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Hoje nao basta apenas
prestar servicos com
qualidade é preciso estar em
evidéncia no mercado...




1. INTRODUCAO

Nos ultimos tempos, principalmente depois dos momentos de isolamento
causados pela pandemia, o e-commerce vem transformando a forma de consumo,
tornando-o0 mais seguro e confortavel. Hoje ndo basta apenas prestar servicos de
qualidade, € preciso estar em evidéncia no mercado, alcancar o publico-alvo e se
tornar popular entre ele. A aprovacdo das marcas fica evidente em sua pagina na
"web", nos “likes” que recebe e no engajamento que tem com o publico, mostrando
gue estar presente no meio on-line é tdo importante quanto qualquer outro ativo.
Assim, a sua correta certificacdo é tdo importante quanto obter um Cadastro

Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ).



2. IMPORTANCIA DA MARCA REGISTRADA

A nova realidade digital certamenteafetou as pequenas empresas, que
em diversos aspectos sdo mais vulneraveis e desafiadas para inovar,
prospectar e engajar clientes nas plataformas on-line, e que até entdo nao
eram essenciais para suasobrevivéncia. Ja existem ac6es deassociacdes
e entidades de apoio aos pequenos empresarios, tal como a Associacao
Comercial e Empresarial de Guarapuava (ACIG) que vem orientando e
auxiliando as empresas para atividades mais arrojadas, iSso inclui o registro
da marca parauma atuacdo segura no mercado.

As acOes de marketing e divulgagcdo de um produto, servico ou
empresa, Sao essenciais para o posicionamentodesta marca no mercado
fisico e virtual. E se esta marca for capaz de se distinguir em meio a
competicdo de um mercado globalizado, ela trara mais valor agregado no

que produzir.



3. POR QUE PROTEGER SUA MARCA?

O registro propicia explorar aspectosda marca em todas as suas
formas legalmente permitidas, tais como: em casos de alienacao, cessao,
licenciamento, franquia, impedimento de imitacdes ou reproducdes por
terceiros, além de possibilitar canais publicitarios de interacdo com o
publico, sem a preocupacéao de utilizar uma marca ja existente.

Uma marca nao nasce grande, se trata da construcdao de um
conceito e imagem. Assim, € necessaria uma base soélida, que € justamente
o registro da marcajunto a instituicao certificadora, isso para aobtencéao do
certificado do registro da marca e que formaliza a propriedade comtudo
que deriva desse direito.

A evolucdo do mercado fez com que onome das marcas tivesse a
mesma ou até uma maior importancia do que o nome do comerciante ou
o prestigio de seu nome. Diferente do que era no passado, hoje a
qualidade do produto € o que leva o consumidor a conhecer o empresario.
N&ao podemos confundir a funcdo da marca com a funcdo do nome
empresarial/comercial, ou odominio de internet, pois o nome empresarial
confere personalidade juridica as empresas, assim como 0 nome de
registro tem apenas a funcao de identificar.

Cadaregistro tem sua funcao distinta eseu organismo de certificacao
e controle completamente independente. Os 6rgaosresponsaveis por sua
concessao, certificacdo e/ou registro pertencem a setores distintos da
sociedade, tais como: o Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI), que certifica o registro das marcas e o Nucleo de Informacéo; a
Coordenacao do Ponto BR (NIC.br), que confere o nome de registro
de dominio;e as Juntas Comerciais estaduais, que sao responsaveis pelo

registro e arquivamento dos nomes comerciais.



4. COMO PROTEGE-LA?

Em nosso pais, conforme determinagdo da Lei n.° 9.279, de 14 de
maio de 1996, o INPI é o 6rgéo responséavel por resguardar os direitos da
propriedade intelectual da marca e seus produtos ou servigos, pela
certificacdo do registro de marca e constituir a propriedade da marca em
seus mais diversos signos. O tema tambémesta presente na Constituicao
Federal de 1988, no artigo 5°, inciso XXLX, e no Cdodigo Civil Brasileiro no
artigo 1228 (Lei n.° 10.406/2002), delegando ao INPI o estabelecimento

de critérios e vedacdes para concessao do registro da marca.



5. CUSTOS

O INPI oferece taxas mais acessiveis aos pequenos empresarios
(como microempresas e empresarios individuais), em comparacao as
taxas para empresas que ndo se encaixam nessa natureza juridica.
Iniciativa que tem a intencédo de facilitar o acesso, a simplificacdo e a
celeridade no processo de registro de marca.

