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SILVA, Diego Souza. Propriedade Intelectual para as Microempresas ¢ Empresas de
Pequeno Porte de Vitéria da Conquista — Bahia: estudo de percepgdo e formagao sobre
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RESUMO

Considerando que a criagdo e o registro de uma marca e seu fortalecimento, quando
atrelados as estratégias empresariais, podem ajudar as organizagdes a ampliarem o market
share e a fortalecer a capacidade competitiva, o tema deste estudo é: Propriedade
Intelectual para os lojistas de Vitoria da Conquista — Bahia; e a pesquisa visa responder a
seguinte problemadtica: qual (is) conhecimento (s) sobre registro de marca como estratégia
de marketing os MEs e EPPs de Vitoria da Conquista (BA) possuem? Assim, o objetivo
geral desta pesquisa consiste em desenvolver um curso no ano de 2023 para a capacitagdo
das Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP) de Vitéria da Conquista,
Bahia, Brasil, sobre Propriedade Intelectual, com foco em marcas e proposicdes de
estratégias de marketing. Para o desenvolvimento do estudo, realizou-se uma abordagem
dedutiva qualitativa de cunho descritivo com o uso das pesquisas: bibliogréfica,
documental e de campo. Na pesquisa descritiva foi encaminhado um questionario para 70
empresas (amostra estratificada) para compreender as principais caracteristicas e
conhecimento dos participantes acerca do registro de marcas no Brasil. Participaram do
curso 10 empresarios. Na atividade final do curso, os empresarios tiveram a oportunidade
de iniciar o registro das suas proprias marcas de forma assistida e assessorada. Por meio
da analise e discussdes dos dados, percebeu-se que os empresarios possuem um razoavel
conhecimento sobre as marcas coletivas e de certificacdo, um razoavel conhecimento
sobre o preenchimento do formulario de registro de marca no site do INPI e um razoavel
conhecimento sobre as estratégias de marketing para marcas. Além disso, os empresarios
precisaram aprimorar o conhecimento durante a capacitagdo em relacdo aos demais tipos
de marcas e processos. Com a realizagdo da capacitagdo, os participantes puderam
compreender o processo, a legislagdo vigente (2023) e os ganhos mercadoldgicos que os
mesmos podem adquirir por meio de proposi¢ao de estratégias de marketing de forma
pratica e didatica. Ademais, os empresarios tiveram a oportunidade de aprender ndo
somente sobre o registro de marcas, que ¢ considerado um processo muito importante,
mas, também, acerca do cuidado ao idealizar uma marca, principalmente na escolha dos
elementos diferenciadores e identidade visual.

Palavras-Chave: Propriedade Intelectual. Registro de Marcas. Estratégias de Marketing.
Microempresas (ME) , Empresas de Pequeno Porte (EPP).



SILVA, Diego Souza. Intellectual Property for Micro and Small Businesses in Vitéria da
Conquista — Bahia: study of perception and training on brands, 2023. (Master’s in
Intellectual Property and Technology Transfer for Innovation) — Center for Applied
Social Sciences. Federal Institute of Bahia (IFBA), Salvador, 2023.

ABSTRACT

Considering that the creation and registration of a brand and its strengthening, when
linked to business strategies, can help organizations to expand market share and
strengthen competitive capacity, the theme of this study is: Intellectual Property for store
owners in Vitoria da Conquista — Bahia; and the research aims to answer the following
problem: what knowledge(s) about trademark registration as a marketing strategy do MEs
and EPPs in Vitoria da Conquista (BA) have? Thus, the general objective of this research
is to develop a course in 2023 for the training of Microenterprises (ME) and Small
Businesses (EPP) in Vitoria da Conquista, Bahia, Brazil, on Intellectual Property,
focusing on brands and marketing strategy propositions. To develop the study, a
qualitative deductive approach of a descriptive nature was carried out using research:
bibliographic, documentary and field. In the descriptive research, a questionnaire was
sent to 70 companies (stratified sample) to understand the main characteristics and
knowledge of participants about trademark registration in Brazil. 10 businesspeople
participated in the course. In the final activity of the course, entrepreneurs had the
opportunity to start registering their own brands in an assisted and advised manner.
Through data analysis and discussions, it was noticed that entrepreneurs have a
reasonable knowledge about collective and certification brands, a reasonable knowledge
about filling out the trademark registration form on the INPI website and a reasonable
knowledge about the strategies marketing for brands. Furthermore, entrepreneurs needed
to improve their knowledge during training in relation to other types of brands and
processes. By completing the training, participants were able to understand the process,
current legislation (2023) and the marketing gains that they can acquire through proposing
marketing strategies in a practical and didactic way. Furthermore, businesspeople had the
opportunity to learn not only about trademark registration, which is considered a very
important process, but also about the care taken when idealizing a brand, especially when
choosing differentiating elements and visual identity.

Keywords: Intellectual property. Trademark Registration. Marketing strategies.
Microenterprises (ME), Small Businesses (EPP).
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1 APRESENTACAO

Este estudo tem como foco uma das modalidades de Propriedade Industrial, as
Marcas, cujo registro ¢ realizado no Brasil pelo Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI). A Marca é compreendida como um sinal distintivo que tem como
objetivo diferenciar os produtos e servicos de uma organizacao (INPI, 2014).

Em um mercado cada vez mais competitivo ¢ dindmico, as empresas se deparam
com um ambiente de alta pressdo e incerto, exigindo das mesmas produtos ou servigos
com padroes de qualidade cada vez melhores (Marino, 2006). Portanto, o presente
trabalho foi motivado pela necessidade de incentivar a inovagdo nos processos
organizacionais, por meio da capacitacdo sobre registro de marcas atrelado a proposi¢ao
de estratégias de marketing, para as Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte
(EPP) de Vitoria da Conquista, Bahia, Brasil, publico-alvo deste estudo.

Diante disso, o objetivo geral deste trabalho consistiu em capacitar os empresarios
sobre o processo de registro de marcas no INPI, bem como acerca da proposicdo de
estratégias de marketing para as empresas (2023-2024). Para alcancar este fim, foi
desenvolvido um curso de extensdo online tedrico-pratico para o publico-alvo em Vitdria
da Conquista (BA), no periodo de 6 a 8 de novembro de 2023.

Para apresentacdo deste estudo, o texto estd estruturado em: Introducio;
Justificativa; Objetivos; Referencial Teorico; Metodologia; Resultados; Discussoes;
Conclusoes; Perspectivas Futuras e Impactos sobre o processo de capacitagao sobre

marcas e proposi¢ao de estratégias de marketing para as MEs e EPPs.
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2 INTRODUCAO

Segundo a Organizagao Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI, 2019), o sinal
marcario tem como foco principal diferenciar ou distinguir produtos e servigos das
empresas em relacdo aos concorrentes potenciais. Entretanto, a marca ndo estd
correlacionada somente ao sinal distintivo, mas, também, aos aspectos subjetivos que
englobam o posicionamento estratégico da organizacdo no mercado, bem como aos
aspectos emocionais e culturais que serdo associados aos consumidores.

De acordo com o INPI (2013, p.3), “sdo consideradas marcas quaisquer palavras,
expressdo ou letras com carater distintivo, nimeros, desenhos, imagens, formas cores,
logomarcas rotulos ou combinagdes usadas para identificar os produtos e servigos de uma
organizacao”.

Por meio da protecao do sinal distintivo, a empresa ¢ outorgada o titulo do direito
exclusivo de comercializagdo por meio da marca, impedindo que terceiros transacionem
bens com marcas idénticas ou semelhantes a ponto de causar confusdo entre os
concorrentes (INPI, 2013). Ainda de acordo com o INPI, com o registro junto ao 6rgao
competente, a empresa pode ser beneficiada no ambito mercadoldgico e financeiro.

No Quadro 1 sdo apresentados alguns possiveis retornos relacionados ao registro
de marcas, que podem estar associados ao aumento da percepcdo positiva dos
consumidores sobre o sinal distintivo e ganhos extras por meio do licenciamento da
marca. De acordo com as informag¢des do Quadro 1, os beneficios podem variar desde o
posicionamento positivo da marca em relagdo a percep¢do dos consumidores, até

possiveis ganhos financeiros.

Quadro 1 - Possiveis beneficios adquiridos pelas empresas apoOs o registro da marca.

Possibilitam que os consumidores diferenciem seus produtos ou servicos.

Permitem que as empresas destaquem seus produtos e servigos no mercado.

Sdo importantes para a comercializacdo e sdo uma base para a fixacdo da imagem e

reputacdao de uma linha de produtos e servigos no mercado.

Incentivam os empresarios a investirem na manutengdo ou no aprimoramento da

qualidade dos seus produtos.

Podem ser uteis para obtengao de financiamentos e captagdo de recursos.

Podem ser um ativo comercial de valor.

Podem ser licenciadas e, assim, podem fornecer uma fonte direta de renda por meio

dos “royalties”.

Sdo elementos fundamentais nos contratos de franquia e licenciamento de marcas.
Fonte: Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI, 2013, p. 6).
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No Brasil, o registro de marcas ¢ regulamentado pela Lei 9.279, de 14 de maio de
1996 (Brasil, 1996), e essas normatizagdes serdo detalhadas no decorrer deste estudo. O
processo administrativo de concessdo do registro de marcas ¢ de competéncia da
autarquia federal vinculada ao Ministério da Industria, Comércio Exterior e Servigos
(MDIC): o INPI, o6rgao responsavel pelo aperfeicoamento, disseminacao e gestdo do
sistema brasileiro de concessao e garantia de direitos de Propriedade Intelectual no Brasil.

De acordo com o Boletim Mensal de Propriedade Industrial (Assessoria de
Assuntos Economicos, AECON, 2023), o nimero de pedidos de protecdo de sinal
marcario feito pelas organizagdes brasileiras aumentou significativamente nos ultimos
anos, especificamente entre os periodos de 2013 e 2022 (Grafico 1). E importante
ressaltar que, mesmo durante o periodo da pandemia de Covid-19, os numeros
continuaram a crescer e, segundo informagdes da AECON (2022), esse progresso
representou um aumento de mais de 100% nos pedidos de registro de marcas entre os
anos de 2013 até 2022. As informagdes apresentadas no Grafico 1 foram sistematizadas
e divulgadas pela AECON, entidade vinculada ao INPI e responséavel pelas principais
estatisticas acerca de direitos de Propriedade Intelectual no Brasil.

O Gréfico 1 ilustra a taxa de crescimento exponencial no nimero de pedidos de
registros de marcas no Brasil, no periodo de 2013 até 2022, conforme Boletins Mensais
de Propriedade Industrial e Assessoria de Assuntos Econdmicos do Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI, 2022; INPI, 2023). O montante de pedidos de registro de
marcas em 2022 totalizou 398.811 pedidos, um aumento de mais de 100% sobre o ano de
2013. Tal aumento justifica-se pela necessidade e preocupacao das empresas de agregar
valor e qualidade nos processos organizacionais por meio do registro de marcas, bem

como potencializar o registro associando-o a um bom plano de marketing.

Grifico 1 - Registro de marcas - Brasil - Entre os anos de 2013 até 2022.
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Fonte: Elaboragdo propria, com base em informacdes do INPI (2022 e 2023).

Nos meses de janeiro e fevereiro de 2022 foram efetuados 50.838 pedidos de
registro de marcas por residentes no Brasil. Destacaram-se as seguintes categorias de
solicitantes desses registros: Microempreendedor Individual (MEI), Microempresa (ME)
e Empresa de Pequeno Porte (EPP) com 25.562 pedidos ou 50% do total; pessoas fisicas
(14.621, ou 29%) e empresas de médio e grande porte (9.576, ou 19%) (INPI, 2022).

Segundo informagdes do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2021), em relagdo ao enquadramento juridico, considera-se MEI as
organizagdes que possuem um faturamento anual de até R$ 81.000,00 e em termos de
nimero de funcionarios, apenas um empregado, cujo salario pode ser o minimo nacional,
estadual ou o piso estabelecido em instrumento coletivo. Quanto a ME, a receita bruta
anual da organizagdo deve ser igual ou inferior a R$ 360.000,00 e ndo existem restri¢des
para o exercicio de atividades econdmicas, mas deve-se controlar o faturamento, a fim de
verificar a manuten¢do do enquadramento neste porte ou alterd-lo. Por fim, a EPP sdo
organizagdes que possuem receita bruta anual entre R$360.000,01 até R$4.800.000,00.
Mas, ¢ importante ressaltar que, na medida em que o faturamento aumenta, se faz
necessario um maior acompanhamento e a realiza¢do de planejamento tributario. Dentre
as vantagens e beneficios dos enquadramentos juridicos citados, as empresas podem optar
pelo Simples Nacional, que consiste em um regime tributario simplificado.

Posto isto, o registro de marcas atrelado a proposi¢ao de estratégias de marketing
da empresa, além de agregar valor aos produtos e servigos, pode contribuir para a
ampliagdo da fatia de mercado, garantindo um maior faturamento para a organizagao. Por
i1sso o tema desta pesquisa envolve a compreensao do registro da marca, que corresponde
a uma das modalidades da Propriedade Intelectual, a partir da concepgao dos lojistas de
Vitéria da Conquista, Bahia, Brasil nos anos de 2023 e 2024. A partir do grau de
conhecimento e expectativas das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte quanto ao
estudo de marca, foi elaborado um curso de extensdo online sobre o assunto para que
estes lojistas possam realizar o registro de marca, seja da sua organizagao, do seu produto
e/ou servico. Por isso, este estudo consiste em responder a problematica: Qual (is)
conhecimento (s) sobre registro de marca como estratégia de marketing os MEs ¢ EPPs
de Vitoria da Conquista (BA) possuem?

A pesquisa buscou capacitar os lojistas do municipio de Vitoria da Conquista,

Bahia, Brasil por meio de um curso de extensdo online acerca do registro de marca no
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INPI, sejam de produtos/servicos ou de estabelecimento, bem como a proposicao de
estratégias de marketing para a empresa.

Ademais, considerando que o autor desta pesquisa reside e atua no municipio de
Vitéria da Conquista, no Sudoeste da Bahia, municipio que vem demonstrando
significativo crescimento comercial, e considerando a percepcdo de auséncia de
conhecimentos dos comerciantes sobre o estudo de marcas e seu valor para a empresa, o
presente estudo foi motivado pela oportunidade de oferecer, aos lojistas desse municipio,
uma capacitacdo sobre o arcabougo teodrico e pratico acerca do registro de marcas no
Brasil. Foi uma oportunidade de socializag¢do deste saber, visto que muitos desconhecem
0s processos € potenciais beneficios do registro de marca.

No préximo tdpico ¢ apresentada a justificativa do presente estudo.
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3 JUSTIFICATIVA

3.1 Lacuna a ser preenchida pelo TCC

Diante de um cenario extremamente competitivo € necessario que as empresas
busquem estratégias para se destacarem no mercado, e o registro de marcas ¢ uma dessas
vias. Porém, ¢ de suma importancia salientar que o processo de solicitacao de protegao
de sinal distintivo demanda conhecer a legislagao especifica, do processo de registro da
marca e do desenvolvimento de estratégias para fortalecimento da marca.

Em uma pesquisa realizada com Pequenas Empresas (PE) de todo Brasil, pelo
SEBRAE, em 2018, quanto ao registro do sinal marcario, verificou-se que, de um total
de 4002 gestores entrevistados: 52% “nunca precisou registrar’” uma marca, 37% “nunca
pensou sobre iss0”, 25% “ndo sabia que precisava registrar”, 24% “nao sabe como fazer”,
14% consideram que ‘“custos requeridos pelo INPI sdo altos”, 13% ndo gostariam de
assumir os “custos das empresas especializadas” em registro de marcas, 2% consideram
que hé “falta de informagdo” sobre o tema, 2% consideram que “o site do INPI ¢ de dificil
entendimento”, entre outras justificativas (SEBRAE, 2018). Os dados coletados pelo
SEBRAE ratificam a importancia deste estudo para um publico que desconhece o
processo de registro de uma marca, bem como os beneficios do processo.

Além de exercer sua fungao distintiva de produtos ou servigos, a marca pode
também significar um importante valor econdmico para seu titular, sendo contabilizada,
inclusive, como ativo empresarial (Alcantara, 2006). Contudo, apesar de o registro de
marca ser considerado importante para as empresas, como uma possibilidade de
diferenciar os seus produtos e servigos no mercado e ampliar as fontes de renda, muitas
organizacdes ainda desconhecem o processo de registro, legislagdo, custos, prazos,
Institui¢do responsavel, entre outros.

Diante do exposto, uma das etapas deste estudo visou caracterizar o conhecimento
dos lojistas do municipio de Vitéria da Conquista acerca do registro da marca, para
certificar se eles tém posturas semelhantes aos da pesquisa realizada pelo SEBRAE
(2018), citada acima. Assim, como produto principal e da pesquisa neste mestrado, foi
disponibilizada uma capacitacdo, online, que unificou um material simples e didatico com
informacdes pertinentes sobre o processo de registro de marcas visando destacar a
importancia empresarial e social da marca para os lojistas, tal como fomentar um
ambiente de inovagdo nos processos organizacionais.

Levando em consideragao que o produto principal desta pesquisa foi o processo
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de capacitacdo de empresarios, este estudo estd alinhado com o Objetivo de
Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) 4, que visa assegurar a educagdo inclusiva e
equitativa e de qualidade, e promover oportunidades de aprendizagem ao longo da vida
para todos até 2030, visto que o produto principal desta pesquisa ¢ um curso de
capacitacdo sobre marcas ministrado para fora do PROFNIT.

