tempo que atesta a
inventividade e o poder de gerenciamento, tanto a@xores, quanto dos gestores das
marcas, pode vir a agregar ao idioma signos litig&snovos, ou até mesmo permitir que se
encontrem na esfera de uma figura de linguagem.

E o caso da metoninffaque, basicamente, vem a ser a escolha de utilimarpalavra
por outra com a qual se relaciona por uma circacgté&e causa, efeito, e até mesmo origem,

entre outras. Assim, quando se utiliza a expressamer um Spoleto”, a forca da marca

62 E exatamente pela degenerescéncia ser um fendingiitstico derivado das trocas comunicacionais

existentes na sociedade que ela pode ocorrer aorotoqualquer sinal. A indicacao geogréfica, psoj ndo se
faz diferente. A Ginica excec¢do € que a Lei prewé€oaréncia no ato da concessao do direito, umguwezste é o
reconhecimento da fama de um lugar por atribuicsxidtentes ou desenvolvidos.
&3 Segundo Lakoff & Johnson (2002), metafora e niet@ ndo sdo somente um recurso poético ou
retérico, nem somente uma questdo de linguagem,fazasn parte da maneira como agimos, pensamos e
falamos no dia-a-dia. Todavia, sdo processos deredife natureza. Enquanto a metéafora tem a funedo d
compreensdo — um modo de conceber uma coisa ermstelenoutra —, a metonimia tem uma fungao refeaknci
pois permite-nos usar uma entidade para representea. Os autores ndo consideram as metonimia® com
ocorréncias casuais ou aleatdrias, e sim como itoacgstematicos, com exemplos representativosiessa
cultura. Assim, apontam como processos metoninaisaelacdes:

Parte pelo todo: “tenho um novo 8 valvulas”

Produtor pelo produto: “ele comprou um Ford”

Objeto pelo usuério: “o saxofone esta resfriade™ho

Controlador pelo controlado: “Napoledo perdeu eartéloo”

Instituic@o pelos responséaveis: “a Esso aumergos grecos novamente”

Lugar pela instituigdo: “a Casa Branca nédo estig@eunciando”

Lugar pelo evento: “ ndo deixemos que a Tailanska torne um outro Vietnd” inTrindade
(www.tede.ufsc.br/teses/PLLG0352.pdip06)Monica Mano Trindade.
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contribui para a economia de vocabulario, onde paiavra com seu significado repleto de

aspectos fisicos e cognitivos substitui até mesma frase, conseguindo transmitir a idéia a
ser comunicada. Entretanto, a metonimia nem seépgeonhecida como escolha estilistica,

pois muitas de suas utilizacdes ja foram incorpasadlinguagem comum, como € o caso da
expressao “tomar um copo de leite”.

No caso da marca pelo produto, quando a escolh@& maais uma questao de estilo,
também e naturalmente, o emissor ja elabora arssa fitilizando Walkman no lugar de
radio-toca-fitas portatil. O que ocorre transcermlemetonimia e atinge a esfera da
generificacdo. Isto pode ocorrer pela estruturatifmntional da marca, pois, ao mesmo
tempo, contém uma relacdo legal de significacadependendo de fatores extra juridicos,

pode conter aspectos cognitivos de significacdmesisso, Barbosa acrescenta:

“Curiosamente, o fluxo simbdlico interage com orggnico, mas com efeitos jurigenos.
Uma marca solidamente registrada pode perder ausiiclade, pelo fenémeno da
generificacdo, ou seja, no fluxo de comunicacadmaaca deixa de ser daquele produto ou
servico, originario do titular, e passa a ser uracdt®r funcional (...), que emigra para o

dominio comum.” (2006, p.5).

Para que se compreenda o0 ambiente em que ocoegeaatescéncia, € necessario que
nao se perca de vista a marca como instrumentocodheirécacdo, através do qual, o seu
detentor estabelece vinculos com os consumidoresses vinculos variam de acordo com
especificidades do produto, do mercado, do puldicke tantos outros fatores. Entretanto, as
mensagens transmitidas na construcdo da identidiademarca (Kapferer, 2003) séo
confirmadas no ambito do consumo, sendo este, ddésrjado. Aqui se pode estabelecer uma
diferenciacéo essencial entre as marcas e outrdalici@des da propriedade intelectual, como,

por exemplo, os direitos autorais, onde a criagioosistroi a partir de motivacdes das mais
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variadas, sendo o consumo final, apenas uma dagpidsades.

A aceitacdo da marca como signo e, portanto, aéexis no seu interior (e externa a
ela) de um processo de significacdo nos foi fundaah@ identificacdo dos mecanismos que a
levam a transpor os limites da protecao juridicatréganto, esta protecdo, que advém do
registro concedido pelo 6rgdo competente, reswdtairda analise quanto aos requisitos de
registrabilidade, conforme anteriormente mencionfksse momento, a marca € totalmente
passivel de registro, ndo restando anélise a aézada pelo exame técnico quanto a questao.

Denis Barbosa (2006, p.26) exemplifica o fenbmeravas da apresentacdo de marcas
gue visavam a identificar produtos com caractedstiecnoldgicas impares, ocorrendo que o
objeto marcado pelo signo passou a ser confunaidoate como nos casos de Xerox, Gillete
e Pirex.

As duas hipoteses mais discutidas acerca das rggéeonduzem a marca ao dominio
comum s&o: o excesso de fama do sinal e o seusexdesinicidade.

Mauricio Lopes de Oliveira (2004) observou que ascas identificadoras de objetos
protegidos por patentes tém uma predisposicéo ra@meno da degenerescéncia, devido a
unicidade daquele produto, favorecida pela proteg@iderida. Podemos destacar ser essa
também a posicdo de Gama Cerqueira (1982). Pasgaeldodo de monopolio, com a entrada
de produtos concorrentes no mercado, € dado o ntomengual a marca pioneira é testada
guanto a sua capacidade de ter mantido a distitigadie. Ou ela continua vinculada a

origem do produto especifico, ou o vocdbulo seedadlo no senso comum como a

denominacao do produto, ocorrendo a degenerescdmsiaal.
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4.4 - APROTECAO E A PERDA DE DISTINTIVIDADE

A atual Lei de Propriedade Industrial ndo prevéxtingdo do registro de marca
acometido do fenbmeno da degenerescéncia, apegadidiario ja ter se utilizado do artigo
130 da LPI para propor a extingcdo do registro decan&6rmica. Através da leitura do art.
130P* da LPI pode-se extrair a preocupacéo do legisladodestacar os direitos do titular da
marca, que, através de um enfoque direcionadocismitil, pode sugerir que este se refere a
um dever e ndo mais a um direito. Embora ndo existaconhecimento legal quanto ao
fenbmeno, ele ocorre e provoca efeitos na mardatraga. Um desses efeitos € considerado
por Castro (2007) como perda da eficacia do regide esta deve ser no minimo a
argumentacdo que um dia pode vir a levar ao recankato do fendbmeno no pais.

Falar em eficacia, no entanto, nos leva novamentgiestdo-chave sobre o papel
semioldgico, legal e econbmico das marcas: a ss@ntividade. Acrescentemos, pois, a

definicdo a que Castro chegou apoés a sua pesquisa:

“(...) a marca de produto ou de servico pode sénida como todo sinal distintivo
aposto aos produtos e servicos para identific&l@ssim, diferencia-los de outros idénticos ou
semelhantes, exercendo funcdo concorrencial dagépte manutencdo de clientela.” (2007,
p.20).

Existe um fator diferenciador que foi levantado egpecialistas em direito e destacado

por Castro e devemos adicionar a este trabalhandeg qual:

o4 Secdo || —- DA PROTECAO CONFERIDA PELO REGISTRO
Art. 130 — Ao titular da marca ou ao depos#ahtinda assegurado o direito de:
| — ceder seu registro ou pedido de registro;
Il — licenciar seu uso;
[Il — zelar pela sua integridade material cputacao.
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“Em se tratando de marcas o direito ndo tutelanaequ;do abstrata do sinal considerado
em si mesmo, mas (...) 0 emprego do sinal paragligt um determinado produto ou servico
num mercado especifico.” (2007, p.40).

Tal entendimento reforca a necessidade da presknceferente semioético, uma vez
gue, cabe a este relacionamento o refor¢co de sigcéfo da marca distintiva; tendo em mente
sempre a necessidade de este referente em quassiia iabrangéncia restrita aos produtos de
uma determinada fonte empresarial, a qual exemdém a funcdo de titular da marca
registrada. Ou seja, 0 signo para que se mantdohata como marca, necessita que 0 seu
referente (ver capitulo um) seja os produtos (ovi@es) de uma determinada empresa.

A distintividade que o fendbmeno da degeneresc@nfiaquece € aquela que se refere
a faculdade da marca de se destacar do campo ddHacde semantica com o produto
identificado, ao mesmo tempo que também apresamacitlade de diferenciacdo entre os
sinais ja existentes. Portanto, diferentementeuti@® modalidades de propriedade intelectual,
como as patentes, o desenho industrial e as abeef&ibs e artisticas, as marcas s6 podem
existir como tal se for observada no signo a emgs#€ dos seus componentes, onde o
significante € a palavra ou a representacdo vigaaharca; o referente, um produto ou uma
gama de produtos especificamente de uma origemesanal, e o significado o contetdo que
contém todos os aspectos concretos e abstratosndivéualizam a marca e 0s objetos
assinalados por ela. Essa relagao triddica é dqaleedsce o papel especifico e caracteristico da
marca dentro dos demais direitos de propriedaeéetttal.