O valor minimo do protocolo depedido do registro, segundo a tabela
disponibilizada no site do INPI no ano de 2020, € de R$142,00, e o
pagamento do primeiro decénio sera no valor de R$298,00 para aquelas

empresas que usarem o desconto para micro e pequenos negocios.



6. ESCOLHA PREVIA DA MARCA

E importante incluir no planejamento inicial da sua marca o custo do
seu registro no INPI, pois isso esta ligado ao sucesso do seu/
empreendimento. Uma grande parcela das empresas filiadas a ACIG
possuem nomes de estabelecimentos, nhomes comerciais ou fantasias, e
que ja nao poderiam ser registrados como marcas por serem semelhantes
as marcas ja registradas.



7. REGISTRANDO MINHA MARCA

1. CADASTRO NO INPI

Qualquer pessoa pode solicitar o registro da sua marca,
dispensando a necessidade de representacdo por advogado. A Lei
Nn.°9.279/1996 assegurou quequalquer pessoa pode entrar com o pedido.

1° passo - acesse o0 site do INPI em http://www.gov.br/inpi/pt-br e

cligue no icone “marcas”.

govbr . v v e s © &

= Instituto Nacional da Propriedade industrial Asamse a

PATENTES DESENHOS. lnulc“ﬁ?gs PPROGRAMAS DE TOPOGRAFIAS CONTRATOS DE ACADEMIA
INDUSTRIAIS GEOGH COMPUTADOR DE CIRCUITOS TECNOLOGIAE DOINPI
INTEGRADOS. DEFRANQUIA

s e KCETO.



http://www.gov.br/inpi/pt-br

E em seguida va até o final da pagina e clique em “Cadastro no e-INPI”.

Sistema e-Marcas

Apés aceitar os termos chegamos ao cadastro. Importante marcar

corretamente a natureza juridica para conseguir o desconto de pequenos negocios.

Depois de finalizar o cadastro é preciso emitir a GRU para solicitacdo do
servico, o login deve ser feito para ir a pagina seguinte. Vale ressaltar, o site do INPI
esta integrado ao portal “gov.br”, e oferece um login na primeira pagina, mas que

nao € o mesmo login do site do INPI.

Gula de Recolbiments da Usibo




Agora é preciso selecionar a “unidade da marca” e clicar no link para emisséo da GRU.

A o o 0 s e 00T ¢ ENPE i 8¢ s £ Gt Rt 40 U (R
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Para a emissao da GRU é preciso selecionar o tipo de servi¢co “marcas” e em
seguida “servico”. Em via de regra sera o codigo 389, exceto se 0s signos que
gueremos registrar ndo constarem na listagem do INPI (que € muito abrangente).

O registro pode ser feito para mais de uma classe e o valor do recolhimento
serd alterado de acordo com as classes selecionadas. Precisamos ficar atentos a
guantidade de classes em que pleiteamos o registro da marca. A tabela utilizada é a
de Classificacdo Internacional de Produtos e Servicos de Nice (NCL, sigla em
inglés), que possui uma listagem de 45 classes com informacfes sobre os diversos

tipos de servicos e produtos pertencentes a cada classe.

’\;‘,
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Depois é so gerar o boleto de recolhimento. Vamos precisar do numero da

GRU para dar continuidade ao pedido apds o recolhimento da taxa.

Com o nimero da GRU em méos, acessamos novamente o “e-marcas”.
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8. COMO A MARCA SE APRESENTA

Nessa tela € preciso definir a forma e os signos que compdem a marca,
podendo ser classificados como: nominativos, figurativos, tridimensionais ou mistos.
Eles sé&o definidos pelo manual do INPI como:

e Marca nominativa ou verbal: é o sinal constituido por uma ou mais palavras,
no sentido amplo do alfabeto romano, compreendendo também os neologismos e as
combinacdes de letras e/ou algarismos romanos e/ou arabicos, desde que esses
elementos néo se apresentem na forma fantasiosa ou figurativa.

e Marca figurativa ou emblematica: é o sinal constituido por desenho, imagem,
figura e/ou simbolo; qualquer forma fantasiosa, figurativa de letra, algarismo
isoladamente ou acompanhado por imagem, desenho, figura ou simbolo; palavras
compostas por letras de alfabetos distintos da lingua vernacula, tais como hebraico,
cirilico, arabe e ideogramas (japonés e chinés).