Além disso, este trabalho esta alinhado também com o ODS 8, cujo objetivo ¢é
promover o crescimento econdmico sustentado, inclusivo e sustentavel, emprego pleno e
produtivo, e trabalho decente para todos. Assim, a capacitagdo sobre marcas € proposi¢ao
de estratégias de marketing para os lojistas esta integrado as metas do ODS 8, quais sejam:
(meta 8.1) registrar um crescimento econdmico per capita anual médio de 1,6% entre
2016 e 2018; e de 2,55% entre 2019 e 2030; (meta 8.2) atingir niveis mais elevados de
produtividade, por meio da diversificagdo e com agregagdo de valor, modernizagao
tecnologica, inovacdo, gestdo, e qualificagdo do trabalhador com foco em setores
intensivos em mao-de-obra; (meta 8.3) promover o desenvolvimento com a geracao de
trabalho digno; a formalizacao; o crescimento das micro, pequenas € médias empresas; o
empreendedorismo e a inovacdo; (meta 8.5) até 2030, reduzir em 40% a taxa de
desemprego e outras formas de subutilizacdo da for¢a de trabalho, garantindo o trabalho
digno, com énfase na igualdade de remuneragdo para trabalho de igual valor; (meta 8.6)
alcancar uma reducao de 3 pontos percentuais até 2020 e de 10 pontos percentuais até
2030 na proporcao de jovens que nao estejam ocupados, nem estudando ou em formagao
profissional; (meta 8.9) até 2030, conceber e implementar politicas para promover o
turismo sustentavel e responsavel, acessivel a todos; e que gere emprego e trabalho digno,
melhore a distribuicao de renda e promova a cultura e os produtos locais (Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada, IPEA, 2019).

Ademais, este estudo visa contribuir para o desenvolvimento de novas pesquisas
com foco em Propriedade Intelectual para os pequenos negodcios, bem como

disponibilizar os dados aqui apresentados para futuros estudos.

3.2 Aderéncia ao PROFNIT

O presente estudo atende a linha de pesquisa do Programa, pois estimula a
protecdo das criagdes, o processamento e manutencao dos titulos de PI nas diversas areas
do conhecimento. Além disso, esta pesquisa sobre o estudo de marcas apresenta grande

aderéncia ao PROFNIT, por tomar como foco uma das modalidades de Propriedade
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Industrial, e divulga-la mediante a oferta de uma capacitagdo, online, voltado para os
lojistas de Vitoria da Conquista, Bahia, Brasil. Por meio da capacitagdo, destacou-se a
relevancia da inovagdo no contexto organizacional através da Propriedade Intelectual.
Assim, o critério aderéncia valida os resultados desta pesquisa como uma producao para
PROFNIT, visto que os produtos tiveram origem nas atividades oriundas da linha de

pesquisa/atuagdo e projetos vinculados a esta linha.

33 Impacto

A presente pesquisa contribui para a dissemina¢do da importancia dos estudos
sobre marcas, sobretudo, acerca do arcabouco legislativo da prote¢ao do sinal marcério,
atrelado a proposicdo de estratégias de marketing para potencializar a inovagdo dos
pequenos negocios de Vitoria da Conquista.

O produto principal deste estudo, qual seja, curso de capacitagdo sobre marcas
para fora do PROFNIT, atrelado aos produtos: a apostila didatica e os slides, foram
ofertados por meio da demandante, Companhia das Marcas, visando impactar no
planejamento estratégico das organizagdes, ¢ assim pode trazer mais lucratividade e
participagao de mercado.

Ademais, este estudo colabora no incentivo de intensificar os estudos sobre as
marcas nos diversos segmentos empresariais € académicos no municipio. Assim, como a
repercussao depende de acdes dos participantes de curso, assim sendo, considera-se a
pesquisa de médio impacto. Assim, destaca-se, mais uma vez, que este estudo estd
alinhado com o ODS 8, cujo objetivo é promover o crescimento econdmico sustentado,

inclusivo e sustentavel, emprego pleno e produtivo, e trabalho decente para todos.

34 Aplicabilidade

Como ja foi dito, esta pesquisa incluiu a oferta de uma capacitagdo, gratuita,
didatica e online, com uma linguagem clara e simples sobre o estudo de marcas e
proposicao de estratégias de marketing. Trata-se de um produto, o curso, eminentemente
aplicado e pratico, voltado para as MEs e EPPs conquistenses.

Embora o curso possa ser reofertado diversas vezes, sua abrangéncia alcancou
principalmente o municipio de Vitoria da Conquista. A capacitacdo foi ofertada por meio
da demandante, Companhia das Marcas, uma organiza¢do que atua ativamente no

mercado hd mais de nove anos, oferecendo servicos a comunidade como: registro de
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marcas, patentes e direitos autorais. A Figura 1 mostra o mapa de Vitoria da Conquista e
municipios vizinhos, assim como: Anagé, Planalto, Itambé, Itapetinga, Poc¢des, Boa
Vista, Caetanos, Jequié, entre outros; nos quais potencialmente o curso podera repercutir

se for reofertado.

Figura 1 - Mapa de Vitoria da Conquista — Bahia.
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Fonte: Cidade Brasil (2023)

3.5 Inovacao

A pesquisa caracteriza-se de médio teor inovativo, pois a mesma contempla os
lojistas de Vitoria da Conquista — Bahia, por meio de um curso de extensao online
didatico, dindmico e com metodologias ativas. Nao foram localizados precedentes para
este tipo de iniciativa no municipio. Quanto a forma de adaptagdo do conhecimento, a
pesquisa caracteriza-se de baixo teor inovativo, ja que o conteido estd disponivel na

legislacdo e em materiais didaticos e cientificos sobre o tema.

3.6 Complexidade

A producdo caracteriza-se como de média complexidade, pois envolveu a
interacao de diversos agentes no plano de agdo, assim como: os temas; os ministrantes do

curso, que sdo especialistas no tema; os empresarios, que ¢ um publico heterogéneo,
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provavelmente distante do ambiente académico; a demandante, Companhia das Marcas;
a legislacdo vigente (2023) sobre registro de marcas no Brasil ¢ o Comité de Etica em
Pesquisa do Instituto Federal da Bahia (IFBA).

Todo o material desenvolvido para a capacitagdao, como a apostila (Apéndice G),

slides e demais atividades, visaram atender as necessidades dos participantes.
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4 OBJETIVOS DA PESQUISA

4.1 Objetivo geral

Desenvolver uma capacitacio sobre Propriedade Intelectual, com foco em marcas
e estratégias de marketing para as Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte

(EPP) de Vitoéria da Conquista, Bahia, Brasil.

4.2 Objetivo especificos

e Descrever a compreensao e demandas das Microempresas (ME) e Empresas de
Pequeno Porte (EPP) de Vitéria da Conquista, Bahia, Brasil, sobre as marcas e
proposi¢des de estratégias de marketing, entre os anos de 2023 até 2024;

e Elaborar o plano de curso voltado para a capacitacao das ME e EPP de Vitéria da
Conquista, Bahia, Brasil, acerca das marcas e proposicao de estratégias de
marketing;

e Avaliar o curso de capacitacdo aplicado as ME e EPP de Vitdria da Conquista,

Babhia, Brasil, acerca das marcas e proposi¢ao de estratégias de marketing.

No proximo tépico € apresentado o referencial tedrico da pesquisa, que consiste

em um breve historico das marcas, conceitos, legislacao e processo de registro no Brasil.
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5 REFERENCIAL TEORICO

O homem sempre criou, inventou e buscou desenvolver soluc¢des, sobretudo,
tecnologicas, para os mais diversos problemas da sociedade. Ao desenvolvimento destas
solugdes estdo sempre atrelados o planejamento, o tempo € 0s recursos necessarios, 0s
quais requerem, muitas vezes, um custo significativo (Russo et al., 2017). Portanto, a
sociedade sempre evoluiu ao longo da historia, € o homem foi desenvolvendo suas
capacidades através de cada descoberta nova. O conhecimento sempre esteve presente
neste percurso, podendo ser considerado um ativo econémico (Campos; Denig, 2011).

Assim, paralelamente ao crescimento econdmico € tecnoldgico, surge também a
necessidade do homem de proteger suas criagdes, com o objetivo de garantir que suas
invengdes circulam pelo territorio livremente e protegidas juridicamente contra a
falsificagdo, o plagio e a contrafagdo (Aveline; Oliveira, 2013).

Desta forma, com a aceleragao do processo informacional € o desenvolvimento da
economia industrial, amplia-se a necessidade de defini¢do e aplicagdo dos direitos de
propriedade. Tal caréncia justifica-se pelo aumento da reproducao de produtos em massa
e 0 avango tecnoldgico e cientifico. Assim sendo, além da propriedade sobre o bem, a
economia permitiu reconhecer direitos exclusivos sobre a ideia que permite a reprodugao
de um produto (Barbosa, 2010).

De acordo com Campos e Denig (2011), a riqueza de um pais ou de uma empresa
vem assumindo cada vez mais formas intangiveis e, com isso, surge a necessidade de
regulamentar o uso e exploragao desses ativos. Sendo assim, segundo os autores
supracitados, o rapido crescimento do saber cientifico e tecnoldgico e a intensa producao
nos mais diversos setores criam uma instabilidade que aumenta ainda mais a relevancia
da protecdo a propriedade intelectual como garantia dos direitos e de estimulo aos
investimentos.

Posto isto, a OMPI (OMPI, 2020, p.1) define Propriedade Intelectual (PT) como:
“todas as criagOes advindas da mente humana, desde obras de arte até invengoes,
passando por programas de computador, marcas e outros sinais comerciais’.

Contudo, o conceito de Propriedade Intelectual ¢ bastante antigo, remetendo quase
ao proprio surgimento da organizagdo social da humanidade. Sendo assim, a seguir, sera
discutido o surgimento das normativas em relacdo a Propriedade Intelectual no mundo e

no Brasil, e mais especificamente a legislagdo acerca do registro de marcas.
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5.1 Percurso histérico sobre a Propriedade Intelectual e registro de marcas no
mundo e sua interferéncia no Brasil

A proteg¢ao da Propriedade Intelectual ¢ fruto de grandes avangos tecnologicos,
politicos e sociais, embora seu surgimento tenha ocorrido mesmo antes da revolucao
industrial no século XVII (Silva; Silva, 2014). Lima (2008) afirma que ¢ impossivel
definir com precisdo o surgimento da propriedade intelectual, ou seja, a primeira vez que
o0 homem afirmou que uma criagao lhe pertencia.

Em meados do século XV, o advento intensificado de técnicas de reprodugao em
massa da informagdo escrita resultou uma revolugdo na disseminagao do conhecimento,
que até entdo era bastante limitada. No inicio do século X VI, o cenario comecou a mudar
com a queda do sistema feudalista na Europa Ocidental e o mercantilismo que séculos
depois daria origem ao sistema capitalista (Lima, 2008). Para Menell (2000, p. 131):

Os direitos de propriedade intelectual emergiram durante o inicio do periodo
mercantilista como forma de os Estados-Nac¢ao unificarem e aumentarem seu

poder e riqueza através do desenvolvimento de manufaturas e de monopélios
comerciais estrangeiros.

Menell (2000) ainda afirma que o primeiro mecanismo legal de protecao as
patentes, que teria se dado na Republica de Veneza em 1474, iniciou-se no mercantilismo.

Segundo Yeganiantz (1998), ainda na década de 1980 prevalecia a crenca de que
todo conhecimento era heranga comum da comunidade e devia estar disponivel a todos,
sem qualquer custo. Ainda segundo o autor, essa visdo comegou a mudar com as
intervencdes no contexto mundial e brasileiro em termos econdmicos, cientificos e
tecnologicos (Yeganiantz, 1998).

Quanto as primeiras leis sobre registro de marcas, elas surgiram na segunda
metade do século XIX, por exemplo, com a chamada Lei de marcas de mercadorias, na
Inglaterra (1862); a Lei Federal de marcas de comércio nos Estados da América - E.U.A
(1870) e a Lei de protecdo de marcas na Alemanha (1874) (Silva, 2021). O Quadro 2

ilustra a evolucdo histoérica da regulamentagdo da marca entre os anos de 1862 até 1889.
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Quadro 2 - Evolucgao histdrica da regulamentagao da marca entre os anos de 1862 até

1889.
REGIOES e NORMAS ANO FATO HISTORICO
Inglaterra 1862 Propulsora na regulamentagé@o para industria € o
comércio sobre uso de marcas (Franga, 1997).
Estados Unidos 1870 Primeira legislagdo sobre uso de marca nos Estados
Unidos (Morris, 2017).
Alemanha 1874 Uso de nome ou da empresa para identificar produtos
ou embalagens de terceiros (Kiontke, 2008).
Convencao Unido de 1883 Tratado internacional de patentes que visa viabilizar a
Paris protecdo de titulos de PI em diversos paises.
Acordo de Madrid 1889 Sistema administrado pela Secretaria Internacional da

OMPI, que cuida do Registro Internacional ¢ publica
a Gazeta da OMPI de Marcas Internacionais (OMPI,
N° 718 (P).

Protocolo de Madrid 1889 Tratado internacional que permite o deposito e
registro de marcas em mais de 120 paises.

Fonte: Elaboragéo propria, com base em Silva, 2021, p. 18-19

No que concerne ao contexto historico das marcas no territdrio brasileiro, destaca-
se seu surgimento com a chegada da Corte Portuguesa ao Brasil. Sendo assim, até 1808,
tinha-se no Brasil um contexto comercial e industrial extremamente fechado e orientado
para a exploragdo das riquezas naturais, favorecendo a interdependéncia politica e
economica do Brasil colonia com Portugal.

Apds dois séculos atuando por meio de medidas restritivas da liberdade de
comércio e industria, com a chegada da Corte Portuguesa ao Brasil, o Principe Regente
assinou a carta de 28 de janeiro de 1808, autorizando a abertura dos portos brasileiros ao
comércio a navegagdo das nagdes amigas (Christmann, 2006). Tal episdédio permitiu a
concessao de privilégios aos inventores e introdutores de novas maquinas.

Ainda segundo o autor referenciado, esse acontecimento trouxe como
consequéncia o Alvara de 28 de janeiro de 1809, inspirado no Estatuto de Monopdlios da
Inglaterra de 1623, que trazia em seu arcabouco as normatizagdes a respeito da livre
comercializagdo, tais como: a invencao tinha que atender ao requisito da novidade e da
realidade do invento, os contemplados poderiam gozar do direito por tempo limitado, bem
como revisdo dos privilégios concedidos mandando tornar publico os que ja houvessem
completado o prazo e revogar os que nao se justificassem.

Portanto, de acordo com Oliveira (2020, p.4):

A marca somente veio a ser protegida de fato no Brasil por meio do Decreto
n° 2.682 de 23 de outubro de 1875, que ndo sé reconheceu o direito a marca
como também consagrou o sistema atributivo de direito e tipificou como
crimes as infragdes a marca. As marcas passaram a ser protegidas perante as
juntas comerciais de cada local.
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O Brasil aderiu ao primeiro Acordo Internacional relacionado a Propriedade
Intelectual na Convencao da Unido de Paris (CUP) em 1883. Acordo que sofreu varias
modificagdes no texto através de sete revisdes realizadas em reunides em Roma, Bruxelas
(1900), Washington (1911), Haia (1925), Londres (1934), Lisboa (1958) e Estocolmo
(1967) (INPI, 2015).

De acordo com Barbosa (1999), em relagdo aos registros historicos, quando se
trata especificamente do sinal marcario, ¢ possivel identificar uso de sinais distintivos de
produtos e servicos muito antes do surgimento do capitalismo. Vale ressaltar que na
Grécia Antiga, por exemplo, a popula¢do analfabeta conseguia identificar produtos e
servicos através de desenhos, denominadas na época de “Marcas de Comércio”. Porém,
ainda de acordo com o autor supracitado, as marcas comec¢aram de fato a identificar
produtos e servigos no mercado apds o surgimento do capitalismo como uma forma de
protecdo das “marcas de comércio” dos produtores e das grandes empresas nas feiras
livres. Deste modo, o uso e, consequentemente, a regulamentacdo das marcas evoluiram
com o desenvolvimento do capitalismo, sistema baseado no direito a propriedade privada,
na acumulagdo de capital, no qual o individuo livre move-se conforme seu desejo de
vantagem econdmica (Oliveira, 2020).

A Propriedade Intelectual pode ser compreendida por meio de trés categorias
principais, conforme mostrado na Figura 2.

De acordo com o art. 41 da Lei n° 9.610/1998 (Brasil, 1998) os Direitos Autorais
(Figura 2) referem-se as criagdes de carater intelectual, artistico ou literario do espirito
humano, tais como: pinturas, textos de obras literarias, artigos cientificos, conferéncias,
alocugdes, escultura, obras audiovisuais, matérias jornalisticas, musicas, imagens,
desenhos, software, entre outros. As vantagens econOmicas decorrentes dos direitos
autorais em vigéncia de 70 anos, a contar do primeiro dia do ano posterior ao falecimento
do autor. No caso de obra literdria, cientifica e artistica, nas quais sdo permitidas
coautorias, o prazo previsto conforme legislacdo supracitada, serd contado a partir da
morte do ultimo dos coautores sobreviventes (Brasil, 1998).

Em relacao a Propriedade Industrial (Figura 2), esta categoria refere-se as criagdes
que tém carater exclusivamente econdmico e industrial. O periodo de protecdo varia de
acordo com a criag¢do, conforme a Lei de Propriedade Industrial de n® 9.279 de 14 de maio
de 1996 (Brasil, 1996).

Por fim, os direitos sui generis (Figura 2) incluem os direitos sobre a topografia

de circuitos integrados (Brasil, 1997) e de cultivares (Brasil, 1997), assim como direitos



33

relacionados aos conhecimentos tradicionais e de exploracdao genética (Brasil, 1997).
Nesta categoria, cada modalidade de propriedade intelectual é contemplada por uma

legislacdo especifica.

Figura 2 - Divisdo da Propriedade Intelectual

Propriedade Intelectual

1
| |
Direito de Autor e Propriedade . . .
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Conexos Industrial
) . Patente de Invengdo e Novas variedades de
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artistica; . . —
c . o Desenho Industrial; Topografia de circuito
omposigdes musicais; f .
posi¢ Marca; |nteg_rado,
Programa de computador; . . Conhecimentos
Indicagbes Geograficas; tradicionais.
Desenho, pintura e (ol
gravura. Segredo Industrial;
Concorréncia Desleal.

Fonte: Elaboragéo propria, com base nas Legislagdes do Brasil - Lei 9.279 de 14 de maio
de 1996 e Lei 9.456 de 25 de abril 1997.