A decisdo judicial que extinguiu a marca Formicaeoal-se exatamente no inciso Ill

do artigo 130, pois considerou que era dever ddatitzelar pela integridade da marca.
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Entretanto, ao observar atentamente o citado ingesecebe-se que o mesmo vincula a
guestdo do zelo & marca aos parametros de intdgridaterial e/ou reputacédo que ndo seriam
efeitos motivadores do fendbmeno da degenerescémidimal, destruir uma marca
materialmente ou denegri-la em sua reputacdo rmades®menos elencados pela doutrina
como causadores da degenerescéncia dos sinaigiogrca

Portanto, apesar do fendbmeno da degenerescéndieerosocialmente através das
trocas comunicacionais, ndo ha previsao legal nal &i de propriedade industrial para a
extingcdo de sinal degenerescido. Em outras le@istague prevéem a aplicacdo da extincéo
da marca degenerescida, esta previsdo encontoases) caducidade das marcas, sendo legal
e expressamente prevista, como € o caso do Codifrapriedade Industrial portugués, que

apresenta em seu artigo 269, item dois, a seg@degao:

“Art. 269

2 — Deve ainda ser declarada a caducidade dooeggstapds a data em que 0 mesmo
foi efectuado:

a) A marca se tiver transformado na designacaol usuaomércio do produto ou
servico para que foi registada, como consequércétividade, ou inactividade, do titular;”

No artigo seguinte, aquela lei apresenta o procattiona ser adotado para que seja

declarada a caducidade:

“Artigo 270.°

1 — Os pedidos de declaracdo de caducidade saseatados no Instituto Nacional da
Propriedade Industrial.

2 — Os pedidos referidos no nimero anterior podemdementar-se em qualquer dos
motivos estabelecidos nos n.os 1 a 3 do artiggiante

3 — O titular do registo é sempre notificado doigedle declaracéo de caducidade para

responder, querendo, no prazo de um més.
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4 — A requerimento do interessado, apresentado exidaltempo, 0 prazo a que se
refere 0 nUmero anterior pode ser prorrogado, umn@ ez, por mais um més.

5 — (Revogado).

6 — Cumpre ao titular do registo ou a seu licerwiad o houver, provar o uso da marca,
sem 0 que esta se presume nao usada.

7 — Decorrido o prazo de resposta, o Instituto dlzadida Propriedade Industrial decide,
no prazo de um més, sobre a declaracéo de cadaaddaggisto.

8 — O processo de caducidade extingue-se se, dant@scisdo, ocorrer a desisténcia do
respectivo pedido.

9 — A caducidade s6 produz efeitos depois de dmtdaem processo que corre 0s seus
termos no Instituto Nacional da Propriedade Indhistr

10 — A caducidade é averbada e dela se publicaséa ao Boletim da Propriedade

Industrial.”

E importante frisar que a lei portuguesa acompaniemislacio proposta para toda a
Comunidade Européia no que tange a protecao deisodilsobre as marcas. Desta forma, no
Regulamento (CE) n° 207/2009 do Conselho de 26ederdiro de 2009 sobre a marca
comunitaria encontramos estabelecido no seu astlgm©1, letra b, redagdo muito proxima
aquela encontrada na legislacéo portudiiesa

A nossa critica ao sistema exposto acima perpassanjente pela necessidade de

65 Article 51

Causes de déchéance

Le titulaire de la marque communautaire est dédlifichu de ses droits, sur demande présentée aupres
de I'Office ou sur demande reconventionnelle daresaction en contrefagon:

si, pendant une période ininterrompue de cing lansiarque n'a pas fait I'objet d'un usage sértmns
la Communauté pour les produits ou les services lesguels elle est enregistrée, et qu'il n‘exste de justes
motifs pour le non-usage; toutefois, nul ne peutefaaloir que le titulaire est déchu de ses drats entre
I'expiration de cette période et la présentatiotadéemande ou de la demande reconventionnell@algue a
fait l'objet d'un commencement ou d'une reprissatje sérieux; cependant, le commencement ou l&seepr
d'usage fait dans un délai de trois mois avantéagntation de la demande ou de la demande redomvesile,
ce délai commengant a courir au plus tét a I'exipimade la période ininterrompue de cing ans deusage, n'est
pas pris en considération lorsque des préparatifis |8 commencement ou la reprise de l'usage ietament
seulement aprés que le titulaire a appris quenzadee ou la demande reconventionnelle pourraippgésentée;

si la marque est devenue, par le fait de l'aétioit de I'inactivité de son titulaire, la désigoatusuelle
dans le commerce d'un produit ou d'un service [emrel elle est enregistrée;

si, par suite de l'usage qui en est fait partidaire de la marque ou avec son consentement|psur
produits ou les services pour lesquels elle estgistrée, la marque est propre a induire le pudaticerreur
notamment sur la nature, la qualité ou la proveaggographique de ces produits ou de ces services.
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provocacgao externa (de terceiros) conforme establal@elos dispositivos legais contidos na
lei portuguesa, ja que fica explicito o interessguitle que deseja pleitear a extingdo da
marca. E claro que ja € um reconhecimento do psgreiologico da marca, uma vez que

demonstra que o legislador ndo estd deixando deriapro que ocorre fora dos limites do

expresso num certificado de registro. Mas, tambébserva-se implicito o interesse na

obtencéao futura de direito.

Ressalte-se aqui a arbitrariedade do significanmtarga) em relacdo ao referente
(produto ou servico), alids, como acontece com ejtalidade das palavras da linfua
Portanto, as marcas que degeneram passam poramséotmacédo das relacdes entre signo e
referente, assim como, entre 0 signo e 0s den@iesi passando a representar culturalmente
0 proprio sinbnimo do produto que nasceu para ifiisart enquanto elemento diferenciado na
concorréncia.

Tradicionalmente, a generificagdo das marcas tdmtsatada como uma questao que
pertence a seara da propriedade, onde é discutjdeaatia ou a perda de direitos. Entretanto,
como nao existe na legislacédo brasileira o recanteto da perda da distintividade de um
sinal originalmente distintivo, a investigacdo éadmeno pode se dar atraves do pressuposto
de que se trata de um fenbmeno comunicacionaheggdentemente, linguistico.

A afirmacdo de que a marca que € confundida commodup que originalmente
deveria identificar “enfraqueceu” pode ser questilan sob a Otica da semiologia. A
gualificacdo de uma marca como “forte” ou “fracasoeu da exigéncia legal de que o sinal
marcario tem que possuir distintividade para sagistedo e, portanto, protegido. E

importante ressaltar aqui que, independente daars®c forte ou fraca na sua constituicdo

g6 As exce¢bes sdao amomatopéias,que guardam alguma relacdo com aquilo que assinalam,

geralmente uma relagéo indiciaria sonora.
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enquanto sinal, a protecéo legal é a mesma. E iversn da lingua, do uso comunicacional
do signo marcario, que essa protecdo pode se rérada e, portanto, de pouca eficacia para
o titular da marca, ou forte, garantindo um posiaraento mais claro da marca na mente do
consumidor.

Neste trabalho, a generificacdo € tratada como (ragsignificacdo, onde o
relacionamento entre os integrantes do signo &ftamado. A conseqiiéncia imediata desta
reformulacéo é a absorcéo da palavra-marca pelmaiuma vez que 0 Senso comum passa a
tratar a palavra (significante) como o significattbproduto (antes referente) e ndo mais um
signo que representa a mercadoria sobre a quap@sita. O produto, por si, ja deveria ter um
signo nominal que o identificasse (palha de ac@ca Bombril, absorvente higiénico e nao
Modesse, goma de mascar e nao Chiclet). Mas o foraixa de ter o seu proprio signo para
incorporar o signo que deveria estabelecer a lmagdire consumidor, produto e origem. H&
uma economia no processo de semiose (processaedperatacdes) que ocasiona a perda da
distintividade da marca. Entédo, afastando-se daa#fgal, a palavra-marca, antes empregada
para identificar uma origem de produto (ou sejadasseus significados), passa a tstatus

de vocabulo dicionarizado, a qual serd identificadai pela expresséo palavra-ididfa

Como se pode constatar nos exemplos retirados dai$$0(2004):

“Formica (...) placa laminada usada para revestir paredeseim@ afins. Marca
registrada (Férmica) que passou a designar o sermé

Lycra (...) — fibra elastica sintética, usada na fabricadg@ maibs, cintas, calcas,
etc.(...)

Xerox (...) 1. (maquina que copia a seco o texto ou imagem— marca registrada que

passou a designar o seu génerdoifcopia.”

&7 A “palavra-idioma” sera utilizada para aqueleakique ja sofreu a re-significacdo, ou seja, entguan

“significante”, ter& como “significado”o produto guidentificava.
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Vale ressaltar a possibilidade de a “palavra-idigraaquanto vocabulo dicionarizado,
continuar, ao mesmo tempo, sendo uma “palavra-rhafreh simultaneidade ocorre pelo fato
de n&o haver previsao da generificacdo como matrzada perda do direito sobre a marca.
Lembre-se que o fendbmeno é reconhecido na esfei@adtural, exteriormente a seara legal.
Contrastando a isso, temos a afirmacdo da deseadwagg Liliane Roriz afirmando o

seguinte:

“A natureza da marca € distinguir um produto da@muBe ela ndo desempenha mais
esse papel e se o proprio concorrente passou aactmmproduto que fabrica pelo nome da
concorrente, ndo ha sentido dela existir como M@rR@RIZ, 2006, p. 184-185).