Exemplos:

& s
S ER ila

Marca tridimensional: é o sinal constituido pela forma plastica distintiva em si,

capaz de individualizar os produtos ou servi¢cos a que se aplica. Para ser registravel,
a forma tridimensional distintiva, devera estar dissociada de efeito técnico.

o § E
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Marca mista ou composta: é o sinal constituido pela combinacdo de
elementos nominativos e figurativos, ou apenas por elementos nominativos cuja

grafia se apresente na forma fantasiosa estilizada. Exemplos:

Light

Agora que ja definimos a forma com que a marca se apresenta, podemos dar

continuidade ao pedido na tela seguinte selecionando a forma da marca e sua
natureza. Quase sempre a natureza da marca sera de produtos ou servicos.

Caso a forma da marca a ser certificada seja mista, tridimensional ou

figurativa, & necessario anexar um arquivo no formato “JPG” com os elementos da

marca.

Em seguida, devemos informar a classe na qual nossa marca se enquadra.
Lembrando que o numero de classes ja foi previamente definido quando emitimos a
GRU. Entéo, de acordo com estes numeros definimos a classe, e na sequéncia, as
subclasses que devem ser selecionadas estritamente de acordo com as

caracteristicas do produto ou servico.

12



N&o se esqueca de marcar a declaracao de atividade. Ela € necessaria para
comprovacao do interesse e legitimidade do produto e/ou servico a ser certificado.

Ja a reivindicacao de prioridade unionista, sé sera necessario caso sua marca
ja tenha registro em outro pais e seja de sua propriedade.

Ainda, se sua marca possuir elementos figurativos, ou seja, ndo se trata de

uma marca nominativa, sera necessario classificar tais elementos.

13



Estamos no final de nosso pedido! Agora € sO marcar a declaracdo de
veracidade e avancar para registrar o protocolo, logo em seguida imprima ou salve o
numero do protocolo para acompanhar constantemente o seu processo.

Agora se inicia o exame formal pelo INPI, que ir& publicar o pedido na Revista
da Propriedade Industrial (RPI). Com tiragem semanal a Revista confere publicidade
ao pedido e abre o prazo de 60 dias para eventuais oposi¢cdes ao registro da marca.

Superada essa fase de oposi¢cbes, passamos ao exame de mérito. Nesse
momento, o INPI podera solicitar informacdes e correcdes  para entdo dar o
deferimento, indeferimento ou sobrestamento ao pedido. O sobrestamento
corresponde a um pedido similar existente e até o final do exame do pedido da
marca o processo ficara “suspenso”. Ja para o caso da outra marca ser registrada, o
pedido entdo seréa indeferido.

Deferido o pedido € necessario o recolhimento da taxa referente ao primeiro
decénio, com prazo de 90 dias. Alids, sem o0 pagamento a marca nado estara
efetivamente registrada.

Agora € sO0 emitir o Certificado de Registro de Marca de forma digital no
mesmo site. Porém, os cuidados com sua marca ndo param por ai, mesmo apés o
deferimento do pedido de certificacdo podem ser apresentados pedidos de nulidade
dos quais vocé precisara eventualmente apresentar defesa.

Por fim, vocé precisara recolher as taxas para manutencdo da marca nos

decénios seguintes, se nao forem recolhidas sua marca perdera a protecao do INPI.

14



9. SEBRAE

A seguir, apresentamos um panorama local, frente ao nacional, da pesquisa
do Sebrae (realizada no ano de 2019) sobre o universo das empresas varejistas no
tocante ao registro da marca (Figura 1). Para isso, foi feito um levantamento
estatistico juntamente aos filiados da ACIG, com informa¢bes de seu banco de
dados sobre: quantas empresas de seu quadro associativo e atuante ho comércio

varejista possuem nome comercial; e quantas dessas possuem o registro de marca.

1. PESQUISA SEBRAE

Figura 1. SEBRAE - Pequenos negdcios usam nhomes fantasias para se diferenciar no mercado,
2019.

76 % dos pequenos negécios tém um nome

Princi pals fantasia, sendoque entre os MEI essa proporcéao cai
Resultados para 68 %

da Pesquisa
59 % possuem uma logo ou logomarca, sendo
que entre os MElIs essa proporgao cai para 42 %

34 % ja procuraram informacdes sobre registro de

marca. O Site do INPI é a principal fonte de
informacao

Apenas 19 % dos pequenos negocios ja fizeram
um pedido de registro de marca no INPI. O
principal motivo elencado para nao solicitagcéo de
registro de marca foi a falta de necessidade

Entre as empresas que ja fizeram um pedido de
registro de marca, 65 % tinham conseguido o
registro no momento da entrevista

Fonte: Adaptado Sebrae (2019).