Considerando esse percurso historico, o proximo topico trata sobre as marcas e

suas representacdes e registros no Brasil.

5.2 Marecas: representacoes e registros no Brasil

De acordo com o art. 122 da Lei de Propriedade Industrial, Lei n. 9.279 (Brasil,
1996), sao suscetiveis de registro como marca os sinais distintivos visualmente
perceptiveis, ndo compreendidos nas proibicdes legais. Assim, “sdo consideradas marcas
quaisquer palavras, expressoes ou letras com carater distintivo, nimeros, desenhos,
imagens, formas, cores, logomarcas, rotulos ou combinagdes usadas para identificar os
produtos ou servigos de uma empresa” (INPI, 2013, p. 3).

Diante disso, faz-se necessario compreender primeiro a divergéncia entre os
signos distintivos, quais sejam: a marca, nome comercial, titulo de estabelecimento, nome
de dominio, expressao de propaganda, indicagdo geografica, marca nao tradicional e trade
dess.

De acordo com o Schmidt (2013), a marca ¢ um sinal distintivo que identifica um
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produto ou servico no mercado; o nome comercial identifica o empresario; o titulo de
estabelecimento identifica o local em que o empresario exerce sua atividade e o nome de
dominio identifica o endereco eletronico usado na internet (Quadro 3).

J4 a expressdo de propaganda ¢ toda legenda, antincio, reclame, frase, palavra,
combinacdo de palavras, desenhos, gravuras originais como o objetivo de intensificar a
qualidade de produtos ou servigos (INPI, 2020) (Quadro 3).

Para os autores Vieira e Pellin (2015), a Indicagdo Geografica (IG) visa agregar
valor aos produtos ou servigos que tém caracteristicas proprias, relacionadas ao territério
ao qual estdo inseridas. Ainda segundo os autores essa agregacdo de valor pode
representar um incremento na renda dos empresarios envolvidos, proporcionando um
aumento do preco dos produtos, do volume de vendas ou na conquista de novos mercados.
Além disso, podem valorizar as tradi¢gdes locais, fortalecendo a identidade cultural da
regido (Quadro 3).

As marcas chamadas ndo tradicionais sdo consideradas raras e mais dificeis de
serem registradas, dizem respeito a sinais distintivos baseados em uma tUnica cor,
aparéncia, forma, som, odor, sabor e textura. Apesar da complexidade, ha empresas que
conseguiram a protecao de algumas marcas ndo tradicionais, a saber: o formato da garrafa
de Ketchup HEINZ e a cor Lilac per se do chocolate da KRAFT Foods (OMPI, 2019)
(Quadro 3).

E, por fim, Trade Dress é o conjunto de elementos, na maior parte das vezes
visuais, que definem a identidade de determinada marca (Martinelli, 2018). Assim, no

Quadro 3 ¢ apresentado a sintese dos objetivos de cada signo distintivo.

Quadro 3 - Sintese dos objetivos de cada signo distintivo

Signos distintivos Objetivo
Marca Identificar produtos e servigos.
Nome comercial Identificar o empresario.
Titulo de estabelecimento Identificar o local de execugao da atividade empresarial.
Nome de dominio Identificar o enderego eletronico usado na internet.
Expressdo de propaganda Intensificar a qualidade de produtos e servigos.
Indicagdo Geografica Agregar valor a produtos ou servigos que tém caracteristicas
proprias, relacionadas ao territdrio ao qual estdo inseridas.
Marca néo tradicional Identificar produtos e servigos.
Trade Dess Definir a identidade da marca.

Fonte: Elaboragdo propria, 2023.

Apo6s compreender a diferenga entre os signos distintivos apresentados no Quadro
3, nos proximos paragrafos e topicos sdo aprofundados os aspectos relacionados a marca.

Assim, no Quadro 4 ¢ evidenciado as formas de apresentacdo das marcas, elas podem ser:
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nominativa, figurativa, mista e tridimensional.

Quadro 4 - Formas de apresentacdo das marcas

Nominativa Quando contém somente palavras € nimeros.
Figurativa Quando ndo contém palavras.

Mista Quando a marca ¢ composta por letras e figuras.
Tridimensional Quando a marca contém o formato do produto.

Fonte: Elaboragado propria, 2023.

De acordo com o art. 123 da Lei da Propriedade Industrial, Lei n. 9.279 (Brasil,
1996), consideram-se quatro tipos de marcas em relagdo ao que elas distinguem: produto,
servigo, empresa ou entidade coletiva, ou atendimento a exigéncias de certificacao
(Quadro 5). E importante a empresa registrar nio somente a marca do produto ou servigo,

mas, também, a marca da organizacao.

Quadro 5 - Tipos de marcas: produto, servico, certificacdo e coletiva.
TIPOS DE MARCAS CONCEITO EXEMPLOS
Marca de produto Aquela usada para distinguir produto de
outro idéntico, semelhante ou afim, de
origem diversa;
Marca de servigo Aquela usada para distinguir servigo de
outro idéntico, semelhante ou afim, de
origem diversa.

Marca de certificagao Aquela usada para atestar a conformidade Pran N
de um produto ou servico com Iso
determinadas normas ou especificagdes g
técnicas, notadamente  quanto a4 | INMETRO cnhinad B3

qualidade, natureza, material utilizado e
metodologia empregada;

Marca coletiva Aquela usada para identificar produtos ou
servigos provindos de membros de uma
determinada entidade.

Fonte: Elaboragéo propria, com base no art. 123 da lei de protecdo a Propriedade
Industrial (Brasil, 1996).

Além disso, as marcas também podem ser classificadas em Marcas de Alto
Renome e Marcas Notoriamente Conhecidas, ambas gozam de uma protecao especial
perante o INPL

As Marcas de Alto Renome sdo sinais considerados notérios que englobam todas
as classes de produtos e servicos. Em sintese, segundo o INPI (2013), essas marcas
transpassam o conhecimento comum da populagdo e o termo “renome” € estendido para
todas as classes sociais e econdmicas, bem como para todos os setores empresariais.
Ainda de acordo com INPI (2013, p.21): “O objetivo principal desta prote¢ao ¢ impedir

0 parasitismo e o enriquecimento ilicito de outras empresas sobre a reputacao de uma
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marca de alto renome e/ou prejuizo a marca notdria ou a empresa detentora dessa marca”.

Ja as Marcas Notoriamente Conhecidas, segundo o art. 6bis(I), da Convencao da
Unido de Paris para Protecdo da Propriedade Industrial (CUP), sdo sinais considerados
notorios e renomados no ramo de atividade em que sdo utilizados. “Essas marcas possuem
protecao especial, pois sao reconhecidas independentemente de estarem previamente
depositadas ou registradas no Brasil” (INPI, 2013, p. 22).

Portanto, ¢ importante mencionar que o direito de marcas é regido por trés
principios basicos: territorialidade, especialidade e sistema atributivo, de acordo com o

INPI (2020) (Quadro 6).

Quadro 6 - Principios basicos do direito de marcas: territorialidade, especialidade e
sistema atributivo.
Principios béasicos Descricao |
Territorialidade Segundo o artigo 129 da LPI: “a propriedade da marca adquire-se pelo
registro validamente expedido, conforme as disposigdes desta lei, sendo
assegurado ao titular seu uso exclusivo em todo o territério nacional

(...)”.

Especialidade A protecdo assegurada a marca recai sobre produtos ou servicos
correspondentes a atividade do requerente, visando a distingui-los de
outros idénticos ou similares, de origem diversa.

Sistema atributivo O sistema de registro de marca adotado no Brasil ¢ atributivo de direito,
isto é, sua propriedade e seu uso exclusivo s6 sdo adquiridos pelo
registro, conforme define o art. 129 da LPI.

Fonte: INPI, 2020.

5.2.1 Funcgdes da marca

De acordo com Kotler e Keller (2018) a marca ¢ uma promessa entre a empresa ¢
o consumidor, ou seja, ¢ uma forma de definir as expectativas dos consumidores e reduzir
seus riscos. Ainda segundo os autores, a marca desempenha diversas fun¢des importantes
para a empresa, assim como: simplificam o manuseio ou o rastreamento de produtos e
ajudam a organizar os estoques € a contabilidade da empresa, oferecem a organizacio
protecdo juridica aos recursos ou aspectos exclusivos do produto, ajuda na previsibilidade
e seguranga de demanda e criam barreiras que tornam mais dificil para outras empresas
ingressar no mercado.

Ja para o Schmidt (2013), as fun¢des da marca estao relacionadas com os direitos
conferidos a seus titulares, no que pese: funcdo social, fun¢do distintiva, fungdo de
indicag¢do de origem, fun¢do de garantia de qualidade e fungdo publicitéria, de acordo

com o Quadro 7.
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Quadro 7 - Fungdes da marca para Schmidt (2013)
FUNCOES DA MARCA SIGNIFICADO

Funcdo social Resguardar o signo que identifica o produto ou servico e
evitar confusdes e associagdes indevidas no mercado de
consumo.

Fungdo distintiva Distinguir produtos e servi¢os no mercado competitivo.

Fungdo de indicagdo de origem Permite rastrear a origem da mercadoria e fazé-la remontar a
um fabricante particular.

Fungdo de garantia de qualidade Ajuda a elevar a percepcdo positiva por parte dos clientes.

Fungdo publicitaria Ajuda a potencializar as agdes de marketing.

Fonte: Elaboragéo propria, com base em informacdes de Schmidt (2013)

Em sintese, a funcao principal da marca ¢ facilitar a identificag¢do, por parte do
consumidor, de um produto ou servigo disponibilizado por uma determinada empresa,
para que assim esse se diferencie dos demais produtos ou servigos idénticos ou
semelhantes, principalmente, de concorrentes (INPI, 2013).

A marca de uma empresa, produto ou servico contribui para o reconhecimento
rapido do consumidor e gera estimulos pela sua capacidade de transmitir e representar
uma organizag¢do, sendo um patrimdnio intangivel e capaz de fidelizar e disseminar as
mais variadas informacdes que possam ser transmitidas (Silva, 2021). A autora defende
que entender como se tornar dono de uma marca passa a ser um dos principais objetivos
que se deve ser explorado e estudado pelos pequenos, médios e grandes empreendedores
que pretendem que seus negdcios tenham visibilidade e reconhecimento no mercado, com
os direitos sobre sua identidade visual garantidos e protegidos quanto ao uso indevido.

De acordo com Kotler e Keller (2018), uma marca quando muito bem gerenciada
e posicionada pode fazer o consumidor sentir-se orgulhoso, animado ou confiante ao
consumir aquele bem ou servigo. Para os autores, clientes fiéis a marca costumam pagar
em média um prego mais alto, normalmente de 20 a 25% a mais do que pelas marcas
concorrentes.

As marcas possuem, assim, uma funcao essencial nas estratégias empresariais e
publicitarias, principalmente para as Médias Empresas e Empresas de Pequeno Porte, ja
que possibilitam a distingdo dos seus produtos e servigos, e, consequentemente, assistem
na identificagdo das empresas que fabricam ou prestam servigos em um mercado,
contribuindo, dessa maneira, para a definicdo e fortalecimento da imagem e para a
confiabilidade dos produtos e servigos prestados no mercado (INPI, 2013).

O estudo realizado pela Interbrand em 2022 com o objetivo de evidenciar as

marcas brasileiras mais valiosas em 2021, ratifica a importancia das fungdes da marca,
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sobretudo, para o crescimento financeiro e mercadologico da organizagdo. A metodologia
utilizada no estudo levou em consideracdo as seguintes argui¢des: (i) analise financeira:
capacidade do negocio de gerar valor financeiro acima das expectativas dos seus
investidores; (ii) papel de marca: influéncia da marca no processo de decisao do
consumidor; (iii) for¢a de marca: diagndstico da performance da marca em diferentes
dimensdes e o (iv) valor de marca: valor financeiro da marca para um determinado
segmento.

Além disso, a pesquisa da Interbrand (2022) seguiu-se algumas premissas: a
marca precisava ser de origem brasileira, ter informagdes financeiras publicas, ter
publicado resultados individuais das marcas e ter gerado lucro econdémico positivo.

Posto isto, a Figura 3 apresenta as 25 marcas brasileiras mais valiosas em 2021 de
acordo com a Interbrand (2022). O portfolio dessas marcas totalizou R$144 bilhdes, um
crescimento de 7% se comparado com o periodo anterior. Observa-se que 0s cinco
primeiros lugares do ranking sao dominados pelo setor financeiro e pelas cervejas,
destacando-se as marcas: Itati, Bradesco, Skol, Brahma e a Natura. Contudo, o varejo
também se destaca apresentando um maior crescimento em 2021, de acordo a Interbrand
(2022). Além disso, o top 5 representa sozinho 76% do valor total da tabela. Essa
concentracdo demostra a relevancia das principais fungdes da marca, como a de
proporcionar visibilidade dos produtos e servigos, expansao, participagao de mercado e

maiores ganhos financeiros.
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Figura 3 - As 25 marcas brasileiras mais valiosas em 2021

01 02 03 04 05
] p SKQL BRAHMA %
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06 07 08 maores 09 10 maioras I
crescimentos cresamentos
& L Magawu vivo * americanas
RAtossela: PETROBRAS e
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Fonte: Interbrand, 2022.

A marca, quando muito bem planejada e posicionada, também pode contribuir
para elevar economicamente o patrimdnio intangivel da organizagdo. Analisando as 25
empresas brasileiras mais valiosas em 2021 citadas anteriormente, ¢ possivel observar um
aumento significativo do valor dessas marcas. Diante dos dados apresentados no Grafico
2, observa-se um aumento de mais de 50% do valor das marcas entre os anos de 2010 e
2021. Vé-se também que essas empresas tém investido cada vez mais em acdes de

marketing de experiéncia para elevar o valor da marca.
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Grafico 2 - Valor total das 25 principais marcas brasileiras, em milhdes de reais, de
2010 a 2021.

2021 I 144,407
2020 T 134.350
2010 I —— 129.003
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Fonte: Interbrand, 2022.

5.3  PROCESSO DE REGISTRO DA MARCA NO BRASIL E NO MUNDO

Antes de adentrar nos aspectos relacionados ao processo nacional e internacional
de registro de marcas, faz-se necessario compreender a andlise do requisito de

distintividade da marca, que ¢ apresentado no topico a seguir.
5.3.1 Analise dos requisitos do sinal marcario

O registro de marcas no Brasil ¢ realizado pelo INPI e regulado pela Lei n® 9.279
(Brasil, 1996), garantido através dos seus dispositivos legais a preservacao dos seus
direitos de uso, tanto no &mbito nacional, quanto no ambito internacional (Silva, 2021).

As obras cientificas que tratam do tema de registro de marcas tém recebido
crescente atenc¢do de estudiosos e pesquisadores no mundo, muitos dos quais interessados
em investigar fatores e condi¢cdes que tornem este conhecimento mais acessiveis ao
publico em geral e, em especial, aos empreendedores, que possam necessitar de prote¢do
aos seus inventos (Silva, 2021).

E pertinente ressaltar que a lei sobre as marcas confere prote¢do as marcas
registradas que tém um carater essencialmente distintivo (OMPI, 2019). Esses sinais
podem ser considerados fracos ou fortes de acordo com a classificagdo e andlise realizada

pelo INPL
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De acordo com as informagdes do Quadro 8, as marcas fortes dizem respeito as
marcas inventadas ou fantasiadas, arbitrarias e sugestivas, que possuem maior carater
distintivo de acordo com a Lei vigente (2023) e a anélise do INPI. Sendo assim, elas
possuem maior probabilidade de terem seu processo deferido pelo 6rgdo. Ja as marcas
consideradas fracas, sdo as marcas descritivas e genéricas, que t€ém baixa possibilidade
de aceitagdo, por possuirem um menor carater distintivo.

Segundo o INPI (2023), a proibigdo do registro de sinais ndo distintivos ¢
motivada, em primeiro lugar, pela propria incapacidade de que tais elementos sejam
percebidos como marca pelo consumidor. Além disso, a apropria¢ao exclusiva de signo
de uso comum, genérico, necessario, vulgar ou descritivo geraria monopolio injusto, uma
vez que impediria que os demais concorrentes fizessem uso de termos ou elementos
figurativos necessarios para sua atuagao no mercado.

Acerca do processo de registro de marca internacional, a andlise do pedido de
protecao do sinal ird variar de acordo com a legislacdo de cada pais, por exemplo, em

alguns territorios € permitido registrar marcas sonoras e olfativas

Quadro 8 - Carater distintivo da marca: Carater distintivo da marca

Marcas Fortes Inventadas ou fantasiosas Sinais sem nenhum significado real.
Arbitraria Sinais que possuem um significado, porém
ndo tem relagdo logica com o produto ou
Servico.
Sugestiva Marcas que ddo a entender a natureza,

qualidade ou atributos de um produto, sem
descrevé-las. Sendo assim, elas possuem um
menor carater distintivo.

Marecas Fracas Descritiva Marcas que descrevem uma caracteristica do
produto ou servigo.
Genérica Sao sinais que ddo nome a espécie ou objeto

que se aplicam.
Fonte: Elaboragio propria, com base em informa¢des da OMPI, 2019.

Posto isto, no Quadro 9 sdo apresentados exemplos de sinais irregistraveis (0s
ndo distintivos), e de sinais registraveis, que podem ser classificados como evocativo,

arbitrario e fantasioso.
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Quadro 9 - Exemplos de sinais irregistraveis e registraveis.

Produto ou Sinais Sinais registraveis
servico irregistraveis

Nao distintivo Evocativo/Sugestivo Arbitrario Fantasioso

Sapato Calgados; Multishoes Dakota Osklen
Bota;
Pisante de couro.
Aguardente Bebida; Dona Pinga Pitu Sagatiba
Rum;
Amarga.
Aviio Aeronaves; Airbus Tucano Elbit
Teco-teco;
Supersonico.
Transporte Transporte; Fastjet Gol Zimex

aéreo Companhia aérea;
Linhas aéreas
italiana.
Trompete Instrumentos de Som Bemol Jupiter Weril
SOpro;
Trombeta;
Pistao.