A manutencdo do direito exclusivo (ou de excluiego registro de um sinal
anteriormente distintivo garante passa a ser umimento de resisténcia a dindmica da
lingua, @ medida que, somente a marca, enquameele concreto, existe como palavra que
denomine o objeto, ou o produto. Por outro ladolepse cogitar que é por existir tal protecédo
gue um titular pode investir na constru¢ao de saeca) pois, caso seu sinal distintivo ficasse
sujeito as apropriacdes linglisticas-sociais, naeefia razdo para o investimento na
construcao e no posicionamento da marca por parsewtitular.

Para aqueles que defendem a manutencédo do di@itduthr de uma marca, nao
obstante o fato de ela ser socialmente considd@d&quivaler-se) como o significado do
produto que assinalava, a degenerescéncia é uro teaxistente, a medida que néo existe
previsdo legal, restringindo, portanto, a sua apdo. O mesmo ocorre para aqueles que
valorizam aquilo que a marca representa sob o espeondmico. Assim, 0 movimento de

transformacédo da “palavra-marca” em “palavra-idigragnifica perda de valor, reducédo para
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o titular e para o processo de simplificacdo dasa econdmicas e ganho para o acréscimo de
novo termo a linguagem comum.

Entretanto, a absorcdo pela lingua da “palavradaiare sua consequiente
transformacéo em “palavra-idioma”, pode despertdiseussao quanto a uma (re)valorizagao
deste signo. Ou seja, tal fendbmeno, enquanto dgieagdo de termo antes garantido por um
direito de exclusivo, passa a ter um carater expansaindo dos limites de controle de um
titular, podendo, com isso, ser avaliado como uprarfiocdo” do termo, uma vez que esse
passaria de um mero termo identificador de um poodestrito a uma Unica origem, para se
tornar patriménio da lingua como designativo dagjgéhnero de produto.

Isso remete a discusséo acerca da distintividadeadea como exigéncia legal e como
funcdo da marca juridicamente tutelada, uma vez ejaetambém pressupbe relacbes
semioldgicas. Barton Beebe (2004), através da segujuestdo que ele coloca no seu
trabalho:Would you buy “Tide” primarily because you like tor and Gamble’s products,
or primarily because you lik€ide detergent?

A proposta de que se observem as semelhancasosnsinais remete a “penumbra”
apresentada por Beebe (2004), ou seja, ao graustietididade que deve existir entre os
sinais. A observancia ao grau de distintividadeoatrado na anélise de uma marca possibilita
a seguinte classificagdo do sinal como: genéricgesivo ou evocativo, arbitrario e
fantasioso. As marcas, portanto, recebem uma as#t@s cinco qualidades em face do

dominio publico, numa escala que vai do genérictamimsiost’.

A distintividade € apresentada por Castro da ségtonma:

“A avaliagdo da distintividade como pressupost@agqigsicdo de marca nos ensinou que

o8 A jurisprudéncia americana mostra os cinco nideigistintividade que sé&o utilizados através de um

spectrumauxiliar ao exame. Beebe (2004).
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a exigéncia legal é no sentido de que a marcasabjativa — capaz de se distanciar dos bens de
dominio comum — e objetivamente distinta — capazelaiferenciar das demais marcas ja
existentes.” (2007, p. 101).

A subjetividade exposta acima encontra paraleloartrariedade levantada nas
relacdes de significacdo. Ou seja, a marca ariaitodr fantasiosa obedece a esse critério na
medida em que n&o fere em primeiro grau o expastogiso VI do Art. 12% da LPI. J& os
sinais a priori genéricos e descritivos utilizam a distintividade segundo grau e,
consequientemente teréo o seu “vdforéduzido.

A marca fantasiosa geralmente advém de um neologencaso tenha nascido para
identificar um produto resultante de um processarda inovaca, existe a predisposicdo de
gue a sua funcado de identificadora de origem sénda gradativamente com a funcéo de
identificadora do produto em si. Tomemos novamentao exemplo a marca “Walkman”, a
gual vem a ser o significante (palavra escolhidea @ssinalar o produto radio/toca-fitas
portatil). Entretanto, quando se expressa a ma¥¢alKman”, duas imagens podem vir a
mente do receptor: a primeira corresponde ao radidoca-fitas portétil originario da
empresa Sony ou, a segunda, referente a quakgierau toca-fitas portatil.

Na década de 1970, a indUstria de aparelhos de astdiva vivenciando o crescimento
do mercado de produtos domésticos, pois a impleagaatdo transistor para a recepcao de

transmissdo AM havia causado urmobm” na década de 60. Os consumidores haviam

&9 “O Art. 124 da LPI estabelece o que ndo pode egistrado como marca. A redagdo do inciso VI é a

seguinte: Sinal de carater genérico, necessanoyieg vulgar ou simplesmente descritivo, quandar tieacéo
direta com o produto ou servico a distinguir, ouedg empregado comumente para designar uma castcter
do produto ou servico, quanto a natureza, nacideddi, peso, valor, qualidade e época de producadeou
prestaqao do servigo, salvo quando revestidosfikesiie forma distintiva.”www.inpi.gov.br.

10 No sentido que este termo é empregado por Saussure.

SZMRECSANYI (2006) apresenta as inovacdes daisegiorma: “Elas se traduzem no aparecimento
de novas mercadorias e/ou de novos usos para @ndoeBRs ja existentes, ou entdo em novas manairas
produzi-las e/ou de comercializa-las, através dasicombinag¢des dos recursos disponiveis.”

71
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descoberto o gosto pela capacidade de ouvir umdsimoa qualidade em qualquer lugar.
Neste cenéario, empresas como Panasonic, Toshiblyrep@ comercializavam toca-fitas
portateis, 0s quais eram sucessos de venda.

Em 1979, a Sony estava passando por um periodudantas e a divisdo responsavel
pelos aparelhos de reproducéo de cassetes sofeepressao pela criagdo de um produto que
imprimisse competitividade aquela empresa. Ent@iocrfado um pequeno toca-fitas estéreo
gue acompanhava um par de fones de ouvidos. O ippimm@delo foi o TPS-L2, o qual foi
finalizado em 24 de margo de 1979.

O passo seguinte foi a criagdo de uma marca quifidasse o produto de maneira
gue a idéia de portabilidade ficasse impressa. ifkgira expressdao pensada foi “Stereo
Walky”. Porém, a empresa Toshiba ja havia adotad@ica “Walky” para identificar a sua
linha de radios. Entdo, apds varias discussdes empre tendo como objetivo a
comercializacdo do produto por todo o mundo, elesgaram ao termo Walkman para
identificar o estérepessoal.

O primeiro deposito de pedido do registro da mavedékman no Brasil ocorreu em 17
de outubro de 1980. Tratava-se de uma marca ndwznz classe nacional 09, 40/8@ue
visava a assinalar equipamentos do segmento de.aldépoca do exame realizado pelo
INPI, obviamente, consideraram o sinal suficientei@ealistintivo, segundo a lei vigente a
época, o Cadigo da Propriedade Industrial, Lei 5@é221 de dezembro de 1971. Entretanto,
com o passar do tempo, o termo foi sendo incorpopatbs consumidores como designativo

genérico para identificar este tipo de produtoi¢agbortateis), inclusive, tendo vindo a ser

& Ato Normativo n°0051/81 — INPI — Classifica¢cé® rodutos e Servicos — Marcas. A classificagdo de

marcas € um instrumento administrativo, utilizaétapmaioria dos INPI(s), que auxilia no processduaeca e
colidéncia efetuados por ocasido do exame. O prinmgimero presente na classificagdo, por exempiefhe

um segmento de forma mais genérica — exemplo: iypareletro-eletrébnicos — o segundo namero, 40 8Mu
define de forma mais especifica 0 segmento do predexemplo, toca-fitas, radios, instrumentos wtic
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aceito como elemento contido na especificacdo deupns® de outros pedidos de registro de
diferentes empresas.

Ha alguns anos, no entanto, a empresa titularitealique o INPI alterasse as
especificacbes que contivessem o signo, substdyieth expressao genérica “radio toca-fitas
portatil”. Tal retomada do interesse pela marcagaste da empresa ocorreu com 0 objetivo
de empregar a marca “Walkman” nos novos produttgldos, tais como telefones celulares e
tocadores de MP3. A esse tipo de acdo das empRis&s,(2009) fez a seguinte observacéao:
“Contudo, ha entendimento no sentido de que a nguease encontra degenerada pode sim,
ter os efeitos revertidos, através de medidas ddstpelo titular, quando ocorrerd um
fendmeno conhecido comecaptura das marcas”.

Entretanto, o exemplo acima ilustra de maneira ifsigtiva o fendmeno da
degenerescéncia, uma vez que, embora tal atitmthe #do tomada pela empresa titular da
marca, a sociedade, em geral, tende a rejeitagia i que se trata de uma marca e ndo um
tipo de produto.