Para apurar quais empresas filiadas a ACIG possuem registro de marca e
comparar com os dados obtidos na pesquisa do Sebrae, foi adotada uma estratégia

de prospeccéo junto ao site do INPI (demonstrado no  fluxograma  Figura 2).
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Estratégia que pode ser utilizada como ferramenta para a eleicdo de uma
marca para sua empresa. A prospeccdo foi realizada no universo das empresas
filiadas a Associacdo Comercial e Empresarial de Guarapuava, com busca no site do
INPI no periodo compreendido entre os meses de agosto e outubro de 2020. Cabe
ressaltar, que os dados serdo apresentados em percentuais, isso para resguardar o

sigilo dos niumeros absolutos de seus filiados.

Figura 2. Fluxograma da estratégia de prospeccéao.

oM BUSCA RADICAL SIMILAR —)NAO FERIDG
—)
L INDEFERIDO
SIM
BUSCA EXATA - / \ OUTRA
NAO MESMA ATIVIDADE
ATIVIDADE
SIM
EMPRESA LISTADA RESULTADO
SlM NA /
REGISTRO VIGENTE AO — CADUCIDADE

OPOSICAO
PENETRACAO DA
MARCA ‘ REGIONAL

MUNICIPAL

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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O Gréfico 1 apresenta o panoramados registros de marcas.

Grafico 1. Nomes de empresas e registros de marcas

Marcas Registradas Irregistraveis Registraveias Sem Registro

Fonte: Elaborado pelo autor, 2

Podemos verificar que apenas pouco mais de 20% das empresas filiadas
possuiam certificacdo; outros 25,95 % possuem nomes que estdo impossibilitados
de certificacdo, ou por colidéncia com uma marca ja existente ou por vedacado na
sua forma.

Portanto, mais de 79 % das empresas estdo sem marca registrada. Ainda, um
pouco mais de 53 % podem ter denominacédo passivel de certificacdo, como marca

registrada passivel de certificagdo como marca registrada.

17



Grafico 2. Panorama dos nomes de empresas sem registros:

SEM REGISTRO

30,92%
Registraveis

69,08%
Registraveis
18%

Similar Registravel

3,12%
4% Caducidade
Indeferido

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

O Gréfico 2 apresenta 0 universo das empresas que ndo possuem marca

registrada e que na sua maioria sdo passiveis de certificacao.
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GRAFICO 3. MARCAS REGISTRADAS
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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Os resultados demonstram que apesar da massiva participacdo das empresas
locais nos registros encontrados, temos um bom nimero de empresas com atuacéo
no cenario, bem como de empresas com mais de vinte anos no mercado.

Vejamos a evolucao dos registros em fungao do tempo:

Grafico 4. Evolucao dos registros entre 2000 e 2020.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2021).

Para concluir, vale ressaltar que para essa pesquisa foram consideradas as
empresas constituidas e em funcionamento. Embora a pesquisa ndao mencione
quantas destas empresas tiveram um prévio plano de negdécio, podemos aferir que a
propriedade de marca néo foi objeto de planejamento.

Outro aspecto a ser considerado, € a quantidade destas empresas que nédo
possuem registro de marca e que possuem 0s mesmos nomes de outras empresas ja
certificadas, o que leva a impossibilidade de registro, conforme o determinado pela Lei
da Propriedade Industrial (Lei n.° 9.279/1996).

Os riscos sdo sérios, pois vao além do “market share”, pois também considera

a participacao no mercado (mesmo que local) destas pequenas empresas € a
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construcdo de sua imagem através de uma campanha de marketing. A campanha de
marketing auxilia na construcdo de valor da marca e de seus produtos ou servicos,
bem como na fidelizacdo dos consumidores e na possibilidade de ter o nome (que foi
objeto dessa construcao) requisitado pelo proprietario legitimo do registro.

Vemos também que a adesdo ao nome fantasia ndo foi uma unanimidade entre
0S pequenos negoécios entrevistados. Entretanto, fica claro que o uso deste em
detrimento do registro de marca, uma vez que menos de um quarto destas empresas

buscou o registro de marca.
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