Fonte: INPI, 2023.

A OMPI (2019) apresenta algumas regras essenciais que precisam ser levadas em
consideragdo na criagdo de uma marca, que valem tanto para registro de marcas no Brasil,
quanto em outros territdrios, a saber: € preciso verificar se existem marcas registradas
semelhantes ou que induzam a confusao; verificar se o sinal proposto cumpre todos os
requisitos legais; fazer o possivel para selecionar uma marca registrada forte; evitar imitar
marcas registradas existentes no mercado; assegurar que a marca nao tem nenhuma
conotacdo indesejada na lingua do pais depositante ou em outros paises; e,
principalmente, assegurar que a marca seja facil de ler, escrever, soletrar e de ser
lembrada pelos usuarios.

Existem inimeros motivos que podem levar ao indeferimento do pedido de
registro de uma marca no INPI. De acordo com o INPI (2014, p. 201), “o deferimento do
pedido de registro ocorre quando o sinal examinado ndo infringe nenhum dispositivo legal
e atende as condi¢des de registrabilidade previstas”. O art. 124 da Lei 9.279, de 14 de

maio de1996 (Brasil, 1996), apresenta o que ndo € possivel de registro como marcas:

I - Brasdo, armas, medalha, bandeira, emblema, distintivo ¢ monumento
oficiais, publicos, nacionais, estrangeiros ou internacionais, bem como a
respectiva designagdo, figura ou imitagdo;

IT - Letra, algarismo e data, isoladamente, salvo quando revestidos de
suficiente forma distintiva;

III - expressao, figura, desenho ou qualquer outro sinal contrario a moral e aos
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bons costumes ou que ofenda a honra ou imagem de pessoas ou atente contra
liberdade de consciéncia, crenca, culto religioso ou ideia e sentimento dignos
de respeito e veneragdo;

IV - Designag@o ou sigla de entidade ou 6rgéo publico, quando ndo requerido
o registro pela propria entidade ou 6rgéo publico;

V - Reprodugdo ou imitagdo de elemento caracteristico ou diferenciador de
titulo de estabelecimento ou nome de empresa de terceiros, suscetivel de causar
confusdo ou associacdo com estes sinais distintivos;

VI - Sinal de carater genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente
descritivo, quando tiver relagdo com o produto ou servico a distinguir, ou
aquele empregado comumente para designar uma caracteristica do produto ou
servigo, quanto a natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidade ¢ época de
producdo ou de prestacdo do servigo, salvo quando revestidos de suficiente
forma distintiva;

VII - Sinal ou expressdo empregada apenas como meio de propaganda;

VIII - Cores e suas denominagdes, salvo se dispostas ou combinadas de modo
peculiar e distintivo;

IX - Indicacdo geografica, sua imitagdo suscetivel de causar confusio ou sinal
que possa falsamente induzir indicagdo geografica;

X - Sinal que induza a falsa indicag@o quanto a origem, procedéncia, natureza,
qualidade ou utilidade do produto ou servigo a que a marca se destina;

XI - Reprodugdo ou imitagdo de cunho oficial, regularmente adotada para
garantia de padrao de qualquer género ou natureza,

XII - Reproducdo ou imitagdo de sinal que tenha sido registrado como marca
coletiva ou de certificacdo por terceiro, observado o disposto no art. 154;

XIIT - Nome, prémio ou simbolo de evento esportivo, artistico, cultural, social,
politico, econdmico ou técnico, oficial ou oficialmente reconhecido, bem como
a imitacdo suscetivel de criar confusdo, salvo quando autorizados pela
autoridade competente ou entidade promotora do evento;

XIV - Reprodugdo ou imitagdo de titulo, apdlice, moeda e cédula da Unido,
dos Estados, do Distrito Federal, dos Territorios, dos Municipios, ou de pais;
XV - Nome civil ou sua assinatura, nome de familia ou patronimico e imagem
de terceiros, salvo com consentimento do titular, herdeiros ou sucessores;
XVI - Pseudénimo ou apelido notoriamente conhecidos, nome artistico
singular ou coletivo, salvo com consentimento do titular, herdeiros ou
sucessores;

XVII - Obra literaria, artistica ou cientifica, assim como os titulos que estejam
protegidos pelo direito autoral e sejam suscetiveis de causar confusdo ou
associagdo, salvo com consentimento do autor ou titular;

XVIII - Termo técnico usado na indUstria, na ciéncia ¢ na arte, que tenha
relagdo com o produto ou servigo a distinguir;

XIX - Reprodugdo ou imitacdo, no todo ou em parte, ainda que com acréscimo,
de marca alheia registrada, para distinguir ou certificar produto ou servigo
idéntico, semelhante ou afim, suscetivel de causar confusdo ou associagdo com
marca alheia;

XX - Dualidade de marcas de um so titular para o0 mesmo produto ou servico,
salvo quando, no caso de marcas de mesma natureza, se revestirem de
suficiente forma distintiva;

XXI - A forma necessaria, comum ou vulgar do produto ou de
acondicionamento, ou, ainda, aquela que nao possa ser dissociada de efeito
técnico;

XXII - Objeto que estiver protegido por registro de desenho industrial de
terceiro; e

XXIII - Sinal que imite ou reproduza, no todo ou em parte, marca que o
requerente evidentemente ndo poderia desconhecer em razdo de sua atividade,
cujo titular seja sediado ou domiciliado em territdrio nacional ou em pais com
o qual o Brasil mantenha acordo ou que assegure reciprocidade de tratamento,
se a marca se destinar a distinguir produto ou servico idéntico, semelhante ou
afim, suscetivel de causar confus@o ou associagdo com aquela marca alheia
(Art. 124 da Lei de Propriedade Industrial, n°9.279 de 14 maio de 1996 (Brasil,
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1996)).

Em relacdo ao tempo de tramitacdo do pedido de registro da marca, de acordo com o
INPI (2019), varia de um pais para outro, compreendendo um periodo entre trés meses e
dois anos, dependendo das eventualidades que podem ocorrer no processo. Ainda
segundo o INPI (2019), ¢ de suma importancia que a solicitacdo do registro de uma marca
aconteca com antecedéncia, principalmente em relagdo ao langamento de produtos e
servigos, de forma a dispor da protecdo antes do uso da marca.

Nos proximos tépicos sdo apresentados o processo de registro de marcas

internacional e no Brasil.

5.3.2  Processo internacional de registro de marcas

A protecdo de uma marca € sempre territorial, contudo, se o pais onde localiza a
sede da empresa for membro do Sistema de Madrid, a Instituicao podera solicitar apenas
um Unico pedido de registro de marca (INPI, 2013).

O Protocolo de Madrid ¢ um tratado internacional que permite o deposito e
registro de marcas em mais de 120 paises. O tratado, que ¢ administrado pela Organizagao
Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), foi adotado em 27 de junho de 1989 (INPI,
2023).

Contudo, o Brasil assinou ao Protocolo de Madrid junto 8 OMPI, em 02 de julho
de 2019, e este passou a vigorar em 02 de outubro de 2019, com a promulgacao
do decreto n® 10.033/19. Com o tratado, as marcas de empresas registradas no Brasil
poderdo ser protegidas, simultaneamente, em mais de cem paises, com reducdo de
burocracia e custos (MAIA, 2020).

Acerca dos principais beneficios trazidos pelo Protocolo de Madrid para o titular
nacional, destaca-se: a centralizagdo, a desburocratizagdo, a gestdo de esforgos e custos,

a previsibilidade e a globalizagao (Quadro 10).
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Quadro 10 - Principais beneficios do Protocolo de Madrid para o titular nacional
BENEFICIOS DESCRICAO DOS BENEFICIOS

Centralizacao Concentra¢ao da administragdo de um pedido de registro de marca valido
em diversos paises ou regides, a partir do seu pais de origem, a uma s6
vez.

Desburocratizagio Apresentagdo do pedido de registro no pais de origem em apenas um

formulario e idioma.
Gestao de esforcos e custos | Taxas oficiais pagas diretamente 8 OMPI em moeda tnica (franco suigo)
para as principais transagdes.

Previsibilidade Prazo de conclusdo do exame pelos paises designados em até 18 meses,
sob pena de concessdo automatica do registro
Globalizagdo Internacionalizagdo de marcas e exportagdo de produtos e servigos

brasileiros para outros mercados.

Fonte: Comissao de Propriedade Industrial (CPI) do Rio de Janeiro, 2022.

Em sintese, de acordo com o INPI (2020), os pedidos internacionais devem
basear-se em um pedido ou registro depositado diretamente no INPI. Desta forma, para
depositar um pedido internacional junto ao 6rgao, o depositante deve possuir um processo
nacional, que servird como pedido ou registro de base para o pedido internacional,
conforme Figura 4.

Ap0s a fase de formulacdo do pedido de registro internacional, segue-se para a
fase de certificagdo. Nesta etapa compreende os seguintes processos: a andlise da
legitimidade do depositante; a analise dos requisitos para certificacao, previstos na Regra
9(5)(d) do Regulamento Comum; a notificagio aos requerentes de eventuais
inconsisténcias no preenchimento do formulario; a manifestacdo dos requerentes quanto
a inconsisténcias notificadas; a certificacdo do pedido e o envio a Secretaria Internacional
(Figura 4).

Apo6s a Certificacdo, o INPI fard a transmissdo do pedido internacional a
Secretaria Internacional e notificard o usuario por meio de publicagdo na Revista da
Propriedade Industrial. O recebimento do pedido internacional pela Secretaria
Internacional da inicio ao Exame de Conformidade da inscri¢do internacional. Nessa
etapa, a Secretaria Internacional analisa o formulario do pedido internacional e eventuais
formularios anexados. Nos casos em que forem identificadas irregularidades, a Secretaria
Internacional comunicard direta e simultaneamente ao requerente e ao INPI,
independentemente de quem seja o responsavel pela correcao da irregularidade (Figura
4) (INPI, 2020).

Por fim, os Orgdos Marcarios dos paises onde se deseja proteger a marca tomario
uma decisdo dentro do prazo aplicavel (12 ou 18 meses). Isso deve ocorrer de acordo com

a legislacdo de cada pais. Logo, a OMPI atualizaré as decisdes dos Orgios Marcarios no
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Registro Internacional e, em seguida, notificard o titular ou procurador. Desta forma,
todas decisdes dos Orgdos Marcarios devem ser informadas para o OMPI, e esta sim

comunicard ao titular ou representante da marca (Figura 4) (INPI, 2020).

Figura 4 - Fluxograma de Registro de Marca Internacional via Sistema de Madrid por
meio do INPI como Escritorio de Origem.

O pedido internacional deve ser igual ao pedidoou . >
registro no INPI, marca base.

O pedido internacional fica dependente do pedido

nacional pelo periodo de 5 anos. Caso percaamarca __ >
base antes, os pedidos nos paises designados podem

virar registros nacionais nos paises designados.

Os dados dos titulares e os produtos ou servigos do
pedido internacional devem ser iguais ou contidos na “*"* >
marca base.

Em caso de exigéncia deve haver o cumprimento de >
exigéncia em até 60 dias ou o processo é arquivado.

O INPI envia o pedido internacional para a Oganizagado
Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI). grenly;

A OMPI verifica se todos requisitos foram cumpridos. ====%»

Até 3 meses para o INPI ou requerente cumprir a
exigéncia ou 1 més para informar para seguir conforme ...
protocolado, sob pena de ser arquivado.

A OMPI envia os pedidos de marcas para os Orgdos
Marcarios dos paises designados. Também envia o e
certificado para o titular e informa o INPI.

¥ N

Os Orgaos Marcérios terdo até 18
meses para analisar com suas leis """ >
locais.

Oposigao por terceiros

¥

Caso fagam oposicdo no processo, é
atualizado o Sistema de Madrid SaEY
como sendo marca com recusa

provisoéria.

Manifestacdo a Oposicdo

¥

Os resultados das analises pelos
Orgaos Marcérios sao informados .. >
ao Sistema de Madrid

Fonte: INPI, 2020.

E importante salientar que ¢ possivel ter a mesma marca registrada em atividades
divergentes, desde que ndo cause confusido ao consumidor. Sobre as classes das marcas,
o INPI adota a Classificagdo Internacional de Produtos e Servicos de Nice (NCL, na sigla

em inglés), que consiste em 45 categorias. O sistema de classificacdo ¢ dividido entre
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produtos, listados nas classes 1 a 34, e servigos, listados nas classes 35 a 45 (Anexo A)
(INPI, 2023).
No préximo topico ¢ apresentado alguns dados sobre o registro de marcas no

Brasil.

5.3.3 Processo de registro de marcas no Brasil

No Brasil, o processo de tramitacdo do pedido de registro de uma marca passa por
diversas etapas, conforme mostra a Figura 5. O processo inicia-se de forma on-line por
meio do preenchimento do formulario de solicitacdo no site do INPI. No formulario
deverdo conter os dados da empresa, uma representacdo da marca e uma descricao dos
bens e servigos e/ou classes para as quais a empresa deseja registrar a marca. E importante
realizar o pagamento o mais rapido possivel, mesmo que a Guia de Recolhimento da
Unido (GRU) esteja com a data a posterior. Muitos processos sdo devolvidos porque o
INPI iniciou a analise do registro antes do pagamento da GRU.

E importante mencionar que o INPI proporciona descontos especiais para alguns
dos seus usuarios, benéficos estes que podem facilitar o processo para pequenos negocios
que queiram registrar suas marcas (Agéncia Paulista de Promog¢ao de Investimentos e
Competitividade, INVESTSP, 2019). Sendo assim, pagando a GRU dentro do prazo
(Figura 5), o publico-alvo em estudo, as Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno
Porte (EPP), podem adquirir até 60% de desconto nas taxas, chegando a pagar no pedido
de registro R$ 142,00 (ME)e R$ 298,00 (EPP) conforme dados de 2023. O desconto
aplica-se também a pedidos de registro de Patentes, Desenhos Industriais, Indicacdes
Geograficas e Contratos de Licenca, Transferéncia de Tecnologia e franquia. De acordo
com o INPI, a redugdo se destina a Microempresas, Microempreendedor Individual e
Empresas de Pequeno Porte; cooperativas; institui¢des de ensino e pesquisa; entidades
sem fins lucrativos, bem como 6rgios publicos, quando se referirem a atos proprios. A
medida ¢ baseada na Portaria MDIC n° 39 de 07/03/2014 (MDIC, 2014), que estabelece
regras para a concessao do desconto.

Conforme descrito anteriormente neste texto, o pedido de registro de marca, se
inicia por meio de preenchimento do formulario de forma on-/ine no site do INPL, o que
facilita e flexibiliza todo o tramite, caracterizando em mais uma vantagem para oS
pequenos empreendimentos. Cabe informar que o Sebrae ¢ um dos agentes que podem

auxiliar as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte no processo.
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Durante o exame formal (Figura 5), o INPI examina a solicitacdo para assegurar
se o pedido ou a marca estd em conformidade com os requerimentos administrativos ou
formais, por exemplo, se foram pagas as taxas de solicitacdo e se o formulario foi bem
preenchido (INPI, 2019).

Dando continuidade ao processo, na etapa de exame de mérito ou substantivo, o
INPI verifica se a proposta de registro de marca € possivel de ser indeferida por motivos
absolutos. Vencida essa etapa, ocorre o deferimento do pedido e segue-se para a fase de
nulidade. No art. 165 da Lei n® 9.279 (Brasil, 1996), o pedido de registro serd nulo se
estiver em desacordo com as disposigdes da Lei. Assim, a nulidade do registro podera ser
total ou parcial, sendo condi¢do para a nulidade parcial o fato de a parte subsistente poder
ser considerada registravel. Cabe ressaltar que sdo arquivados os pedidos ou peti¢des
protocolados por intermédio de procurador cujo instrumento de mandato nao foi anexado
aos autos no prazo de 60 dias contados a partir da data do depdsito/protocolo, conforme
disposto no § 2° do art. 216 da Lei n® 9.279 (Brasil, 1996). E necesséario acompanhar todas
as etapas do processo de registro e, principalmente, os prazos estabelecidos pelo INPI. A
Figura 5 mostra de forma esquematizada o processo de registro de marcas no Brasil, desde
o cadastro no 6rgao responsavel (INPI), pagamento das taxas compulsoérias, exames do
sinal marcario feito pelo INPI, publicacdo na Revista de Propriedade Industrial, exame

de mérito, até a concessao.

Figura S - Fluxograma do processo de registro da marca no INPI, Brasil.
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Fonte: YouTube, Propriedade Intelectual em foco, Médulo 1 (Porto, 2023).
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O periodo de vigéncia da prote¢ao da marca também pode variar em muitos paises,
mas, em sintese, as marcas registradas no Brasil sdo protegidas por dez anos, podendo
esse periodo ser renovado indefinidamente, por periodos consecutivos de dez anos
sempre e quando as taxas forem pagas. E importante ressaltar que quaisquer modificacdes
realizadas na marca ap0s a concessao do registro precisam ser comunicadas ao INPL

No tdpico a seguir € apresentado os beneficios e vantagens da marca registrada

para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte.

5.3.4 Beneficios e vantagens da marca registrada para as Microempresas € Empresas de

Pequeno Porte

Em um mercado cada vez mais competitivo, as marcas registradas desempenham
um papel de extrema importancia para os pequenos negocios, pois além de possibilitar
maior visibilidade dos produtos e servigos, elas podem ajudar na elaboragdo de estratégias
de posicionamento de mercado.

Sobre isso, Marques e Nascimento (2021) reforgam que a marca registrada pode
ser caracterizada como uma poderosa ferramenta estratégica de diferenciacdo no
mercado, garantindo a competitividade da empresa, com o objetivo de entregar uma
proposta de valor com originalidade, distinguibilidade, experiéncia emocional e outros
beneficios que agregam valor econdomico ao produto ou servico.