A idéia principal deste trabalho sempre residiuresisténcia que a lei tem em
reconhecer os fatos que ocorrem no ambiente dergoagdes da sociedade na qual o signo
marcério esta inserido. Quando se da a exclusigidaduso a um titular sobre uma palavra ou
expressao, é vedado aos demais o direito ao se&ss® exclusdo, decorrente da propriedade,
justifica-se pelos investimentos empregados pelaresa na construcdo da identidade de sua
marca e, portanto, na sua capacidade de criar maenu® publico a diferenciacdo e a
memorabilidade através desta uUltima. Entretantonaessao do direito ndo deveria esvaziar a

responsabilidade do seu titular na manutencéo didecadistintivo do sinal, uma vez que a

& Campo especifico no formulério de requisi¢édo decando INPI, no qual o requerente devera elersar o

produtos para 0s quais a marca sera concedidatantm utilizada.
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funcdo da marca ndo deve ser negligenciada. N&assivel uma palavra ser marca e termo
genérico ao mesmo tempo, pois um contraria 0 outro.

No sistema juridico brasileiro, a Unica decisdaddgenerescéncia de uma marca foi
tomada pelo judiciario, provocando a incorporacdariirca ao dominio coletivo da lingua.
Segundo Barbosa “mesmo a marca cujo objeto se taafetivamente vulgarizado s6 cai em
dominio publico pela descontinuac&o judicial ddwesiea.” 42006, p.52).

A legislagdo norte americana, lanham’s Actpropfe: “The Trademark does not
identify and distinguish goods; it identifies andtohguishes the good’s source and the
identification of the good’s source identifies afistinguishes in turn the goods themselves.”
(Beebe, 20045.

A marca arbitraria em detrimento do uso da mansta$iosa, Como vimos, possui uma
vantagem sobre o segundo tipo de marca contra arifiescdo. A apropriacdo de um
vocabulo pré-existente, com significado anteriofedo de ter se tornado marca, fara com que
prevaleca na mente do consumidor a diferenca ensignificado ja constante da lingua e o
novo significado atribuido pelo uso da palavra comarca. Desta forma, o receptor €
motivado a associar esse novo significado da palenarca com a origem empresarial do
produto por ela identificado, a0 mesmo tempo em djfexencia o produto como definiu o

Lanham’s Act (exemplo: “Apple” para computadoreSgria entdo a marca arbitraria mais

" “A comprovacdo de que uma marca caiu em dominimuen apos a expedicdo do certificado de

registro, por generificacéo (...) s6 pode ser redaeem acgdo especifica, declaratdria e descoingtiflonde se
demonstrara tanto o fato do uso genérico, o denegessariedade a inexisténcia denimuseficaz e vigoroso

do titular. Declarada a perda de objeto de registro efeito mandamental, a sentengca comandard @b IN
cancelar o registro. E essa a Gnica maneira degéxtido registro por generificacéo.” (Barbosa, 2Q080).

& A fungédo da marca de indicadora de origem venudsejuestionada e debatida pela doutrina. 1sso
passou a ocorrer devido ao fato de a marca poddiceeciada e/ou cedida sem a empresa e 0s dtngsveis
dessa. Portanto, a ligacdo entre a marca e a qrigeenserviu para indicar ao consumidor a proveigédos
produtos, vem, cada vez mais, sendo enfraquecidappéencial que a marca exerce na atualidadeomeaf a

ser negociada independentemente do negdcio a@sfaa@h originalmente ligada. Para uma melhor coemséo
desse debate, ver o trabalho de Couto Gongal¥escéao distintiva da marcgd 999).
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forte do que a fantasiosa? Do ponto de vista ddgreficacdo que a degenerescéncia implica,
a resposta a esta questao parece ser positiva.

Isto ocorre exatamente pelo fato de o termo jaymossn significado presente na
lingua e, quando utilizado como marca para assinamproduto ou servico, a significacdo
pré-existente serd adicionada nova significacdo Va@sres da empresa “Apple”), que
modificara o valor inicial do signo por inseri-lmeoutro contexto, mas preservando e mesmo
convivendo com o sentido anterior.

Moro (2009) considera que a funcdo da marca davensarada de maneira dindmica,
(observando a dialética entre as fungcbes) engqugueo deixa-la apenas como indicacdo de
origem promoveria um carater estatico ao signos&tesse que as duas funcdes tuteladas
juridicamente sdo as funcdes de indicacdo de origafistintiva. Muito tem sido discutido
acerca da distintividade do sinal marcario comaincjpal atributo a ser observado no que
concerne a protecao juridica. Porém, ao estudoos@gito da funcéo distintiva das marcas, o
valor do signo é o fio condutor que leva até a degescéncia.

A marca fantasiosa, como foi citado, apresentagfeasforma da criacdo de uma
palavra ou expresséo destinada a identificar urdypooou servigo e, consequentemente, obter
a protecao legal. Tal palavra é vazia de conteatkriar, ndo tendo significado para o publico
gue ird se deparar com a mesma. Observa-se, moriamia relacdo de significagcdo em
primeiro grau, onde ndo ocorre a retirada do patmiondo idioma de nenhum vocabulo. Ao
contrario, existe a agregacao de um novo termoudd emergird um significado baseado na
proposta ou promessa oferecida pelo ofertante attups ou servico assinalado.

Ressalte-se aqui o elemento inovador do produtsesuico como facilitador do
fenbmeno, ja que enquanto ele existir em condic@aopolistica, tal associacdo é quase

natural, uma vez que a dindmica concorrencial ddmanidentificacdo da origem produtora
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ou prestadora do servico. Além disso, a existédeiaum uUnico objeto (referente) a ser
designado pelo novo termo faz com que o significddomarca seja preenchido pela
representacdo deste objeto, num processo de eEnsialentre o referente e o significante da
marca. E de se ressaltar que, muitas vezes, oiprmduto inovador carece de um signo,
com seu préprio significado e significante, queepresente. Desta forma, a marca acaba
exercendo a funcdo-signo do produto, passando smédme nao representa-lo. Além disso,
nao ha outros produtos similares e designados g@ues distintos que possam fazer com que
o significante construa seu significado atravéscdmparacfes e diferenciacdes, o que
contribuiria para o processo de construcao do v@ddosigno. Sobre esse aspecto, Barbosa

escreveu o seguinte:

“Por exemplo, quando um produto tecnologicamenteo nmo mercado, ganha marca
Unica, pela qual ganhe acesso ao mercado. O pUhl@ppensa e usa o produto através da
marca sem possibilidade de alternativeslofane.Mas o simples fato de que a marca seja
designacao de um produto Unico ndo causa a peroljeto por generificacdo.” (2006, p.42).

Em situacdes semelhantes a essa levantada naocaatgior, observa-se uma dupla
funcdo do significado: a indicacado da origem engrake o denominador de uma categoria
de produto, que, na auséncia de agentes conc@iensfio quase a mesma coisa. Dessa
dindmica pode nascer a necessidade do uso doicagié como Unica expressao daquele
referente (produto) e, caso n&o ocorra um acaonnacional efetiva, em favor de fornecer ao
publico um significante especifico para o prodyior parte do proprietario da marca, a
mesma dificilmente se estabelecera como signo ediéédor de origem. Ao contrario,

rapidamente a marca sera incorporada pelo idionmocnovo elemento pertencente ao

patriménio comum da lingua.
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A distintividade da marca é o fator principal demeénto indicador de produto ou
servigo, pois, aléem de se destacar dos outrosssj@aegistrados, ele deve apresentar-se de
forma a néo retirar do patriménio comum elemenétscionados ao produto ou ao servigo a
ser assinalado.

Existem dois niveis de distintividade da marcafaone colocamos no decorrer deste
trabalho. Tomando-a do ponto de vista semioldégicprimeiro nivel se daria no interior do
signo, onde quanto maior a distéancia entre o sogmfe e o referente, a observancia ao inciso
VI do Art. 124 da LPI estaria assegurada. O segunidel estd associado ao valor do signo,
onde externamente a este, o relacionamento entreadass seria observado a partir de uma
relacdo também de distanciamento, assegurandacalalilade do inciso XIX do art. 124 da
LPI'®,

No capitulo anterior foi apresentado o conceitotefeno genérico, sobre o qual
algumas legislagbes marcéarias como a norteamerestabelecem que apenas sob a otica do
secondary meaningeu registro é possiVél Entretanto, Durant (2008) acrescenta alguns
casos nos quais a genericidade ocorre ap0s a nearakcancado relativo prestigio, fazendo
com que ela passe a ser associada a uma categogpeaodutos. Assim, o citado autor

descreve:

“A new generic word may be created where previoastygn was held to be distinctive,

e A redacdo do inciso XIX do Art. 124 da LPI, detéra que ndo sado registraveis como marca:

“reproducd@o ou imitacdo, no todo ou em parte, aigda com acréscimo, de marca alheia registrada, par
distinguir ou certificar produto ou servigo idémticsemelhante ou afim, suscetivel de causar camfoséd
associagdo com marca alheia”.

" O Brasil, por exemplo, ndo adota o uso skrondary meaningu significado secundario para
reconhecer que um termo genérico possa ser protegido marca. Como no sistema norteamericano stregi

€ declarativo, a marca se constr6i no mercadopsesgu uso o elemento que lhe confere a protegéioegistro

um mero acessorio. No caso do Brasil, o sistemgildutivo e, por isso, a marca s6 tem protecdo apds
requisicdo do seu registro junto ao INPI. Como ndlise do pedido de registro ndo sédo concedidosoter
genéricos, a aplicacdo do significado secundardbace tornando inviavel diante do estipulado geslbgao
brasileira.
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if persistent use of the trade mark name, perhapaczount of this reputation, spreads into
language use more widely and is perceived by cust®m@s denoting all goods of the same kind
regardless of whether they originate with the sanoelucer or source (well-known examples of
this process includéLEENEX, THERMOS and JEER2008, p.118).

Na afirmacdo acima, o autor confirma dois elemenios podem ser considerados
comuns aos casos onde ocorreu a generificacae)esica distintividade prévia, reputacédo da
marca, adocao pelo consumidor como termo genépés aso intensivo no mercado. Ao
serem estudadas as marcas que sofreram a degénerasdeverdo ser esses 0s elementos
observados.

Durant considera a generificacdo uma consequématisah do uso da marca. “(.the
general point holds: that the combination of signifind signified as convencional semiotic
sign, for trade marks as for all signmdedeterminesuse.” (2008, p. 123). Isso, segundo ele,
se da em funcéo das relacdes que se estabeleaeno sirtal e 0 uso deste.

Na obtencdo de um registro de marca atravésedendary meaning seu titular
apenas ganha o direito sobre um determinado sistEMsignificados, ou seja, existe um
movimento de fora para dentro, do universo lingédspara o universo marcario sendo que

este esta contido naquele.

Universo

linguistico Universo

marcario

llustracéo 3

Fonte: elaboracéo prépria
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Ao contrario, quando uma expressao verbal origieaten distintiva transborda o
universo marcario, o direito do titular dessa ma¥canfraquecido, passado a ser utilizado

indiscriminadamente pelo publico em geral.

Universo

linguistico —

Universo

marcario

llustracéo 4
Fonte: elaboracao prépria

O termo “contexto” & pertinente aqui. Ele pode wgdizado como referéncia daquilo
gue envolve o0 signo no seu ambiente linguistic@a esituagdo social onde ele é utilizado.
Desta forma, € através do contexto que perceberentcansbordamento ou ndo do signo
marcéario. Sao as relacdes entre os demais sigma® dkesse contexto que nos indicardo se a
marca degeneresceu ou nao.

A arbitrariedade na escolha do sinal marcario, s#@guw qual o signo seria descritivo
para um determinado segmento de produto, porém,ngsmmuma relacdo com o segmento
daguele produto o qual visa a identificar foi aesi§o apresentada no capitulo anterior, pois,
no caso do signo arbitrario, o significante nda@pamente novo, porém o seu significado
pré-existente pertence a um determinado campo siemalistinto daquele que sera proposto
pelo signo-marca.

Umberto Eco sugere que o campo semioético poderideetificado como uma lista de
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“comportamentos significativos”, assim ele afirmae a semiotica estuda todos os processos
culturais como processos de comunicacdo. Todaatk om desses processos parece subsistir
unicamente porque sob eles se estabelece um sideesignificacdo”. (1932, p.5)

O entendimento acima reforca a idéia proposta ptw abalho de que o evento da
generificacdo das marcas pode ser observado eonquant movimento decorrente da
utilizacdo normal das marcas na vida diaria conentificadoras de produtos, enquanto
signos, uma vez que elas se encontram necessatganmeseridas em processos de
comunicacao. Assim, a utilizacdo da marca enqusigtm verbal, seja na diferenciacao entre
produtos advindos de empresas concorrentes, sejdranaformacdo desse signo em
denominacao genérica de produtos permite que sFvabgue 0s dois processos resultam das
acoOes (ou inacbes) dos proéprios titulares, dos@murrentes e do publico consumidor.

Estamos, pois, diante da relagdo da marca com @reeluto, pressupondo que este
seja unico. Kapferer ja considerou como possivesequéncia dessa escolha o fato de cada
produto novo da empresa receber um nome indiviagale € uma estratégia de arquitetura de
marcas, muito utilizadas por algumas empresasedtshtégia de marcas foi muito comum,
mas tem sido modificada para estratégias que usaextansfes de uma marca ja existente
para outros produtos. Para encerrarmos esse té@ntes de passarmos para o proximo onde
serdo discutidas formas de evitar a degenerescéasimarcas, acompanhemos 0 pensamento
de Kapferer, indicando a mudanca de estratégiaegaée um ponto a ser considerado como
elementar na prevencdo da degenerescéncia, umgueeas marcas hoje assinalam varios

produtos:

“Durante décadas, cada criagdo de produto novaemapanhada, em geral, de criacdo

de uma nova marca. Batizando com seu nome o rekégado, o gerente de produto podia
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reivindicar a paternidade. Sem nome, o produto p@ssuia existéncia real. Uma vez com

marca, ele definia sua existéncia. Em 1981, naf8Mm criados e registrados 244 novos nomes
de marca. Em 1991, ndo foram criadas mais que aquatvas marcas. A mesma revolucao

aconteceu com a Nestlé: em 1990, a empresa crioa de 120 novos produtos, mas registrou
somente cinco novas marcas. A era da multiplicag@omarcas estava claramente encerrada”.
(Kapferer, 2003, p.208)

4.5 - DEGENERESCENCIA: COMO EVITAR

Kapferer associa a generalizacdo da marca a unuicatil do valor agregado,
poderiamos acrescentar, do significado da mesnmefsoperde a sua propriedade distintiva.
Ele cita os seguintes exemplos: Scotch, KleenepalBg Fecho Eclair, Caddie, Frigidaire,
Formica, Mobylette, entre outros. Este autor tamiétmeou algumas precaucfes contra a

generificacéo, segundo as quais:

“(...) - Jamais mencionar 0 nome da marca isoladtéeanemas acompanhado de
designacao genérica do produto.

- Jamais empregar 0 nome da marca
como verbo (nos Estados Unidos, por exemplo, faiecse dizto xerox).

- N&o admitir sistematicamente todo
emprego da marca como substantivo comum por tes;eis midias, por exemplo, solicitando
gue uma errata seja publicada.

- Alimentar a diferenca percebida
entre a marca e 0s produtos concorrentes, sejgatde atributos tangiveis, seja por valores
nao-materiais(...) Essa singularidade reside esdemmte na sua base simbdlica(...) .”
(Kapferer, 2003, p.334).

Entretanto, devemos destacar algumas questbesasapreciacdo da afirmacdo acima.

Primeiramente, consideraremos a generificacdo germarca como um fendmeno que ocorre
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no ambito da recepcdo das mensagens, ou seja, @sragbes que o titular dessa marca
empregue, ele tem sempre que avaliar como o seweang esta utilizando o termo. Dai,
poderiamos subtrair que a utilizacdo como adjet®ia favoravel a manutencdo do carater
distintivo, como no caso da campanha da Brastemp

O primeiro problema levantado por Kapferer € a gséd existente entre o lancamento
de uma marca nova com o langamento de um prodwim vode o significante corre 0 risco
de ser confundido com o referente. Segundo elegiarrparte das marcas renomadas, cheias
de valores e sentido, comecgaram apenas denominandaroduto superior a concorréncia.

Observemos o0s seguintes exemplos apresentadosytefo

“(...) a Coca-Cola refletia a composicao do nowadpto, Mercedes era o nome da filha
do Sr. Daimler, Citroén era um nome patronimicojdAds € uma manipulacdo de Adolphe
Dassler(...). Era preciso dar um nome ao produto para poder fazer propaganda. Esta, entao,
apresentava as vantagens do novo produto, os biesefjue o comprador poderia esperar.
(Kapferer, 2003, p. 119).

Entretanto, através do estabelecimento da margapduto sofre alteracbes que o
mantém atual, porém a marca tende a manter-seradédt ou tem alteracdes mais sutis em sua
forma, preservando o nucleo central da sua ideddid®u seja, o produto muda, mas a

identidade da marca fica.

“Ao longo do tempo, pela sua maneira de falar (@oslutos), de se dirigir (ao publico)

e de se comportar, a marca vai ainda adquirir eaigis autonomia e se desligar de seu sentido

& Aqui fazemos referéncia adoganda empresa Brastemp: “Isso ndo é nenhuma Brasteidpla, os

autores da campanha publicitaria utilizam a maoraccsindnimo de qualidade dos produtos do segnmrte
atua a marca, o de eletrodomésticos. Ressalte-seognorddo passou a ser utilizado fora do &mbito da
publicidade da empresa, porém, nao consideremégsano um caso de generificacdo, pois a absordg@ouge
comum referiu-se a expresséo publicitaria na staidade. Além disso, a marca ja estava bem esteildal na
mente do publico como marca em si de um dos elatnédticos presentes no segmento e que ja se difevan
pela sua qualidade superior enquanto produto.
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original (0 nome do criador da empresa ou uma teniatica do produto). Poucos ingleses
pensam entlean ao falar de Kleenex, poucos franceses pensam ha fi¢ I6tus ao falar
Lotus.” (Kapferer, 2003, p.120).

O importante € destacar a necessidade de se dowstralores simbolicos impressos
na marca desde o inicio de sua insercdo no merthalocar uma nova marca obriga a se
comportar desde o inicio como uma verdadeira marodo como 0 home do produto do qual
fala a propaganda” (Kapferer, 2003, p.120).

A afirmacdo acima remete ao desligamento do referproposto por Saussure. Ou
seja, o significado da marca deve ser mais eviddnailo que propriamente o0 objeto que ela
deve identificar. Caso isso ndo ocorra, tem-sedgrgossibilidade de estarmos diante de uma
generificacdo. O produto em si deve ser apenaseamrgncia, e ndo uma forte referéncia.

Semprini atribui @ marca o fato de esta “ser unséaircia semiética, uma maneira de
segmentar e de atribuir sentido de uma forma orddenestruturada e voluntaria” (2006, p.
104).