E importante destacar que as marcas registradas podem proporcionar maior
seguranca juridica e flexibilidade na elaboragdo e execucao de a¢des de marketing para a
expansdo de mercado. Sobre o primeiro item, seguranga juridica, é possivel verificar
diversos casos reais de empresas em disputa judicial por causa de plagio, do uso indevido
e/ou sem autorizacdo da marca e/ou pela falta de registro da marca. A esse respeito, o Sua
Marca (2019), relata os casos mais conhecidos de empresas que perderam suas marcas
pela falta do registro, a saber:

e Companhia de Tecidos Santanense: a Companhia de tecidos
Santanense, estd ha mais de 100 anos produzindo tecidos no mercado.
Porém, ficou impedida de usar a marca denominada Tex work. Essa
proibicdo ocorreu por meio de uma acdo judicial movida pela pequena
empresa, situada em Pocos de Caldas, MG, que j& possuia o nome Tex
Work registrada. A justica decidiu favoravelmente a pequena fabrica de

tecidos, proibindo a companhia Santanense de usar o nome Tex Work.
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e Maria Brigadeiro: a pernambucana Gabrielly Valenca comecou a fazer
brigadeiros, como forma de se sustentar durante a crise do covid-19. Ela
usou o auxilio emergencial para realizar o investimento inicial. A sua
marca Maria Brigadeiros Gourmet fez um enorme sucesso, chegando a
150 mil seguidores no Instagram. Infelizmente, j4 existia uma marca com
esse mesmo nome e entdo ela recebeu uma notificacdo extrajudicial

pedindo para que ela parasse de usar a marca.

Posto 1sto, 0o SEBRAE (2023) destaca os beneficios do registro de marcas para as
Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP): evitar copias e o uso indevido
da marca; gerar maior credibilidade no mercado por meio da marca e possibilidade de
franquear.

Além disso, como complemento, no Quadro 11 sdo apresentados alguns
beneficios, tais como: seguranga, valor contdbil, licenciamento e transferéncia, inibir

pirataria, publicidade, garantia para operagdes financeiras e diferencial competitivo.

Quadro 11 - Beneficios do registro de marcas para as Microempresas ¢ Empresas de
Pequeno Porte.

Itens Beneficios

Seguranga juridica Garantia e segurang¢a na explora¢do de mercados.

Valor contabil A marca € considerada um ativo intangivel da organizagao.
Licenciamento e transferéncia Possibilidade de uma fonte de receita extra por meio do
recebimento de royalties.

Inibir pirataria Impedir que terceiros utilize a marca sem a devida autorizagao
do titular.

Publicidade Registro da marca atrelado ao Planejamento Estratégico de
Marketing da organizacdo, pode potencializar as campanhas de
publicidade.

Garantia para operacdes financeiras | Marcas registradas, ou seja, sinais de maior valor agregado no
mercado, podem ser tteis para obtengdo de financiamentos e
captacdo de recursos.

Diferencial competitivo Marcas registradas ® ¢ de facil identificagdo pelo consumidor e
aumenta a percepcdo do valor por parte do publico-alvo.

Fonte: Elaboragado propria, 2023.

5.4 Alguns dados sobre o registro de marcas no Brasil

As empresas cada vez mais tém investido na criagdo de marcas proprias para
agregar valor a sua organizagdo. Dados do Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI, 2022) mostram que, no primeiro semestre de 2021, os pedidos de registro de

marcas cresceram 75% em relagdo ao ano anterior. Ainda segundo o Instituto, 82.686
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proprietarios de pequenos negdcios entraram com solicitagdes junto ao 6rgao, sendo que,
em 2020, j& havia contabilizado um crescimento de 20%, em comparacao a 2019.

Em uma pesquisa realizada pelo Sebrae (2018) com empresarios, se constatou que
no segmento das Microempresas (ME) foi onde o uso do nome fantasia mais predominou,
com 84% de crescimento. Os Microempreendedores Individuais (MEI) também estdo
adotando esta pratica de registro de marcas, sendo que 68% dos entrevistados fazem esse
uso, enquanto nas Empresas de Pequeno Porte (EPP) somam 83%.

Contudo, segundo as estatisticas do INPI (2022), do total de pedidos de registro
de marcas, menos de 60% conseguem a concessdo perante o Instituto (Tabela 1). Os
motivos para esses dados podem estar relacionados a aspectos impeditivos, conforme o
art. 124 da Lei 9.279 (Brasil, 1996), listados no Quadro 10.

Na Tabela 1 sdo mostrados dados sobre o montante de pedidos de registro de
marcas, nimero de decisdes, concessdes, indeferimentos, arquivamentos e pedidos
considerados inexistentes, entre os anos de 2014 até 2022 (INPI, 2022 e 2023), pois nao

se encontrou dados de 2023.

Tabela 1 - Numero de pedidos e decisdes sobre marcas no Brasil - Entre os anos de

2014 até 2022
MARCAS 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Depositos 157.016 158.709 166.368 186.103  204.419  245.197  293.502  386.845  398.811
Decisdes 157.600 189916  195.896  258.823  379.767  384.532  248.194  283.663  292.645
Concessoes 85.810 96.050 99.938 123.362 191.813  205.846 141.775 168.413 165.225

Indeferimentos 27.399 36.814 41.610 65.503 105.379 86.749 63.953 74.811 82.673
Arquivamentos 42.276 56.413 51.210 65.814 75.880 84.464 35.769 32.105 39.671
Pedidos 215 639 3.138 4.144 6.695 7.473 6.697 8.334 6.986
considerados

inexististes.

Fonte: Boletins Mensais de Propriedade Industrial do INPI, 2022 e 2023.

O item “depdsitos” apresentados na Tabela 1, diz respeito ao numero de
solicitagdes de registro marcario, seja de produto, servico e/ou estabelecimento. As
decisdes referem-se a registrabilidade do sinal marcario, ou seja, todos os fatores
relevantes para o caso, a legislagdo ¢ as normas em vigor, bem como as decisoes
administrativas e judiciais envolvendo signos ou circunstancias idénticas ou semelhantes
(INPI, 2014).

Os indeferimentos ¢ o despacho de natureza terminativa pelo qual ¢ denegado o
pedido de registro de marca pela infringéncia de proibi¢ao prevista em lei. A concessdo
de registro ocorre quando o requerente efetua o pagamento da retribui¢ao relativa ao

primeiro decénio de marca e emissdo do certificado. Os arquivamentos dizem respeito
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aos pedidos e registros referentes as marcas passiveis de conflito ndo compreendidas no
documento de cessdo, dentre outros motivos (INPI, 2014).

Para melhor ilustrar os dados da Tabela 1, ¢ apresentado também o Grafico 3 com
o montante de pedidos de registro de marcas, nimero de decisdes, concessoes,
indeferimentos, arquivamentos e pedidos considerados inexistentes, entre os anos de

2014 até 2022.

Grafico 3 - Numero de pedidos e decisdes sobre marcas no Brasil - Entre os anos de

2014 até 2022.
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Fonte: Elaboragdo propria, com base nos Boletins Mensais de Propriedade
Industrial do INPI, 2022 e 2023.

A Propriedade Intelectual desempenha um importante papel na estratégia
empresarial e na competitividade, principalmente para os pequenos negdcios, que tentam
se destacar no mercado pela sua marca empresarial, pelos seus produtos e/ou seus servigos
(Pinto et al., 2018). Sobre isso, Lages (2019), diretor técnico do Sebrae afirma que:
“registrar a marca ¢ fundamental para garantir a exclusividade do uso e prote¢do. Para os
pequenos negdcios, a marca registrada representa, na pratica, um diferencial competitivo
com resultados reais que impactam o relacionamento com os clientes”.

De acordo com o Sebrae (2022), na cidade de Vitdria da Conquista - Bahia, os
setores econdmicos que mais reuniram trabalhadores em 2021 foram o Comércio
Varejista (13.178 trabalhadores), Administragdo Publica, Defesa e Seguridade Social
(9.085) e Educacao (5.164).
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Além disso, segundo os dados da Receita Federal do Brasil (RFB, 2023), percebe-
se que dos 40.503 estabelecimentos ativos, que € o total de empresas com registro ativo
em 2023 em Vitdria da Conquista, 59% correspondem a Microempresario Individual
(MEI) (23.988 estabelecimentos); 29% correspondem a Microempresa (ME) (11.671
estabelecimentos); 4% correspondem a Empresa de Pequeno Porte (EPP) (1.575
estabelecimentos) e 8% correspondem a Outros (3.269 estabelecimentos), conforme
Gréfico 4.

As informacdes apresentadas no Grafico 4 ratifica a relevancia desta pesquisa de
dissertagdo para os lojistas conquistenses, onde o nimero de Microempresas encontra-se
em crescimento e, desta forma, faz-se necessario proteger o ativo intangivel da

organizacao como forma de se destacar no mercado.

Grifico 4 - Estabelecimentos ativos até 2023 - Vitoria da Conquista - Bahia.

= 12 Micro Empresario Individual = 22 Microempresa

32 Qutros m 42 Empresa de Pequeno Porte

Fonte: Receita Federal, 2023.

5.5 Valor da marca

Ap0s o registro da marca € necessario desenvolver estratégias de marketing para
potencializar ainda mais o sinal marcario no mercado. E importante salientar que somente
a protecao legal da marca ndo garante aos empresarios, de forma isolada, maior retorno
financeiro e mercadologico. Sendo assim, neste topico € apresentado o conceito de brand
equity, bem como algumas estratégias de marketing que podem ser adotadas pelas

organizac¢des de acordo com a sua missao, visdo, valores e objetivos.
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5.5.1 Brand equity: conceitos, definicdes e importancia

De acordo com Kotler e Keller (2018), os clientes podem avaliar um produto ou
servico idéntico de forma diferente, dependendo de como a marca ¢ estabelecida. Além
disso, o registro marcario quando atrelado a um bom Plano Estratégico de Marketing,
pode ajudar a potencializar ainda mais a marca no mercado, por meio de a¢des de Brandy
Equity, que consiste em desenvolver a¢des estratégicas para agregar valor a marca, com
o objetivo de ocupar um lugar de destaque na mente do consumidor.

Para Kotler e Keller (2018), o brand equity ¢ o valor potencialmente agregado ao
produto ou servico que € percebido pelos clientes, na forma como eles pensam, sentem e
agem em relacdo a marca. Segundo os autores (Kotler, Keller, 2018), existem trés

importantes concepgdes para a defini¢do de brand equity:

I - O brand equity surge das diferengas na resposta do consumidor. Se nao ha
diferencas, o nome de marca do produto pode ser classificado basicamente
como uma commodity, e € provavel que a concorréncia seja baseada em precos.
IT - As diferencas na resposta sao resultado do conhecimento que o consumidor
tem da marca, todos os pensamentos, sensagdes, imagens, experiéncias e
crengas associados a ela. As marcas devem criar associagdes fortes, favoraveis
e exclusivas com os clientes, como ¢ o caso da Toyota (confiabilidade), da
Hallmark (carinho) e da Amazon.com (conveniéncia e variedade).

I - O brand equity reflete percepgdes, preferéncias e comportamentos
relacionados a todos os aspectos do marketing de uma marca. Marcas mais
fortes obtém a maior receita (Kotler, Keller, 2018, p.331).

Sousa et al., (2016) defendem que o brand equity € o centro de toda a analise de
mercado, uma vez que se pretende saber se o consumidor tem uma atitude positiva ou
negativa em face das marcas e se realmente estas sdo possuidoras de valor para o
consumidor.

Para obter bons resultados no processo de brand equity, ¢ necessario realizar uma
boa gestdo da marca (branding). A gestdo se inicia por meio da pesquisa de mercado,
sobretudo, na analise do comportamento de compra dos consumidores, para entender suas
necessidade e desejos; no posicionamento estratégico da empresa; na analise da missao,
visdo, valores e objetivos; na escolha cuidadosa dos elementos que irdo compor a marca,

entre outros aspectos. Posto isto, Vasconcelos (2017) ratifica:

Quanto mais o cliente se identificar com o produto, servico ou sua forma de
comunicag¢do, mais facil se dara a aproximacao, fazendo com que ele se torne
nao somente um consumidor, mas também um fa da marca. Para construir uma
marca forte, a empresa deve conhecer bem seu ptblico-alvo e fazer um estudo
correto de branding — ja que o brand equity ¢ resultado deste ultimo
(Vanconcelos, 2017, p.3).
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Portanto, o Quadro 12 resume as principais vantagens do brand equity para as
empresas, principalmente para as Microempresas e as Empresas de Pequeno Porte. Os
beneficios estao relacionados ao desempenho do produto e servico no mercado, a maiores

margens de lucro e, consequentemente, a maiores retornos financeiros.

Quadro 12 - Principais vantagens do brand equity.
Melhor percepcdo de desempenho do produto.
Maior fidelidade.
Menor vulnerabilidade as a¢des de marketing da concorréncia.
Menor vulnerabilidade as crises de marketing.
Maiores margens.
Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de prego.
Mais sensibilidade do consumidor as reducdes de prego.
Maior cooperagdo e suporte comercial.
Mais eficacia das comunica¢des de marketing.
Possiveis oportunidades de licenciamento.
Oportunidades adicionais de extensdo de marca.
Melhor recrutamento e reten¢do de funcionarios.
Maiores retornos financeiros de mercado.

Fonte: Kotler e Keller (2018, p. 332).

5.5.2 Construcao do brand equity

Sobre a constru¢do do brand equity, varios modelos e métodos podem ser
aplicados de acordo com a necessidade da organizacdo. Contudo, neste estudo ¢
apresentado o modelo baseado na pirdmide de constru¢ao do brand equity desenvolvido
por Keller e Machado (2006), conforme mostrado na Figura 6. Esse modelo ¢ uma
ferramenta potente para auxiliar de forma estratégica na construg¢do do relacionamento

saudavel e duradouro da marca com os clientes.

Figura 6 - Piramide de construgdo de brand equity
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Fonte: Keller e Machado (2006, p. 48).
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A primeira parte da piramide, proeminéncia, refere-se a lembranca da marca. Para
os empresarios se destacarem nesta fase, os autores (Kotler; Keller, 2018) apresentam
algumas dicas importantes que devem ser levadas em consideracao no ato da escolha da
marca, tais como: facil memorizagao, que tenha um alto valor percebido pelos clientes e
que seja cativante (nomes bem-humorados).

A segunda parte, desempenho e imagem, estd relacionado a personalidade da
marca (significado), em como empresa atende as necessidades psicologicas e sociais dos
clientes. A terceira parte, julgamento e sentimento, diz respeito as repostas dos clientes
em relacdo a marca. Por fim, o topo da piramide, representa a ressonincia, ou seja, o
relacionado e a lealdade do cliente com a marca.

Conforme ja mencionado, a constru¢ao do brand equity ira variar de acordo com
os objetivos, cenario e segmento da organizacdo. Isso ird depender também de como a
empresa deseja ser percebida e lembrada pelos seus consumidores. Por isso que uma boa
pesquisa de mercado ¢ de extrema importancia para preencher essas lacunas. Sendo
assim, no Quadro 13 sdo apresentadas algumas agdes de marketing estratégico voltadas
para empresas com o objetivo de agregar valor a marca, assim como: posicionamento de
marca forte, criacdo de vinculo emocional com o cliente e escuta ativa com o cliente.

A Coca-cola, por exemplo, adota um forte posicionamento de mercado voltado
para a valoriza¢ao da amizade, alegria e unido, assim como: “Abra a felicidade”, “O lado
Coca-Cola da vida” ¢ “Para todos” (Quadro 13).

Ja a Nubank, tornou-se conhecida pelo esforco continuo em estabelecer um
atendimento humanizado e personalizado. Se um cliente manda uma mensagem para
liberar o cartdo de crédito para uma viagem internacional, eles enviam junto com a
mensagem de confirmagao alguma dica de viagem para o destino escolhido. Além disso,
algumas comunica¢des da empresa sdo feitas com cartas escritas a mao, salienta
Schermann (2016) (Quadro 13).

Por fim, o Mercado Livre possui diversos canais de atendimento ao cliente, como
site, aplicativo e e-mail, com o objetivo de potencializar a escuta ativa junto aos seus

satakeholders (Quadro 13).
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O posicionamento de uma

marca representa como a /
organizacio deseja que a marca W y
seja reconhecida e lembrada

pelos seus clientes. Assim, duas
Tenha um posicionamento de | perguntas sdo importantes para
marca forte. o desenvolvimento desta etapa:
(i) a quem o produto se destina?
(i) quais sdo os diferenciais e
como os produtos resolvem a
vida do consumidor?

As empresas que conseguem
criar um vinculo emocional
positivo com os seus clientes
ocupam um lugar especial na
mente e no coragdo deles. Com
isso, € possivel aumentar a
recorréncia de compras e o
ticket médio, pelo simples fato
de que consumir aquela marca
Crie vinculo emocional com o | faz os consumidores se sentirem
cliente. felizes.

Para desenvolver brand equity,
uma boa ideia é criar um canal
de didlogo com os clientes. Para
isso, a empresa pode comecar

utilizando as pesquisas de
satisfacdo para consultar os mercado
clientes ativos, com o objetivo livre

Ouga o que o cliente tem a dizer. | de descobrir opinides sobre o

produto, servico ou demais
processos. Assim, duas
perguntas sdo importantes: (i)
onde a marca pode melhorar?

(i1) como tem sido a experiéncia
de compra?

Fonte: Elaboragdo propria, 2023.

5.6 A importancia de capacitacdes para os pequenos negocios

Conforme relatado nos tépicos anteriores, o mercado estd cada vez mais
competitivo, dindmico e incerto. Por isso, os gestores precisam buscar conhecimento de
forma continua para aprender a identificar, administrar e neutralizar na medida do
possivel, determinadas forgas, sejam elas: econOmicas, tecnologicas, culturais,
ambientais, juridicas, entre outras, que podem impactar direta e indiretamente nos
negocios.

Sendo assim, a capacitagdo torna-se uma excelente via para os empresarios,

principalmente, para aqueles que desejam se aperfeicoar de acordo com as suas
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deficiéncias relacionadas as competéncias técnicas e/ou comportamentais. Para o Sebrae
(2022), a capacitacao empreendedora pode ser compreendida como a construgdo e o
aperfeicoamento de conhecimentos relacionados a gestdo e ao crescimento da empresa.
Ainda, ela possibilita que o empreendedor desenvolva competéncias e habilidades
essenciais para administrar o seu negocio e agregar inovacao.