Entretanto, esta segmentacdo e atribuicAo de eemtithente ocorrem se houver
capacidade de diferenciacdo num primeiro momentmcieto” do sinal. Tal diferenciagao
esta diretamente ligada ao atributo da distintidda marca. Além disso, tal distintividade
deve funcionalmente existir como resposta a dindmencorrencial.

Tal observacdo remete a existéncia dos produtoseipis, ou seja, aqueles que
decorrem de um processo inovativo e que, portanim enfrentam diretamente uma
concorréncia.

Sob a ética empresarial, as firmas mais rentavdia@nicas sdo as mais inovadoras,
uma vez que tém consciéncia dos momentos de satudags mercados, criam seus proprios

nichos e gozam dos beneficios do monopdlio temoabtidos com patentes ou segredos
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industriais. Tigre observa que “desde meados doX8é&dl observam-se sucessivas ondas de
inovacoes obtidas por meio da introducdo de magquenaquipamentos, de novas formas de
organizacao da producéo e do desenvolvimento” (2@Xsas ondas inovativas séo reflexos
da busca por novos posicionamefitopelas empresas, que as diferenciam de seus
concorrentes, fazendo com que elas ofertem alggatkspelo publico.

Por outro lado, a marca tem a faculdade de revegproduto de discurso, segundo

esclarece Semprini ao expor o caso da frigideieddIT. Para este autor:

“ A frigideira objeto seria aquela que se encontra, como saida dedahds prateleiras
dos mercados, empilhadas de qualquer modo commaeze outras panelas pertencentes ao
mesmo lote. Estamos aqui no universo da mercaddoaobjeto sem intengbes e sem
conotacdes, a0 menos em termos comparativos. Mldiig discurso seria, ao contrario, por
exemplo umdrefal, com uma forma projetada por um designer, o cireefmelho colocado ao
centro do fundo para indicar a temperatura ideah macozimento, uma cor da moda, um
tratamento jateado da superficie para torna-ladaged ao toque, um cabo ergonémico para
facilitar o manuseio e os gestos de mexer e, desthpara melhor acomodar a frigideira no
lava-loucas. A segunda frigideira ndo é menos etace material que a primeira, mas ela é
igualmente um discurso, um objeto de comunicacée, apnta uma histéria, que envia uma

multiplicidade de mensagens (...)"(2006, p.105).

E importante ressaltar que a diferenciacio propgmstaautor, entre objeto e discurso
ao se referir a um produto, ressalta o posicion&neeste num universo competitivo.
Portanto, pode-se destacar que a necessidade denimpm discurso especifico, como no
caso da frigideira citada, esta diretamente ligaden objetivo de destacar este produto dentre
os demais similares ja oferecidos no mercado. Assimspecto diferenciador que a marca

agrega ao produto fica evidenciado. Porém, existéator pertinente a presente discussao: o

& O termo posicionamento é aqui utilizado da mesnadaccomo ele foi trabalhado por Al Ries e Jaques

Trout (1986)
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relacionamento entre a marca e o produto pioneiro.

Uma vez que ndo existem similares ou concorrentetod oferecidos no mercado, o
papel da marca atribuida ao objeto pioneiro é, @ttgpde vista semiolégico, um discurso
referente aos atributos e modificacbes propostoglgeonum universonacrg uma vez que o
seu destaque é dado através da quebra de paradégiiasculturais.Consequlientemente,
torna-se muito forte a ligagao de significacdo cetacentre a marca escolhida para identificar
um produto inovador e ele mesmo, pois fica favoiee imediata associacéo do signo com a
“nova” categoria de produto. A ndo ser que surjgdistamente no mercado uma concorréncia
significativa, sendo o significado daquele sinauasido como sinénimo do produto recém
lancado.

Tal tendéncia pbde, aqui, ser observada em relkagéarca “Walkman”. Por ser um
produto pioneiro que introduziu no mercado o cdocge portabilidade para a audi¢éo de fitas
cassetes e radio (mais tarde CDs), o sinal criad@ guncionar como uma marca
identificadora, tornou-se termo utilizado por grandrcela do publico para se referir a todos
os tocadores de fita portatil. Consequentement@edida que os fabricantes concorrentes
introduziam os seus produtos no mercado, elegaidim a marca pioneira como geneérico do
produto, numa tentativa de economia comunicaci@en@onstrucdo da percep¢do da sua
prépria marca e produto.

A partir da década de 90, Semprini (2006) ja apanta modificagdo na importancia
dada ao produto. Em vez de um processe de gestd@dofmo produto, este passou a ser uma
das manifestacbes dos valores da marca. Dessa,forrpeoduto passou a representar a
concretizacdo das promessas contidas na constdgédoarca. Diante desse fato pode-se
pressupor que a tendéncia de generificacdo foizigduem oposicdo aquela fase, onde a

marca ndo passava de acessorio as caracterisigasodiutos.
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Com o auxilio do capitulo anterior, onde foi poskabordar historicamente o papel da
marca nas relacbes de mercado, podemos tracar t@morpara a observacdo de fatores
auxiliares a analise do fendmeno das marcas geaelids. Seriam eles: o contexto econdmico
do qual o lancamento do produto faca parte, aifitzgsio da marca, as caracteristicas do
produto, as caracteristicas do consumidor, a cofretia e as estratégias de lancamento. Em
seguida, veremos alguns exemplos.

Em 12 de junho de 1924, a empresa Kimberly-CladeltiWide, Inc introduziu a
marca Kleenex no mercado americano. Entretantopesquisa realizada na internet, foi

encontrada a seguinte informacéao:

“In the USA, the Kleenex name has become, or asgal Imatter nearly has become,
genericized: the popularity of the product hastledhe use of its name to refer to any facial
tissue, regardless of the brand. Many dictionaimedyuding Merriam-Webster, and Oxford, now

include definitions in their publications definiitgas such”®

Além do exemplo acima, foi possivel encontrar ausdg lista, onde, embora os

termos ja tenham sido adotados como genéricosrddstps, eles ainda sdo marcas.

“Yes, Kleenex is a brand name for facial tissuesn& product names, or trademarks,

have become so common that often they are useahte the product. Here are a few examples.

Brand Name Generic Name
Ace Bandage elastic bandage
Band-Aids plastic bandages
Chapstick lip balm

Jell-O gelatin dessert
Kleenex facial tissues
Q-Tips cotton swabs

80 http://en.wikipedia.org/wiki/Kleenex
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Scotch Tape cellophane tape

Styrofoam plastic foam

Teflon nonstick coating
Vaseline petroleum jelly

Velcro hook and loop fastene
Xerox photocopier®

Existe um fator que ndo pode ser esquecido sobfergdo da capacidade distintiva
de um termo, vem a ser ocorréncia de casos ondéarg apenas funciona como elemento
descritivo para uma parcela do publico. A praticeeacan&’ observa a relevancia do publico

gue passou a considerar o termo descritivo e, sedweMacCarthy escreveu:

“The meaning of a term to a nonpurchasing segmiethiecpopulation is neither relevant
nor important. Dictionary definitions are relevawvidence of the ordinary significance of words.
The proper test of descriptiveness of a word isnitaning to that class of buyers who are
prospective purchasers, which may or may not bersymous with its popular meaning.”(1984,
p.447).

Uma vez que a protecdo das marcas deve atenderiradpip da especialidade,
segundo o qual a distintividade é observada no eefgmde mercado (contexto
mercadoldgico) aos quais os produtos identificapotencem, a afericdo sobre se um termo é
descritivo também se da neste contexto. No entawim, momento posterior, onde existe a
pressuposicado de generificacdo, a avaliacdo posierieita em dois niveis: o primeiro estaria
relacionado com a relevancia do publico a ser ohder e 0o segundo, a observacao

confirmativa junto ao publico em geral. Sugerimpsis, baseados no suporte tedrico dos

81 www.factmonster.com/ipka/A0768920.htrrdcessado em 10/08/2009.

82 E importante frisar, novamente, que o registrondaca para o direito norteamericano n&o é o elament
decisivo para adquirir a propriedade da marcang, ®iseu uso. O sistema declarativo norteamericamoo dito,
prevé que a propriedade da marca se da pelo senoustercado. Portanto, quando o registro é requedd
marca ja existe no mercado e podem ser feitas tasso publico quanto a perce¢éo de se o sigreupos ndo
distintividade.
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primeiros capitulos deste trabalho, que a obseovag&egundo nivel obtenha maior peso do
gue a de segundo, uma vez que o publico relevantbpra também possa utilizar a marca
como termo genérico, sempre estara mais capacipada conciliar esse uso com a

manutencdo simbdlica do termo como signo indicadev@rigem empresarial.

Poderiamos considerar a opinido dos norteamericaacs quem a distintividade deve
ser aferida no segmento especifico, no sentiddateaer a sociedade a possibilidade de um
equilibrio entre os interesses dos titulares enuigdgrotecdo e os beneficios ao publico
oferecidos pela protecéao.

O universo do dominio comum da lingua sempre ir@rard a palavra criada e
registrada como marca, embora haja diferenca nessdimento entre a marca mantida
distintiva e aquela transformada em termo gené&iatesignativo. Isso se da pelo fato de
ambas conterem a funcédo de signo linglistico ncdasego. A linha sutil que separa os dois
casos se encontra exatamente na esfera da idegéidicde qual funcdo do signo esteja
prevalecendo, aquela que e o transformou em simdgiemuma categoria de produtos ou
aguela que o reconhece e confirma como marca pélap.

Os graus de distintividade ja apresentados neatmlhro nos ddo a dimensdo de
algumas medidas que podem ser adotadas e, semaddwordm, por alguns titulares de
marcas. Uma delas € a opcdo por termos arbitrados,invés dos fantasiosos (ou
neologismos), como posto.

O direito de exclusivo garantido pela propriedaéle tem o poder de impedir que a
sociedade adote o termo como genérico de prodalieztisso se dé pela propria falta de
conhecimento por parte do cidaddo comum, de queamamregistrada constitua uma
propriedade. Mas € importante frisar que essa igaguie tem um papel muito especifico, de

garantir o uso exclusivo do signo protegido em dastpmento de mercado, ndo tendo o poder

143



de impedir e/ou constranger o uso desse mesmo s@mananifestacdes comunicativas do

consumidor.

4.6 — EXAME DA DEGENERESCENCIA: UMA SUGESTAO PARA UMA POS SIVEL

MODIFICACAO DA LEI DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL

Durante todo este trabalho acentuamos o caratdolégino que a marca distintiva
possui ao restringir o referente do signo ao espkcditularidade do direito concedido.
Ressaltamos varias vezes a auséncia, na legistetéia, de prevencao legal que apoiasse
administrativamente a decisdo de considerar gecstd uma marca que se confunde com o
significado de uma categoria de produtos. Portgrddjndo da observacao ja feita, de que a
degenerescéncia demanda tempo para que ocorrateraos a figura da prorrogacdo do
registro marcario como época propicia a sua catstate, no caso de uma alteragéo da LPI, a
extingdo da marca generificada deveria ser proppsttanto, no ato da prorrogacao do direito
concedido pelo registro.

Inicialmente, faz-se necessario expor o que expresst. 133 da LPI, segundo o qual
“0 registro da marca vigorara pelo prazo de 10)(deps, contados da data de sua concesséao,
e prorrogavel por periodos iguais e sucessivosta ks ainda salienta que o pedido de
prorrogacdo deverd ser formulado durante o ultimo da vigéncia do registro e a sua
auséncia implica na extingdo do mesmo.

Ora, existe um fator simplificador para 0 que pessaa propor aqui, ou seja, ndo
existe prorrogagdo automéatica. O INPI deve serquado a prorrogar o registro de marcas.

Sendo assim, junto aos documentos apresentadas presbcolo € realizado um exame de
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forma, porém, ndo de mérito. A nossa sugestadop e@tue seja realizado um exame similar
aguele feito a época da concesséo do registroranpm referente a distintividade da marca.
A partir do momento que este procedimento do eXasse adotado, a manutencdo ou perda
da distintividade de uma marca poderia ser afesdajuestionada, cabendo ao titular do
registro, 0 6nus de comprovar a manutencdo da mesém disso, deveria ser possibilitada
uma espécie de manifestacdo contraria (como oéoéoca da oposicid através da qual,
terceiros poderiam apresentar provas de tal peedaistintividade. Observe-se que esta
sugestao difere substancialmente dagpedis portuguesa, uma vez que, o periodo de dez
anos representa tempo suficiente para a ocorrénaid@o do fenémeno.

Varios sdo 0os motivos que nos levam a formular ssgastdo, sendo que a sintese se
encontra na relacdo custo beneficio, conforme gumta&Griffits (2007),quanto a desconexao
estabelecida quando um registro de marca é mapédoum sinal que ja& ndo exerce mais as
suas fungbes essenciais, tanto econémicas, quamiol8gicas. Dessa forma, seria possivel
reunir os fatores que atuam para a ocorrénciardinfeno, principalmente o tempo e o uso da
marca.

Apresentar uma proposicao de perda dos direitosxdiisividade conferidos com o
registro de marca pode gerar uma seérie de questdanzao desse registro ser considerado
uma propriedad No entanto, encontramos base no artigo de GuS§takeonardos, segundo
0 qual o Cddigo Civil em seus artigos 77 e 78jrhad:

“Art. 77. Perece o direito perecendo o seu objeto.”

8 O art. 158 da LPI assim dispée:

“Protocolizado, o pedido sera publicado para amtegao de oposicdo no prazo de 60 (sessenta) dias.
Par. 1. O depositante sera intimado da oposicagrmmise manifestar no prazo de 60 (sessenta) dias.”
Segundo a LPl e a CF, marca é propriedade. Sprujoriedade, a extincdo de uma marca por
degenerescéncia poderia provocar questées comtaaguegtinentes a toda propriedade, como a dalplidaie

de indenizagdo. Mas, conforme o trabalho de Leasardpresentado a seguir, veremos que ndo sedaata

retirada da propriedade.

84
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“Art. 78. Entende-se que pereceu 0 objeto dotdirei
| — Quando perde as qualidades essenciais, oloba@ndémico.” (Leonardos, 2000,

p.5).

Assim, como a distintividade € de fato o requissencial que uma marca deve
possuir para que seja reconhecido o seu direitoigxo, a perda desse requisito configuraria,
entdo, o perecimento do objeto do direito. Destendp ndo faria sentido manter através de
prorrogacdes sucessivas um direito carente delgetoo

Além do exame na prorrogacdo aqui sugerido, vassat@ar que a caduciddde
também poderia vir a ser um instrumento para q@smmo antes de serem completos os dez
anos de vigéncia de um registro de marcas, a @ieaeéio de um sinal pudesse ser levantada
como motivo para a extingdo do seu registro.

Sobre 0 assunto da degenerescéncia, a Diretivgp&arooloca no mesmo capitulo da
perda dos direitos, onde esta a caducidade, a eéege@éncia de marcas, definindo esta da
seguinte forma‘If in consequence of acts or inativity of the piefor the trade mark has
become the commom name in trade for a product oriceefor which the CTM was
registered.¥ Entretanto, o dispositivo europeu expressa clangengue os procedimentos de
revogacao dos direitos devem ser provocados paieessados, cabendo, conseqientemente,
o Onus da prova aqueles que os provocarem, nodeagenerificagdo, como o texto apresenta

a sequir :

8 Para a LPI, a caducidade é um elemento decisigdapicom que o titular do direito faca uso da marc

evitando registros de defesa. Segundo o artigodd4BPI, colocado no Capitulo IV da Lei sobre a Beids
Direitos: “Caducaré o registro, a requerimento dalguer pessoa com legitimo interesse se, decsridoinco)
anos da sua concessao, na data do requerimenim:.use da marca néao tiver sido iniciado no Bramilll — o
uso da marca tiver sido interrompido por mais deifico) anos consecutivos, ou se, N0 mesmo praa@rea
tiver sido usada com modificacdo que implique alf&o de seu caréater distintivo original, tal coronstante do
certificado de registro.”

8 The Manual Concerning Proceedings Before thec®ffor Harmonization in the Internal Market (Trade
Marks and Designs). Part D, Section 2: Cancelldfimteedings, Substantive Provisions, p. 8.
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“The onus of proofs rests on the applicant for oatimn who must establish that the

term has become the commom name in the &gderesult of either :
Acts by the proprietor, or

Inactivity by the proprietor.

The Cancellation Division will not carry out its awesearch on the issue. It will confine
itselfto  an analysis of the facts and argusmenesented by the parties.

If the proprietor uses the mark as a descriptivien tend that action results in the term
becoming the commom name in trade for the goodeices in question then the CTM will be
liable to cancellation.

Where the prprietor of the CTM has done what coalsonably be expected of him in

the particular case the CTM cannot be cancelf€d.”.

O texto acima acrescenta varios elementos relevanteossa proposicado. O primeiro
deles trata das provas a serem apresentadas nsimgbgedido de caducidade com base na
generificacdo, ou até mesmo, na exting&efficiono momento da prorrogacdo. No primeiro
caso, poderiamos considerar o atual procedimemasil&iro da caducidade, para a qual cabe
manifestacdo por parte do titular do registro,v&sade apresentacdo de provas de uso. Da
mesma maneira, o titular do registro sob suspaieddegenerescéncia da marca ficaria com o
onus de provar que houve a manutencao da digtiatie do sinal registrado.

Outro elemento relevante no texto citado da legiglaeuropéia noz traz a organizacao
administrativa do escritdrio que comporta uma diwisspecializada em cancelamentos, o que
atualmente o INPI ndo possui. Sendo assim, podesiaionsiderar de suma importancia o
treinamento dos servidores que atuam nas areasxdmeg pois a caducidade por
degenerescéncia caberia a eles e, principalmerdrisgéncia de examinadores no setor de
prorrogacao aptos ao exame para a afericdo quamamatencdo da distintividade do sinal a

ter o seu registro prorrogado. E, para que sejavafeente viabilizado, propomos um teste,

87 Diretiva Européia.
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através do qual o examinador seria orientado sqbaés aspectos devem ser observados,

COMOo apresentamos a seguir.

4.6.1- Questionario a ser respondido pelo examinadmo momento do exame para a

prorrogacao do registro de marca

1 — Numero do registro:

2 — Elemento nominativo da marca:

3 — Classe de produtos ou servigos:

5 — Sob a dtica da distintividade do sinal, 0 mepoae ser considerado :
( ) Fantasioso
( ) Sugestivo/Evocativo
() Arbitrario
( ) Descritivo
6 — Existe o risco de a marca ser confundida codereominacdo da categoria de
produtos que assinala?
() Sim
( ) Néo
8 — A marca ora em exame € :
( ) Desconhecida
( ) Pouco conhecida
( ) Conhecida
( ) Muito conhecida

( ) Famosa
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9 — Qual foi a data do primeiro depésito desta mmarcBrasil?