Por meio de cursos e capacitagdes, os empresarios podem buscar ferramentas de
gestdo para identificar gargalos nos processos organizacionais e ajuda-los a solucionar
esses problemas. Além disso, os encontros com profissionais renomados em
determinadas areas, possibilitam potencializar o networking e futuras oportunidades.

Os autores Nunes., ef al Russo (2012) defendem a importancia da capacitagdo em
Inovacao Tecnologica para as empresas brasileiras, em especial, as micro € pequenas
empresas (MPEs), que sdo consideradas um publico carente desse conhecimento, como
forma de fomentar a inovag¢@o nos processos organizacionais.

De acordo com o Didrio do Comércio (2023), o sucesso da empresa perpassa pela
capacitacdo do empreendedor e dos colaboradores, pois ¢ através do processo de
aprendizagem que ha o desenvolvimento de habilidades, compreensdo de tendéncias de
mercado e implantacdo de uma cultura de inovacao.

Posto isto, o INPI (2023), por exemplo, possui diversos cursos voltados para

pessoas fisicas e juridicas. Os cursos sao divididos em dois grandes programas:

1. Programa de Desenvolvimento Profissional: Os cursos nessa modalidade
sdo elaborados por especialistas visando a aprimorar o conhecimento e as
habilidades em PI dos principais atores do Sistema Nacional de Inovagao e
estdo alinhados com o objetivo do instituto de ampliar o uso do sistema de PI
por nacionais. Ainda, os alunos contam com suporte de instrutores para a
constru¢do de conhecimento durante todo o treinamento, desfrutam da
possibilidade de troca de experiéncias e informagdes com profissionais de
outras areas e, para aqueles que cumprem as exigéncias especificas de cada
curso, ¢ fornecido um certificado de participacdo. Destacam-se os cursos:
Oficina de IG e Marcas Coletivas; Curso de PI para Profissionais de
Comunicac¢ado Social; Protecao de Programas de Computador; PI para Clusters
de Inovagdo; Curso de Contratos de Tecnologia; Oficina de PCT e Curso de
Verao INPI-OMPI

2. Programa de Ensino a Distancia: Os cursos oferecidos nessa modalidade



59

sdo em parceria com a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual
(OMPI), que tem como objetivo garantir o acesso a capacitacdo em
Propriedade Intelectual de forma ampla a todo territorio nacional. Por meio de
plataforma e-/earning de Gltima geracao, sdo oferecidos cursos de nivel basico
e de nivel avangado, atendendo a demandas de diferentes niveis por
conhecimento em PI. Todas as aulas sdo assincronas e os alunos tém a
oportunidade de gerenciar seu cronograma de estudos, dentro dos prazos
estipulados previamente pela organizacdo, € contam com o apoio € a
orientagdo dos tutores especializados e da administragdo dos cursos.
Destacam-se os cursos: Curso Geral de PI (DL 101P BR); Avancado de
Patentes (DL 301P BR); Avancado de Marcas, DI e IG (DL 302P BR);
Avangado de Busca de Informacdes de Patentes (DL 318P BR) e Avangado
de Redacdo de Pedidos de Patentes (DL 320P BR).

Além disso, o Sebrae também oferece capacitagdes para os pequenos negocios
por meio do principal programa de formagdo de empreendedores do mundo, o Empretec,
que ¢ um semindrio intensivo criado pela Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU),
promovido em 40 paises e exclusivo do Sebrae no Brasil. O seminério ¢ composto por
seis dias de atividades ativas, onde os participantes sdo estimulados a potencializar 10
caracteristicas empreendedoras capazes de transformar o seu negdcio e a sua vida. O
empresario ¢ capaz de desenvolver as caracteristicas do comportamento empreendedor
durante a experiéncia, bem como vivenciar mudangas comportamentais, revendo os
proprios conceitos e atitudes.

No préximo capitulo sdo apresentados os aspectos metodologicos da pesquisa.
Serao descritos detalhadamente os métodos, ferramentas, procedimentos propostos, bem

como as etapas a serem executados na proposta de pesquisa.
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6 METODOLOGIA

Esta pesquisa teve natureza aplicada, pois visou capacitar as Microempresas (ME)
e Empresas de Pequeno Porte (EPP) de Vitoria da Conquista, Bahia, Brasil, sobre o estudo
de marcas e proposi¢do de estratégias de marketing entre os anos de 2023 até 2024.

O estudo teve uma abordagem qualitativa de carater descritivo, pois, descreveu o
nivel de conhecimento dos lojistas acerca de marca e estratégias de marketing, e, a partir
dai, elaborou e ofertou um curso de extensao com o intuito de capacitar este publico. Para
isso, foram utilizados procedimentos de pesquisas: bibliografica, documental, de internet

e descritiva (Pesquisa de Campo).

6.1 Pesquisas bibliografica, documental e de internet

A Pesquisa Bibliografica foi feita inicialmente em trés bases de dados: o Scielo, o
Scopus e a Web of Science, com as palavras-chaves em portugués e inglés nos titulos e
resumos correlacionando-as por meio de Operadores Booleanos (AND e OR),
empregando a seguinte sintaxe de busca: “Propriedade Intelectual AND Registro de
Marcas AND Gestao de Marcas”; “Propriedade Intelectual AND Registro de Marcas OR
Gestdo de Marcas”; “Propriedade Intelectual OR Registro de Marcas OR Gestao de
Marcas” (Tabela 2). Nao foi feito recorte temporal e foram analisados somente artigos
cientificos no periodo de margo de 2023 até julho de 2023. Assim, na base de dados da
Scielo encontrou-se um total de 549 artigos; na base da Scopus encontrou-se 47 artigos e
Web of Science encontrou-se 205 artigos (Tabela 2).

Como resultado da busca nas bases de dados foram identificados os principais
autores que referenciaram este estudo por tematica, sendo os autores mais citados. Sobre
a “Propriedade Intelectual”, destacaram-se: Aveline e Oliveira (2013); Barbosa (2010);
Campos e Denig (2011); Christmann (2006); Lima (2008); Menell (2000); Russo (2017);
Silva e Silva (2014); Silva (2021) e Yegamiantz (1998).

Em relacdo a “Registro de Marcas”, destacaram-se os autores: Barbosa (1999);
Kotler e Keller (2018); Maia (2020); Martinelli (2018); Oliveira (2020); Pinto (2018);
Porto (2023); Schimidt (2013); Silva (2021); Vieira e Pellin (2015).

Acerca de “Estratégias de Marketing” destacaram-se: Keller e Machado (2006);
Kotler e Keller (2018) e Vasconcelos (2017).
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Tabela 2 - Pesquisa nas bases de dados: Scielo, Scopus e Web of Science — 2023.

Sintaxe de busca nos titulos e resumos dos artigos cientificos

Base de Propriedade Propriedade Intelectual Propriedade Total de
dados Intelectual AND AND Registro de Intelectual OR artigos
Registro de Marcas Marcas OR Gestao de Registro de Marcas
AND Gestao de Marcas OR Gestao de
Marcas Marcas

Scielo 3 205 341 549
Scopus 0 0 47 47
Web of 0 101 104 205
Science

FONTE: Elaboragao propria, 2023.

Quanto a Pesquisa Documental, foram buscados dados na legislagdo vigente
(2023) acerca do registro de marcas no Brasil. Dentre os principais documentos
pesquisados, citam-se a Lei 9.279, de 14 de maio de 1996, da Propriedade Industrial
(Brasil, 1996); a Lei 9.610, de 19 de fevereiro de 1998, de Direitos Autorais (Brasil,
1998); a Lei 9.456, de 25 de abril de 1997, de Protecdo de Cultivares (Brasil, 1997);
relatérios analiticos periddicos do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI),
relatorios da Organizagao Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI) e relatérios do site
vinculado a Receita Federal, CNPJ.Biz.

Para localizar outras fontes, foi realizada uma Pesquisa de Infernet, buscando
dados nos sites do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), do SEBRAE, da
Receita Federal, do CNPJ.biz e da Prefeitura de Vitoria da Conquista — Bahia.

6.2 Pesquisa descritiva (pesquisa de campo)

A pesquisa de campo teve objetivos descritivos contemplados no topico 4, ou seja,
descrever a compreensao ¢ demandas das Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno
Porte (EPP) de Vitoria da Conquista, Bahia, Brasil, sobre as marcas e proposi¢des de
estratégias de marketing, entre os anos de 2023 até 2024. Assim, a pesquisa descritiva
preocupa-se com a descri¢ao de um fato ou fendmeno, estabelecendo variaveis que sdo o
objeto de estudo (Vieira, 2010).

A pesquisa de campo foi realizada por meio de um levantamento de dados
(survey), com aplicacdo do questionario (Apéndice A), visando descrever o grau de
conhecimento das Microempresas (ME) e das Empresas de Pequeno Porte (EPP), que
atuam em Vitoria da Conquista, Bahia, Brasil. A pesquisa foi efetivada entre os dias
01/10/2023 ¢ 01/11/2023. O inicio da coleta de dados ocorreu somente apos a aprovacao
do Comité de Etica em Pesquisa, com o CAAE de n° 70027423.5.0000.5031. O resultado
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da pesquisa contribuiu para o desenvolvimento do curso de extensao, principal produto
deste estudo.

Assim, a populacao deste ptblico ¢ composta por 13.484 empresas, de acordo com
o site CNPJ.biz (2023), e, para constituir uma amostra probabilistica estratificada com
95% de grau de confiabilidade e 12% de erro, foi necessario selecionar uma amostra de
70 empresas para responder o questionario.

Posto isto, foi calculado uma primeira aproximagao para o tamanho da amostra,
representado pelo elemento no, e o erro amostral representado pelo elemento Eo,com base
na Equacao 1 (Tabela 3). A partir da formula foi calculado o tamanho da amostra maxima
desta pesquisa e foi encontrado o valor de 69,444, ou seja, seria de no maximo 70
empresarios.

Ap0s isso, foi calculada a amostra probabilistica estratificada desta pesquisa, com
base na Equacao 2 (Tabela 3), onde o n representa a amostra, o N representa a populagdo
(13.484) e o no representa a aproximagao para o tamanho da amostra. Ao fazer o célculo
com base na formula da Equagdo 2, acerca do niimero real de empresarios que seriam
entrevistados na Pesquisa, foi encontrado o montante de 70 entrevistados/empresas
(Tabela 3).

Para confirmar os dados da Equacao 2 foi utilizada a formula da Equacao 3, com
o objetivo de atestar o valor do erro amostral Eo, onde N representa a populagdo (13.484)
e n representa a amostra (70). Como resultado da resolucdo da Equagao 3, encontrou-se

o percentual de 12% (Tabela 3).



63

Tabela 3 - Equacdes utilizadas para calculo do tamanho da amostra para a pesquisa de

campo.
Equacdes Etapas Férmulas Significado Resolucéo para a
dos elementos pesquisa
da féormula
1 no. Tamanho da
. . B 5
apPng?lfll::ﬁo l E;Enol.olsgz’ no =1 /(Eo) 2
n, = — ' no=1/(0,12)
para o tamanho 0 D amostral
da amostra & no =70
2 n: Amostra;
N: Populagio;
Férmula n= N x1 1 no: Tamanho da _ /
Amostra = N1 amostra. n=(Nxno)/(N
Probabilistica +n, + o)
Estratificada n=(13.484x 70)/
: : (13.484 + 70)
: n =70 empresas
3 Eo; Erro
amostral; N:
Erro Amostral N—-—n Populagio; \/
Ey = : n: Amostra Eo=V(N-n)/(N
N xn xn) Eo = (13.484 -
70) / (13.484 x 70)
= = = Eo=12%

Fonte: Adaptado de Barbetta (2012, p. 58).

Os calculos ilustrados nas Equagdes 1, 2 ¢ 3 (Quadro 15) deixam claro que a
amostra probabilistica estratificada dos empresarios que gerenciam as Microempresas
(ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP) deve ser neste estudo de 70 empresas. Esta
amostra tem 95% de grau de confiabilidade e 12% de resolucdo do erro amostral.
Entretanto, para serem incluidos neste estudo, os participantes tiveram que contemplar os
seguintes critérios:

e Ser ME ou EPP na cidade de Vitoria da Conquista — BA, independente do
ramo de atividade, enquadramento juridico e tempo de atividade.

e Ser proprietario, coordenador e gerente responsavel pelo departamento
juridico ou de marketing interessado em obter conhecimento acerca de

registro de Marcas.

O critério de exclusdo da pesquisa em relag@o aos entrevistados sdo o/as lojistas e
profissionais que ndo praticam atividades comerciais na cidade de Vitoria da Conquista

- BA.
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O questiondrio (Apéndice A) foi composto por perguntas estruturadas e
indagagdes objetivas, para descrever o conhecimento dos empresarios sobre a marca e
proposicao de estratégias de marketing, com o objetivo destas informagdes serem
utilizadas na elaboracdo do curso de extensdo. O documento foi divido em subsegdes, a
saber: informacdes pessoais, aspectos gerais e conhecimento do empresario sobre a
marca, aspectos relacionados ao interesse da prote¢do da marca, seja de produto, servigo
e/ou estabelecimento, aspectos gerais e preliminares sobre o processo de registro da
marca, aspectos acerca dos beneficios da prote¢cdo da marca atrelado a proposi¢ao de
estratégias de marketing, aspectos relacionados ao interesse na participagao de programas
de treinamento em registro de marca (curso online de curta duracdo), aspectos
relacionados as condigdes de oferta do curso de extensdo sobre registro de marca,
aspectos relacionados as condi¢des de oferta do curso de extensao sobre registro de marca
e aspectos relacionados a demanda por contratacdo de servicos de consultoria sobre
registro de marca.

O questionario foi aplicado de forma virtual através do Google Forms, que
corresponde o instrumento da pesquisa: https:/forms.gle/Cx HTf71LNSRUC4wS.

Antes de responder o questionario, os participantes tiveram acesso ao Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) (Apéndice B). O projeto de pesquisa foi
submetido ao Comité de Etica em Pesquisa do IFBA, e APROVADO com o CAAE de n°
70027423.5.0000.5031.

Antes de aplicar o questionario, no periodo entre 16 e 27 de outubro, realizou-se
um contato via e-mail, por telefone ou de forma presencial, com os lojistas para apresentar
os objetivos da pesquisa junto com o TCLE. Para isso, foi utilizado o relatério
disponibilizado pelo site CNPJ.Biz (2023), que contém o e-mail, telefone e endereco das
empresas ativas em Vitoria da Conquista, Bahia, Brasil.

Antes da aplicagdo do questionario, foi realizada uma fase de pré-teste presencial
e virtual, com o objetivo de identificar possiveis gargalos relacionados as questdes e a
elaboracdo do formulario de coleta de dados. Esse pré-teste foi realizado no periodo entre
25 e 27 de outubro de 2023, com 5 participante.

Considerando que a pesquisa foi aplicada utilizando ambiente virtual (E-mail e
WhatsApp), foram adotadas as orientagdes estabelecidas no Oficio Circular N°
2/2021/CONEP/SECNS/MS, que trata dos procedimentos em pesquisas com qualquer
etapa em ambiente virtual:

(http://conselho.saude.gov.br/images/Oficio Circular 2 24fev2021.pdf). Assim,
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finalizada a pesquisa, todo material sera mantido em arquivo, por pelo menos 5 anos,
conforme Resolugdes CNS n° 466/12 (CNS, 2012) e n °510/2016 (CNS, 2016).

Os beneficios desta pesquisa foi o de gerar conhecimento, pois contribuiu para o
preenchimento de algumas lacunas do conhecimento, haja vista ser uma temadtica ainda
pouco explorada no segmento empresarial. Além disso, o resultado deste estudo ficara
disponivel para os empresarios e academia.

No proximo topico sdo tratados os possiveis riscos desta pesquisa.

6.2.1 Riscos da pesquisa

Os riscos decorrentes da participagdo dos participantes na pesquisa foram de
responsabilidade do pesquisador, baseado no que dispde as Resolugdes CNS n° 466/12
(CNS, 2012) e n °510/2016 (CNS, 2016), referente a possibilidade de danos a dimensao
fisica, psiquica, moral, intelectual, social, cultural ou espiritual. Diante disso, destacam-
se os principais riscos que poderiam ter ocorrido: medo, vergonha, inseguranca,
insatisfacdo, estresse, constrangimento, incomodo, desconforto ou receio em responder
algumas perguntas durante a aplicacdo do questiondrio. Entretanto ndo foi observada
nenhuma situa¢ao envolvendo esses riscos.

Os riscos decorrentes da participagdo na pesquisa poderiam gerar processos de
reflexdo e constrangimento para o participante durante a apresentacdo do TCLE ou
durante as perguntas para promover as respostas ao questionario. Por isso, o participante
teve liberdade para tirar suas duvidas sobre qualquer questdao com o pesquisador, ou
desistir de participar do estudo na hora que quiser, sem qualquer problema, em qualquer
etapa do contato.