10 — O titular possui outros registros (ou pedidpg) contenham o mesmo elemento
nominativo do sinal ora em exame de prorrogacam jais classes de produtos ou servigos?

11 — Existe a informac&o sobre o registro destammaamarca em outros paises? Se
afirmativo, quais os paises e respectivas situagodes

12 — Existem registros (ou pedidos) que possuamesna elemento nominativo da
marca em exame, em outras classes de produtos\ogoseque sejam de outros titulares ?
Favor citar abaixo a marca, o0 nimero de registrajasses de produtos ou servicos.

13 — Dé o nome de duas marcas concorrentes anesteaene:

14 — O titular do registro apresentou provas deaividade para a manutencao da
distintividade da sua marca?

()Sim( ) Néao

15 — Houve substancial investimento na publicidéaenarca?

16 — O publico consumidor reconhece o termo reggisticomo marca (levar em conta
0 publico-alvo, mas néo apenas este, buscando mmarn(substancial de consumidores dentro
do territério nacional)?

17 — Ha comprovada associacdo deste termo comoantcum produto/servico
especifico por um percentual consideravel do pafdleo a partir de evidéncias diretas e
circunstanciais?

A aplicacdo deste questionario teria como prinogigétivo, orientar o examinador na
afericdo quanto a manutencdo da distintividade mesinal, pois estdo incluidos nele os
principais elementos que devem ser observadosgo@aenham a ser prorrogados apenas 0s

registros de sinais ainda distintivos.
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Resumindo, através de uma alteracdo na LPI, a degga@ncia das marcas poderia vir
a ser reconhecida em dois momentos: através decidade provocada por terceiros a
gualquer momento no decorrer da vigéncia do regr marca, ou a época da prorrogacao
pelo INPI.

Através das respostas ao questionario acima, oieador constataria a manutencao
da distintividade do sinal ou, em caso contrargsaedistintividade ficaria sob suspeicdo. No
primeiro caso, o registro devera ser prorrogadonabmente. Ja no segundo caso, seria feita
uma exigéncia para que o titular do registro aptesse ao INPI provas de que a marca
continua a ser reconhecida como identificador dgeor empresarial através de uma pesquisa
de mercado a ser fornecida por ele. Neste caserd@aber ao INPI indicar as instituicdes
credenciadas para que o titular contrate a pescuipaal deve conter os seguintes itens:

Midia que o titular utiliza para divulgar a sua n@rcom a respectiva frequéncia de
veiculagéo.

a) O produto — variedade, qualidade, disponibilidadagdos sobre as
marcas disponiveis no mercado.

b) Midia que o titular utiliza para divulgar a sua ogrcom a respectiva
frequiéncia de veiculagéo.

C) Concorréncia — identificacdo dos principais cormaies (marcas e
produtos identificados por elas).

d) Distribuicdo — seus principais canais e pracadeeccializacao.

e) Puablico — identificacdo do publico-alvo e como estearelaciona com a

marca sob o ponto-de-vista da sua distintivida@entes, 2005).

Através do resultado da pesquisa, o registro peoaogado, ou em caso de resultado

negativo, ou insuficiente, 0 mesmo seria extintogarda de distintividade da marca.
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5- CONCLUSAO

Atualmente, podemos dizer que as marcas fazem phidtéa de nossas vidas,
impregnando nosso cotidiano com suas imagens waages dos produtos ou qualidades as
guais estdo associadas. Entretanto, ainda ha pestuos sobre marcas, que entendemos ser
um objeto multidisciplinar.

Dentro do campo do marketing, alguns autores t@pgsto metodologias exclusivas
de gerenciamento da marca, uma vez que entendepatermcial que tais signos empregados
no comércio tem na vida diaria dos consumidoregokie textos sobre gestdo estratégica de
marcas tém proliferado. A maior parte destes seeim na analise do ferramental de
marketing aplicado diretamente a gestdo da maitiéereDcia-se, neste universo, o trabalho de
Andrea Semprini, citado no corpo desta pesquisa, ved que o autor italiano faz largo uso
da semiologia como metodologia de gerenciamentoataa.

No campo juridico, ndo ha também uma diversidadgudgicacbes. Alguns mais
inovadores avancam dentro da doutrina norteamexjcpre entende ser a marca um elemento
gue se constitui no mercado a partir das interagdse consumidores, produtores e
fornecedores. A partir dessa visdo dinamica da anat@is estudos tém incorporado a
semidtica como elemento de analise para 0 queeocom a marca no mercado. Mas ainda ha
muito a ser explorado.

Em outros campos, como o da propria semiologia,aecanvem aparecendo como
elemento central de andlise, mas percebe-se gigdrdas abordagens ainda muito prosperas
a serem trabalhadas. Dessa forma, este traballooirpto conjugar a bibliografia existente

sobre um fenbmeno que ocorre com as marcas etguentao, vinha sendo tratado apenas em

151



textos juridicos, sem aprofundamentos maiores ém®uampos.

Abordar a degenerescéncia a partir da metodolegadsica, incorporando elementos
da semiologia de Saussure e mesmo da teoria danc@agéo, foi uma forma de tentar pensar
a marca e fenbmenos como a degenerescéncia — eoresignificado secundario — a partir
de autores e metodologia diversa daquela provipdaas da literatura juridica, uma vez que,
como dito acima, entendemos a marca como um ofjeladisciplinar.

Este trabalho teve como objetivo, portanto, discattenémeno da degenerescéncia
das marcas sob a 6tica de semiologia, afim de amnrapa sua ocorréncia em decorréncia do
uso que o publico faz da marca enquanto signo iktigh, elemento das trocas
comunicacionais dentro da sociedade. Para atirgs dbjetivos, tentamos estruturar o
trabalho de forma a conduzi-lo a atingir o objefwoposto.

No primeiro capitulo, foram apresentados os coosdie semiologia e semiotica, a
fim de estabelecer os alicerces tedricos com odsqgseria dada a interpretacdo da
degenerescéncia enquanto um processo de (re)sagdié da palavra-marca. Nesse processo e
como demonstrado, o signo (palavra-marca) passauat referente genérico, ao invés de seu
referente especifico, em funcdo da mudanca doigeificado.

No segundo capitulo, através das definicbes de anmancontradas no campo do
marketing na Lei da Propriedade Industrial e das definigiiesigno presentes na literatura,
passamos a discutir as diversas funcdes que a mamcaxercendo nas relacbes de mercado,
em suas trocas comerciais entre 0s agentes ecar®muciais, privilegiando o seu papel
enguanto signo distintivo.

Por fim, no terceiro capitulo, conceituamos degesencia, apresentando como ela €
tratada dentro da doutrina norteamericana e ewpp&i principalmente, discutindo a

importancia do seu reconhecimento enquanto perdastistividade da marca, razdo pela qual
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passamos a questionar a manutencao do direitoctlesexdade sobre os sinais generificados.
Assim, apresentamos a nossa proposta para o rexo@mo do fendmeno e a viabilizacdo da
sua aplicacao pelo INPI.

Entendemos que a incorporacdo da degenerescéisciaaitaas a legislacéo brasileira
€ apenas o reconhecimento de um fendmeno quenéeaeadentro da sociedade, uma vez que
muitas pessoas ndo usam o termo goma de mascarandércomprar uma, e, no seu lugar,
usam o termo chiclets. A verbalizacdo de algumacasa com Xerox (vou “xerocar” um
documento) € outro indicio de que a palavra saesfara marcaria e cai na esfera da
linguagem comum como um todo, se tornando, incdysim verbo com o seu infinitivo e suas
conjugacoes.

Se a degenerescéncia ocorre independente da rdegs da mesma, isso apenas
indica que ela € um fendmeno do campo da comurdcaci linguagem, ocorrendo na esfera
social das trocas comunicacionais e econdémicasjeeagmarca atua como um signo que
possibilita trocas de informacdo de forma mais éoooa. Enquanto signo, a marca
representa os atributos que a empresa deseja ttiarsom aquele produto, diferenciando-o
da concorréncia. Quando a marca deixa de desempesd@ papel e se torna sinbnimo do
produto, sua relacdo com o consumidor mudou ewsugid também. Desta forma, podemos
continuar mantendo um direito exclusivo sobre msigue j4 ndo exerce sua funcdo ou seu
papel?

Como acreditamos que o custo da manutencdo de @mta imue N0 Mmais exerce sua
funcéo identificadora perde o seu sentido, portardeu beneficio, este trabalho terminou por
sugerir em que momento, apos a concessdao do ecggistdireito de marca poderia ser
reavaliado de forma a que fosse ou ndo constatdelodmeno da degenerescéncia. Portanto,

numa eventual proposta de estudo para uma mudantaidesperamos que essa pesquisa
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possa ser uma das diretrizes a serem considerAt#as. disso, e imaginando uma futura
modificacdo legislativa, também procuramos apontaitavés de um conjunto de
guestionamentos, um procedimento a ser utilizado @eaminador de marcas do INPI na
constatacdo ou n&do do fendmeno da degenerescéncia.

Com modestas contribuicdes, esperamos que essghtigossa ser um parametro,
pelo menos inicial, para se pensar a discussamfdi degenerescéncia de marcas como um
fenbmeno a ser incorporado na legislacdo patria wea que o mesmo € existente no campo

das trocas comerciais entre produtores, fornece@censumidores.
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