Ademais, informa-se que o pesquisador possui formacao em Psicanalise Clinica,
o que pode ter facilitado o acolhimento ético do participante durante a pesquisa. Para
amenizar os possiveis riscos apresentados acima, o pesquisador tomou algumas medidas
minimizadoras durante o tipo de abordagem da pesquisa se for:

e Presencial: Foi disponibilizado um ambiente que proporcionasse privacidade
durante a coleta de dados, por meio de uma abordagem humanizada, optando-se
pela escuta atenta e pelo acolhimento do participante, obten¢do de informagdes,
apenas no que diz respeito aquelas necessarias para a pesquisa. Caso o
pesquisador constatasse que os danos seriam minimos ou nao haveria dano, o

proprio pesquisador clicaria no link do google  form
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(https://forms.gle/MYUfgpA6gbnp7ads7) e apresentaria o TCLE para o

representante das ME e EPP e, se a resposta for positiva, seguiria com o
questionario. Se a resposta fosse negativa por parte do representante das ME e
EPP, ou o mesmo desistisse em qualquer momento durante a entrevista, nao
haveria nenhuma consequéncia negativa nem custo para o participante.

e Virtual (e-mail e WhatsApp): O pesquisador entrou em contato por telefone
(ligagdo de audio, de video, uso de aplicativos de chamadas) com o representante
das ME e EPP, para avaliar se o questionario poderia trazer danos a sua dimensao
fisica, psiquica, moral, intelectual, social, cultural ou espiritual. Se constatasse
que os danos seriam minimos ou ndo haveria dano, entregaria o TCLE para o
representante das ME e EPP para sua avaliagdo, se avaliacao deste for positiva
passaria novamente o TCLE para a aprovag¢ao do mesmo junto com o questionario
s0 que desta vez seria por e-mail ou WhatsApp. O envio do e-mail ou do
WhatsApp foi de forma individual, nunca de forma grupal, de acordo com a
aprovagao de cada participante através do contato por telefone e sua aprovagao.
Se a resposta fosse negativa por parte do ME e EPP ou o mesmo desistisse em
qualquer momento durante o contato por telefone ou mesmo enquanto estivesse
respondendo o questiondrio virtualmente, o pesquisador ndo entraria mais em
contato com o mesmo. Pois o pesquisador buscou garantir ao participante de
pesquisa o direito de ndo responder qualquer questdo, sem necessidade de
explicagdo ou justificativa para tal, podendo também se retirar da pesquisa a

qualquer momento que achasse necessario.

Tanto na abordagem presencial como virtual o pesquisador usou o mesmo link do

google form (https://forms.gle/MYUfgpA6gbnp7ads7), no qual inicialmente foi

apresentado o TCLE, e se aprovado pelo participante, este iniciava a resposta ao
questionario.

Cabe ressaltar que poderia existir o risco na quebra de sigilo, apesar de o
pesquisador ter procurado garantir a confidencialidade das informagdes, conforme
preconizado na Resolugdo 466/2012 (CNS, 2012), capitulo III, inciso III, alinea (i) € no
Artigo 2°, inciso IV da Resolucao 510/2016 (CNS, 2016) e na Lei N° 13.709, de 14 de
agosto de 2018 (BRASIL, 2018) sobre Protecao de Dados Pessoais. Finalizada a pesquisa,
todo material, inclusive o TCLE, serd mantido em arquivo dentro de um dispositivo

eletronico local, apagando todo e qualquer registro de qualquer plataforma virtual,
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ambiente compartilhado ou “nuvem” por pelo menos 5 anos, conforme Resolugdes CNS
n° 466/12 (CNS, 2012) e n °510/2016 (CNS, 2016). A guarda desse material ¢ de
responsabilidade do pesquisador, e ndo do IFBA, inclusive caso haja algum tipo de dano
resultante da participacao dos envolvidos. Além disso, o participante tem o direito a
indenizagdo, e assisténcia imediata e integral em caso de danos decorrentes do estudo,

pelo tempo que for necessario.

6.2.2 Aplicacao do questionario

A aplicacdo do questionario teve como foco responder ao primeiro objetivo
especifico desta pesquisa: “Descrever a compreensdo ¢ demandas das Microempresas
(ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP) de Vitoria da Conquista, Bahia, Brasil, sobre
as marcas e proposi¢des de estratégias de marketing, entre os anos de 2023 até 2024”.
Para isso, o participante da pesquisa encontrou uma escala de Likert de 1 a 5 para
responder as perguntas, com igual peso, onde o 1 representa (nenhum) conhecimento e/ou
zero interesse sobre o assunto; ¢ 5 (muito alto) conhecimento ¢/ou (muito alto) interesse
sobre o assunto (Tabela 4). Antes de aplicar o questionario, o formulario proposto passou
pela fase de pré-teste, que ocorreu entre os dias 25 e 27 de outubro de 2023, com 5

participantes, contribuido para ajuste de redag¢ao de algumas questoes.

Tabela 4 - Escalas das perguntas do questionario (Apéndice A) — Vitdria da Conquista
(BA) — Entre os anos de 2023 até 2024.

Escalas  Pesos Valor do Interesse ou grau de conhecimento sobre o assunto
Peso
1 1 P1 Nenhum
2 2 P2 Baixo
3 3 P3 Razoavel
4 4 P4 Alto
5 5 P5 Muito alto

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Ap6s a coleta dos dados do questiondrio (Apéndice A) foi feita a média ponderada
dos resultados conforme a quantidade de respostas de cada escala. O célculo da média
ponderada foi baseado na formula mostrada na Figura 7, sendo que Mp ¢ o resultado da
média ponderada; N ¢ o niimero de entrevistados que responderam a pergunta, sendo
definida em N1 para quem respondeu: Nenhum (Escala 1 — Tabela 3); Baixo (Escala 2 —
Tabela 3); Razoavel (Escala 3 — Tabela 3); Alto (Escala 4 — Tabela 3); e Muito alto (Escala

5 —Tabela 3). Ja o P € o peso correspondente de cada valor do conjunto: P1, P2, P3, P4 e
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P5. O resultado do calculo deu respostas entre 1 e 5, onde o pesquisador analisou o
conhecimento dos empresarios a partir do parametro da Tabela 3. E valido ressaltar que
as andlises do conhecimento das MEs e EPPs sobre as marcas e proposi¢do de estratégias

de marketing foi feita de forma conjunta, de acordo com o instrumento de coleta de dados

(Apéndice A).

Figura 7 - Formula da Média Ponderada

Mp = [(N1 x P1) + (N2 x P2) + (N3 x P3) + (N4 x P4) + (N5 x P5)] + (P1 + P2 + P3 + P4 + P5).

N = numero de entrevistados que responderam a pergunta, sendo definida em N1 para quem
respondeu: Nenhum (Escala 1 — Tabela 3); Baixo (Escala 2 — Tabela 3); Razoavel (Escala 3 — Tabela 3);
Alto (Escala 4 — Tabela 3); ¢ Muito alto (Escala 5 — Tabela 3).

P = peso correspondente de cada valor do conjunto: P1, P2, P3, P4 e P5.

Fonte: Barbetta (2012, p. 98).

Além da média ponderada foram utilizados Graficos, Tabelas e a Estatistica
Descritiva para realizar as interpretacdes dos dados que embasaram as discussodes e

conclusoes.

6.2.3 Procedimentos do estudo

Para melhor compreensao da andlise, foi explicado os procedimentos da pesquisa
aos participantes, que a participacdo no estudo seria totalmente voluntéria, podendo,
inclusive, o participante que concordar com a pesquisa optar em responder somente o
questionario e ndo participar do curso.

Para que nao houvesse duvidas sobre o presente estudo, foi explicado de forma
clara e objetiva a proposta da pesquisa por meio do TCLE. Sendo assim, a aplicagdo do
questionario teve duracdo de um més (01/10/2023 entre 01/11/2023) com o objetivo de
atender a amostra da pesquisa. O tempo total estipulado para responder o questionario foi
de 5 min, isso dependeu das condi¢des ambientais, fisicas, psicologicas e tecnoldgicas do
participante.

Além disso, foi disponibilizado no TCLE o contato, e-mail e enderego do
pesquisador para eventuais dividas ou esclarecimentos. Foi explicado aos participantes
que todos os beneficios resultantes da pesquisa seriam retornados a eles.

Os participantes da pesquisa tiveram o direito, caso solicitassem, a ter acesso aos

resultados da pesquisa ou, quando for o caso, resultados de exames realizados; sejam eles
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parciais ou finais. A partir das informagdes e dados obtidos com a pesquisa de campo,
foram elaborados o curso de capacitagdo e o material didatico sobre marcas e proposicao
de estratégias de marketing (Apéndice G) para os empresarios de Vitdoria da Conquista
(BA).

Nos proximos topicos sao apresentados todo o processo de capacitagcdo do

publico-alvo, desde a fase de planejamento, até as fases de aplicagdo e avaliacio do curso.

6.3 Processo de capacitacao do publico-alvo

O principal produto tecnologico do Trabalho de Conclusdo de Curso foi o curso
de extensao on-line para os lojistas conquistenses, sobre o registro de marcas € proposi¢ao
de estratégias de marketing para o fortalecimento do ativo intangivel.

A demandante do curso foi a empresa, Companhia das Marcas, uma organizagao
altamente renomada que atua no mercado de Propriedade Intelectual hd mais de nove
anos, atendendo demandas relacionadas a registro de marcas e direitos autorais em todo
o Brasil. A partir da etapa metodoldgica realizada para levantar informagdes sobre as
necessidades do publico-alvo e o seu grau de conhecimento a respeito do tema do curso
de capacitagao (Apéndice A), foi desenvolvido o curso visando atender as caracteristicas
do publico-alvo em estudo.

E importante ressaltar que foi realizado um pré-teste, com uma aplicagdo do
questionario para identificar possiveis gargalos e, apos a oferta do curso, foi aplicada uma
pesquisa de avaliacdao da experiéncia pelos empresarios.

O desenvolvimento do curso teve-se as seguintes etapas metodologicas:

e FEtapa metodologica 1: planejamento do curso;
e FEtapa metodologica 2: elaboragdo do material didatico;
e FEtapa metodologica 3: oferta e avaliagao do curso.

6.3.1 Planejamento do curso de extensao

O curso tomou como base a participagdo ativa dos empresarios por meio de
dinamicas de grupo, busca de anterioridade no sife do INPI, discussdes e debates sobre o
tema, conforme detalhado na Matriz SWOT (Apéndice D) e no Modelo de Negocios,
CANVAS (Apéndice E).

A fim de potencializar ainda mais o curso, além da participacao do pesquisador, a

capacitacdo contou com a colaboragdao de profissionais experientes de diversos estados
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do Brasil que atuam na area de Propriedade Intelectual. Cada professor ficou responsavel
por ministrar um moédulo do curso que mais se aproximava de suas experiéncias
profissionais. Adotou-se essa estratégia para contemplar as necessidades e lacunas dos
participantes sobre marcas evidenciadas na pesquisa descritiva. Assim, o Quadro 14
apresenta os trés modulos do curso (Ia — Introdugao a Propriedade Intelectual: conceitos
de PI, dimensdes da Pl ¢ classificagdo dos direitos da PI; Ib — Conceitos de marcas; formas
de apresentag@o das marcas; tipos de marcas; beneficios relacionados ao registro de marca
para Mes e EPPs; II — O que pode ser registrado como marca; principais motivos de
indeferimento do pedido de registro de marca e processo de registro de marca; III —
Identidade Visual e Direito Autoral para as Mes e EPPs), bem como os professores
ministrantes e suas competéncias técnicas. O curso realizou-se nos dias 6, 7 ¢ 8 de
novembro de 2023, com carga hordria total de 10 horas, das 19h as 22h30, com um total
de 15 vagas. O montante de vagas foi preenchido, contudo, somente dez empresarios
participaram ativamente dos trés dias de aulas. No Anexo B ¢ apresentado o material de
divulgacao do curso.

Foi abordado no mddulo I uma breve introdugdo a Propriedade Intelectual, tais
como: principais conceitos, dimensdes e classificacdo dos direitos da PI. O modulo 11
discutiu de forma pratica os conceitos de marcas, formas de apresentacdo das marcas,
tipos de marcas, beneficios relacionados ao registro de marca para Mes e EPPs e processo
de registro de marca de forma pratica. Por fim, no moédulo III foram discutidas estratégias
de marketing voltadas para marcas, bem como a importancia da identidade visual e

posicionamento da marca no mercado.

Quadro 14 - Sintese do contetido dos modulos, professores ministrantes e formagao
técnica dos mesmos — Vitdria da Conquista (BA) — Entre os anos de 2023 até¢ 2024
Contetido do médulo Professor(a) Competéncias técnicas do(a) professor(a)
ministrante ministrante no ano de 2023.
Advogado. Especialista em Direito Ambiental
CESUPA/ESA. Tem experiéncia na area de
Direito, com énfase em Direito da Propriedade
Intelectual, Direito Ambiental, Acesso a
Biodiversidade e Conhecimento Tradicional
Associado. Foi Bolsista DTI B CNPq no periodo
de 2016 a 2018 vinculado junto ao Nucleo de
Inovagdo e Transferéncia de Tecnologia do Museu
Introducdo a Paraense Emilio Goeldi (MPEG). Consultor em

Propriedade Intelectual: Prof® Alexandr’e Propriedade Intelectual, Inovagio e Meio
conceitos de PI, Carvalho (Para) Ambiente. Consultor credenciado do Instituto
dimensdoes da PI e Lixo Zero Brasil. Embaixador Lixo Zero Brasil na
classificacdo dos Cidade de Ananindeuva (Pa). Embaixador
direitos da PI. Referente do Instituto Lixo Zero Brasil no Estado

do Para. Voluntario do Instituto Moyses
Greidinger Voluntario na Rede Mentores do Brasil
#MentoresDoBrasil. Membro voluntario do Clube
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Moédulo I

Bora Fazer comunidade do ecossistema de
inovagdo com o objetivo de fomentar o
empreendedorismo  através da colaborag@o,
compartilhamento de conteudo, experiéncias e
networking sustentavel. CEO da Hub Amazonia
Consultoria em Inovagdo e Meio Ambiente. Head
de Negocios da joint venture Hub Amazonia e
Usina de Startup no Estado do Par4.

Conceitos de marcas;
formas de apresentacdo
das marcas; tipos de
marcas; beneficios
relacionados ao registro
de marca para Mes e
EPPs.

Prof*. Kizzi Stigert
(Minas Gerais)

Advogada com mais de 10 anos de experiéncia em
Direito da Propriedade Intelectual. Soécia
Fundadora da empresa JF Marcas & Patentes.
Socia fundadora do escritorio Gavazzi Law. Socia
fundadora e COO na Startup Gennio Tecnologia
em Blockchain. Mestranda em Propriedade
Intelectual e Transferéncia de Tecnologia para a
Inovagdo (Profnit/UFSJ). Pods- Graduada em
Direito Processual Civil pela Universidade
Federal de Juiz de Fora (2011). Graduada em
Direito pela Universidade Federal de Juiz de Fora
(2010), com formagdo em Direito Alemado e
Europeu pela Universitdt Passau/Alemanha
(2010). Atuou como advogada no Centro Regional
de Inovagdo e Transferéncia de Tecnologia
(CRITT) da Universidade Federal de Juiz de Fora
(2013-2015). Professora, escritora, mentora e
colaboradora de programas de capacitagdo em
inovacdo e prospeccdo de novos negocios

Moédulo 2

O que pode ser
registrado como marca;
principais motivos de
indeferimento do pedido
de registro de marca e
processo de registro de
marca.

Prof®. Arimateia
Quinto
(Demandante /
Piaui)

Mestre em Propriedade Intelectual e Transferéncia
de Tecnologia para Inova¢do (PROFNIT/UFPI).
Publicitario pelo Centro de Ensino Unificado de
Teresina (CEUT). Trabalhou como analista em
Customer Relationship Management (CRM) no
CDN Brasil. Atuou como redator publicitario na
Eclética Comunicagdo. Foi Agente Local de
Inovagdo (ALI) pelo SEBRAE-PI. Durante 7 anos
coordenou projetos de inovagdo na gestdo publica
pela Prefeitura de Teresina e é socio-proprietario
da Companhia das Marcas, onde desde 2014
desenvolve trabalhos em Propriedade Intelectual,
Comunicagdo, Gestdo e Inovagdo. Fundador da
startup Naming Lab — Laboratorio de Nomeagao
de Marcas, onde ajuda pessoas e empresas
construirem um nome forte, estratégico e
registravel para suas empresas. E professor titular
do curso de Comunicagdo Social (Publicidade e
Jornalismo) da Faculdade Estacio em Teresina-PI.

Modulo 3

Identidade  Visual e
Direito Autoral para as
Mes ¢ EPPs

Lorena Santos
Correia
(Bahia)

Designer com formagdo em projetos de produto
pela UNEB e graduacdo em Administragdo pela
FGV, especialista em inovagdo pela Universidade
Corporativa do SEBRAE. Atuou em gestdo de
projetos de design, atuou como Agente Local de
Inovagdo pelo SEBRAE/CNPq, atualmente ¢
empresaria e oferece servigos de design de marcas,
producdo cultural, onde atende o Brasil e 0o mundo.

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

E importante ressaltar que ao término do curso, os participantes e os professores

receberam um certificado digital assinado pela empresa demandante (Apéndice H).

Sendo assim, a fim de potencializar ainda mais o produto principal desta pesquisa

e mostrar a sua importancia para este estudo, realizou-se a Matriz SWOT (Apéndice D) e

0 Modelo de Neg6cios CANVAS (Apéndice E) do curso de extensao.
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Em relagcdo a Matriz SWOT (FOFA), efetuou-se um diagnostico para evidenciar
os principais pontos fortes, as fraquezas, as oportunidades e as ameagas acerca da
capacitagdo, a saber:

e Forcas: Capacitagdo gratuita, online, com abordagem didatica e dindmica sobre
marcas e proposicao de estratégias de marketing; Auséncia de precedentes para
este tipo de iniciativa no municipio de Vitoria da Conquista (BA); Professores
com ampla experiéncia em Propriedade Intelectual de diversos estados do Brasil.
Perfil do proponente, que atua como docente da area de Administragdo e
Marketing.

e Fraquezas: Dificuldade de sincronizacdo das agendas do publico-alvo; publico
heterogéneo, provavelmente distante do ambiente académico; caso o curso seja
comercializado, o mesmo tera que ser atualizado periodicamente, especialmente
no que se refere a legislagdo.

e Oportunidades: Busca de maior autonomia dos lojistas conquistenses no pedido
de registro de marcas; reduzir custos dos lojistas evitando a contratacdo de
consultorias para o processo de registro de marca; Potencialidade dos ganhos por
meio de um planejamento estratégico de marketing.

e Ameacas: Auséncia de uma cultura de inovagao ou falta de estimulo a atividade

inovadora por parte das empresas; Desinteresse dos lojistas pelo curso.

Além disso, realizou-se também um planejamento sistémico do curso de extensao

por meio do Modelo de Negocios CANVAS, em que pese:

e Segmento de Clientes: Lojistas de Vitéria da Conquista, Bahia, Brasil,
sobretudo, as Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP).

¢ Relacionamento com o cliente: Aulas didaticas e dinamicas por meio de
metodologias ativas.

e Canais: CDL e SEBRAE do municipio de Vitéria da Conquista; pela
demandante, Companhia das Marcas e pelas redes sociais do pesquisador.

e Proposta de valor: O objetivo nuclear da pesquisa ¢ oferecer uma experiéncia
acerca da marca e proposi¢ao de estratégias de marketing para as Microempresas
e Empresas de Pequeno Porte de Vitéria da Conquista (BA), por meio de uma

capacita¢ao online, didatica e dindmica com os melhores profissionais do Brasil.
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Atividades Chaves: Descrever a compreensao ¢ demandas das Microempresas
(ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP) de Vitoria da Conquista, Bahia, Brasil,
sobre as marcas e proposi¢des de estratégias de marketing, entre os anos de 2023
até¢ 2024; Elaborar um curso com metodologia ativa voltado para a capacitacao
das ME e EPP de Vitéria da Conquista, Bahia, Brasil, acerca das marcas e
proposicdes de estratégica de marketing; Ofertar e avaliar um curso voltado para
a capacitacdo das ME e EPP de Vitéria da Conquista, Bahia, Brasil, acerca das
marcas e proposi¢oes de estratégica de marketing.

Recursos Chaves: Plataforma digital para a oferta do curso; Internet; Apostila;
Slides.

Parceiros Chaves: Demandante do curso de extensdo, a Companhia das Marcas;
CDL e o SEBRAE de Vitoria da Conquista— Bahia.

Estrutura de Custos: Divulgacdo do curso nas redes sociais de forma turbinada
com o objetivo de alcangar o publico-alvo. Gasto com a produ¢do do material de
divulgacado.

Fontes de Renda: O curso poderd ser comercializado pelo autor e pela
demandante, Companhia das Marcas, apos o levantamento, discussdo e

divulgacao dos resultados, podendo, depois, se estender aos municipios vizinhos.

Material didatico

Foi distribuido para os cursistas uma apostila digital desenvolvida pelo

pesquisador, em formato pdf, contendo os conceitos centrais e principais trechos da

legislagdo sobre registro de marcas no Brasil, como material auxiliar a realizacao do curso

(Apéndice G). Com o objetivo de facilitar o processo da aprendizagem, o material ¢é

didatico e de fécil compreensdo. Ademais, além da apostila, os participantes também

tiveram acesso aos slides das aulas produzidos por cada professor(a). A apostila esta

disponibilizada ao publico em geral no research gate do LinkedIn, por meio do link:

https://11nk.dev/LqjShb.

6.3.3

Aplicacdo e avaliagdo do curso

Como forma complementar de avaliagdo dos cursistas, foi aplicada uma atividade

pratica final, simulando um pedido de registro de marca. Essa avaliacao foi composta por
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quatro etapas, conforme o Quadro 15. Na Etapa 1 os cursistas tiveram a oportunidade de
realizar a busca de anterioridade da sua propria marca; na etapa 2 foi feito o cadastro
inicial no site do INPI; na etapa 3 foi feito o protocolo e, por fim, na etapa 4 realizou-se

a analise e discussdo dos resultados.

Quadro 15 - Etapas, objetivos e expectativas da aprendizagem da Avaliagdo Final do

Curso.
Etapas Objetivos Expectativas da aprendizagem
Etapa 1 Pesquisa de anterioridade Conhecer de forma sistémica os principais
critérios de busca no sife do INPIL.
Etapa 2 Cadastramento inicial Se inteirar dos processos de cadastramento.
Etapa 3 Protocolo Conhecer os documentos compulsorios, bem
como aprender a analisa-los.
Etapa 4 Discussao dos resultados Discutir a possibilidade de registrabilidade do
sinal e principais entraves encontrados pelos
cursistas.

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Além disso, todos os cursistas foram avaliados em relacdo a participacdo ativa nas
atividades propostas e na atividade final. Assim, adotou-se o seguinte critério de
avaliacdo, conforme apresentado no Quadro 16. A participacdo ativa nas atividades

propostas teve peso quatro, e avaliagdo final peso seis.

Quadro 16 - Critérios de avaliagao dos cursistas

Itens Peso

Participacdo ativa nas atividades propostas 4,0
Avaliagao final 6,0

Total: 10,0

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Apbs o curso foi pedido aos participantes que fizessem uma avaliacdo da
capacitacdo de acordo com os critérios: habilidade e receptividade dos instrutores,
conteudo do curso e material didatico. O formulario (Apéndice B) foi enviado para o e-
mail dos alunos (as) no ultimo dia do curso. Cada cursista avaliou os eixos de acordo com
as seguintes gradagdes: (1) fraco, (2) Moderado, (3) Satisfatorio, (4) muito bom e (5)
excelente.

Ademais, os dados da avaliacdo foram coletados por meio de perguntas
estruturadas e a forma de aplicagdo da pesquisa também foi através do Google Forms
(Apéndice B). Depois disso, os dados foram analisados para gerar as discussdes e
resultados presentes nesta pesquisa. Utilizou-se ainda a Estatistica Descritiva para

reforcar alguns comentarios colocados pelos empresarios dentro do TCC.
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6.4 Custos envolvidos com a pesquisa e a capacita¢ao

Os gastos necessarios para a participagdo na pesquisa foram assumidos pelo
pesquisador. Ficou, também, garantida indeniza¢ao em casos de danos comprovadamente
decorrentes da participacao na pesquisa. Os participantes da pesquisa nao tiveram custos
para participar deste estudo (seja na etapa do Questionario ou do Curso de Extensdo),
bem como gastos com transporte, alimentagdo, infernet ou outro, caso tivessem, eles
seriam reembolsados pelo pesquisador. A presente pesquisa ndo envolveu compensagdes
financeiras, ou seja, o participante ndo pdde receber pagamento para participar.

Ademais, apds o detalhamento desses procedimentos metodoldgicos, na Figura 8

¢ apresentada uma sintese deles.
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Figura 8 - Sintese dos procedimentos metodologicos.

—

-

Scopus Lei 9.279 IBGE Aplicaggo do
questiondrio

Scielo Lei 9.456 SEBRAE
PopulagGo: 13.484
empresas.
Web of Science Lei 9.610 CNPJ.Biz Am0§trq
probabilistica
estratificada com Amostra : 70
90% de grau de empresas.
Relatérios do INPI Receita Federal confiabilidade e
e da OMPI. 12% de erro.
Eralsifurade PUblico-alvo: Microempresas (ME) e
Vitéria da Empresa de Empresas de Pequeno
Conquista Forte (FFF)
Instrumento QueAstio'nério
(Apéndice A)

Curso online;

dUdséo de materifl
idatico (apostila);
Curso de extensdo Periodo do curso: 6 a
8 de novembro de
2023;
\ ) Depoimento
— e Avahaqao ot e . ngimegra

Questiondrio extensao pelos empresarios dos
(Apéndice B) empresarios.

Propriedade Intelectual
Registro de Marcas

Planejamento de
Marketing

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

A Figura 8 retrata todas as etapas metodologicas deste estudo para a elaboragao
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da capacitagdao. Cada processo foi de extrema importancia e contribuiu para alcangar o

objetivo geral da pesquisa.

6.5 MATRIZ DE VALIDACAO

Estruturou-se uma matriz de valida¢do da pesquisa (Figura 9), a partir dos
objetivos especificos, relacionando-os com os procedimentos metodoldgicos e os

produtos deste TCC.
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7 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo sdo apresentados e analisados os dados coletados na pesquisa
descritiva por meio do questionario sobre o conhecimento das Microempresas € Empresas
de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista (BA) sobre marcas e proposi¢do de estratégias
de marketing. Ademais, também ¢ apresentada a analise da capacitagdo sobre marcas e
proposicao de estratégias de marketing oferecida para microempresarios € empresarios
de pequeno porte de Vitoria da Conquista (BA). Por fim, sdo discutidos alguns desses

resultados.

7.1 Analise do conhecimento das microempresas e empresas de pequeno porte
de Vitoria da Conquista (BA) sobre marcas e proposicao de estratégias de marketing

Apresenta-se aqui a analise dos dados coletados na pesquisa descritiva (pesquisa
de campo), que utilizou um questionario dividido em sete topicos: (1) perfil técnico dos
participantes; (2) aspectos gerais ¢ conhecimento do empresario sobre a marca; (3)
aspectos relacionados ao interesse da prote¢do da marca, seja de produto, servico e/ou de
estabelecimento; (4) aspectos gerais e preliminares sobre o processo de registro da marca;
(5) aspectos acerca dos beneficios da protecdo da marca atrelado a proposicao de
estratégias de marketing; (6) aspectos relacionados ao interesse na participacao de
programas de treinamento em registro de marca; e por fim, (7) os aspectos relacionados
as condi¢des de oferta de curso de extensdo sobre registro de marca.

O formulério de coleta de dados foi enviado para 70 empresarios, por e-mail,
conforme descrito na se¢do de Metodologia. E os 70 empresarios responderam ao
questionario, totalizando-se 100% de adesdo. Apesar de o questionario ser curto,
demandando apenas cerca de 5 minutos para ser respondido, foram observadas as
seguintes dificuldades na obtencdo de respostas: indisponibilidade de tempo dos
empresarios por causa do excesso de demandas e avaliacdo prévia do questionario por

parte dos empresarios, o que resultava no esquecimento para responder.

7.1.1 Perfil técnico dos participantes da pesquisa

Acerca da formagdao dos participantes, verificou-se que 1% possui ensino

fundamental completo; 36% possuem ensino médio completo; 36% possuem graduagao
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completa; 24% possuem pos-graduacdo completa, e 3% possuem mestrado completo
(Gréafico 5). Apo6s a analise dos dados, constatou-se que a maioria dos empresarios possui
formagao no ensino médio (36%) e na graduagdo (36%), e como apenas 1% apresentou
formagdo em nivel fundamental, isso sinaliza que os participantes estdo aptos a

acompanhar o contetudo do curso.

Griéfico 5 - Formagao académica dos participantes da pesquisa: Propriedade Intelectual
para as Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista (BA) —
01/10/2023 a 01/11/2023.

2:3% [—1; 1%

17; 24%

m Ensino fundamental = Ensino médio = Graduagdo = Pds-graduacdao = Mestrado
Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Foi analisada também a fun¢do dos empresarios dentro da organizacio, uma vez
que gestores e coordenadores normalmente sdo responsaveis pelo marketing, pela parte
juridica ou de inovacao.

Assim, de acordo com os dados do Grafico 6, destacaram-se as seguintes fungoes:
30% sdo proprietarios; 29% exercem outras func¢des; 18% sdo gerentes; 13% sdo socios;

6% sdo CEO' e 4% sido coordenadores.

' CEO ¢ a sigla para “Chief Executive Officer”, que pode ser traduzida como Diretor Executivo, cujas
atribui¢des podem variar de acordo com o tamanho, tipo e estrutura da empresa.
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Grifico 6 - Funcdo organizacional dos participantes da pesquisa: Propriedade
Intelectual para as Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte de Vitéria da
Conquista (BA) —01/10/2023 a 01/11/2023.

3; 4%

g

m Coordenador = Gerente = CEO = Sécio = Proprietario = Outro

Fonte: Elaboracao propria, 2023.

A partir dos dados do Grafico 6, observa-se que os participantes da pesquisa
possuem uma relacdo direta e ativa com as atividades empresariais, conforme foi previsto

nos critérios de inclusdo da pesquisa.
7.1.2  Aspectos gerais e conhecimento do participante sobre a marca.

Neste topico sdo apresentados os aspectos gerais e andlise de percep¢do dos
empresarios sobre a marca, assim como o conhecimento das Mes ¢ EPPs sobre o INPI,
sobre a legislacdo vigente, marcas de produto, marcas de servi¢o, marca de certificacao,
marca coletiva, marca nominativa, marca figurativa, marca mista, marca tridimensional e
o conhecimento acerca das principais exigéncias de registrabilidade da marca no Brasil,
prevista no art. 124 da Lei 9.279.

Ao serem questionados quanto ao seu grau de conhecimento sobre o Instituto
Nacional da Propriedade Industrial, INPI, 36% indicaram que possuem nenhum
conhecimento sobre o 6rgdo; 20% possuem baixo conhecimento; 20% possuem um
conhecimento razoavel; 11% possuem alto conhecimento e apenas 13% possuem muito
alto conhecimento, ou seja, 36% somado a 20% o que corresponde a 56% com nenhum

ou baixo conhecimento (Grafico 7).
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Grafico 7 - Conhecimento sobre o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI)
dos participantes da pesquisa: Propriedade Intelectual para as Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista (BA) — 01/10/2023 a 01/11/2023.

8; 11%

14; 20%

= Nenhum = Baixo Razoavel Alto = Muito alto

Fonte: Elaboragdo propria, 2023.

Observa-se a partir do Grafico 7 que os empresarios desconhecem o INPI e o
processo de registro de marca realizado por essa autarquia federal. Percebe-se ainda que
os empresarios costumam confundir o processo de registro de marca com o de abertura
da empresa. Este ultimo processo se da junto ao site do Portal do Empreendedor para
abertura de MEIs, e na Junta Comercial para abertura de Mes e EPPs.

Os participantes também foram questionados sobre o arcabougo legislativo sobre
o registro de marcas no Brasil, a LPI 9.279 (BRASIL, 1996). A partir das respostas, foi
observado que 34% das Mes e EPPs ndo possuem nenhum conhecimento sobre a
legislagdo; 20% possuem baixo conhecimento; 26% possuem um razoavel conhecimento;
14% possuem alto conhecimento e 6% possuem muito alto conhecimento (Grafico 8).
Verifica-se que a maioria dos empresarios desconhecem (34%) ou possuem pouco
conhecimento (20%) sobre a Lei especifica que regula os direitos e obrigagdes relativos

a Propriedade Industrial no Brasil.
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Grafico 8 - Conhecimento acerca do arcabougo legislativo sobre o registro de marcas
no Brasil, a LPI 9.279, dos participantes da pesquisa: Propriedade Intelectual para as
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitéria da Conquista (BA) —
01/10//2023 a 01/11/2023.

4; 6%

m Nenhum = Baixo = Razoavel = Alto = Muito alto

Fonte: Elaboracgao propria, 2023.

A respeito do conhecimento sobre as marcas de produto, 13% dos empresarios
ndo possuem nenhum conhecimento; 21% possuem baixo conhecimento; 32% possuem
razoavel conhecimento; 20% possuem alto conhecimento e 14% possuem muito alto
conhecimento (Gréfico 9). Esse dado segue a mesma tendéncia explanada anteriormente,
indicando a pouca familiaridade dos empresarios com as tematicas relativas a propriedade

intelectual, em especial as marcas.

Grafico 9 - Conhecimento acerca das marcas de produto dos participantes da pesquisa:
Propriedade Intelectual para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria
da Conquista (BA) — 01/10/2023 a 01/11/2023.

® Razodvel = Baixo = Alto = Muito alto = Nenhum

Fonte: Elaboracdo propria, 2023.
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No tocante as marcas de servigos, 13% dos empresarios indicaram ndo possuir
nenhum conhecimento, igualando-se ao montante da pergunta anterior; 20% baixo
conhecimento; 36% um razoavel conhecimento; 20% alto conhecimento e 11% muito
alto conhecimento (Grafico 10). Esse dado também reafirma o distanciamento dos

empresarios com os conhecimentos relativos as marcas.

Grafico 10 - Conhecimento acerca das marcas de servigos participantes da pesquisa:
Propriedade Intelectual para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria
da Conquista (BA) —01/10/2023 a 01/11/2023.

9; 13%

m Razodvel m= Baixo = Alto = Nenhum = Muito alto

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

A respeito das marcas coletivas, 24% dos empresarios afirmaram ndo possuir
nenhum conhecimento; 24% baixo conhecimento; 26% razoavel conhecimento; 17% alto
conhecimento e 9% possuem muito alto conhecimento (Grafico 11), novamente
confirmando que uma significativa parte dos empresarios tém pouca familiaridade com a

tematica das marcas.
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Griafico 11 - Conhecimento sobre as marcas coletivas dos participantes da pesquisa:
Propriedade Intelectual para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria
da Conquista (BA) — 01/10/2023 a 01/11/2023.

12;17%

m Razoavel = Baixo = Nenhum = Alto = Muito alto

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Quanto as marcas de certificacdo, 19% dos empresarios indicam ndo possuir
nenhum conhecimento; 33% possuem baixo conhecimento; 24% razoavel conhecimento;
14% alto conhecimento e 10% muito alto conhecimento (Grafico 12). A partir desses
dados, observa-se que os empresarios possuem menos conhecimento sobre as marcas

coletivas, e mais conhecimento sobre as marcas de certificagao.

Grafico 12 - Conhecimento sobre as marcas de certificagdo dos empresarios que
participaram da pesquisa: Propriedade Intelectual para as Microempresas ¢ Empresas de
Pequeno Porte de Vitéria da Conquista (BA) —01/10/2023 a 01/11/2023.

m Baixo ® Razodvel ®= Nenhum = Alto = Muito alto

Fonte: Elaboragao propria, 2023.
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Analisou-se ainda os formatos de apresentacdo das marcas. Em relagdo as marcas
nominativas, 34% dos empresarios ndo possuem nenhum conhecimento; 21% possuem
baixo conhecimento; 24% razoavel conhecimento; 12% alto conhecimento e 9% muito
alto conhecimento (Tabela 4). No que concerne as marcas figurativas, 30% possuem
nenhum conhecimento; 17,2% possuem baixo conhecimento; 33% razoavel

conhecimento; 10% alto conhecimento e 10% possuem muito alto conhecimento (Tabela

5).

Tabela 5 - Conhecimento acerca dos formatos de apresentagdo das marcas dos
empresarios que participaram da pesquisa: Propriedade Intelectual para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte de Vitéria da Conquista (BA) —
01/10/2023 a 01/11/2023.

Formato Nenhum Baixo Razoavel Alto Muito alto
Nominativa 24 (36%) 15 (21%) 17 (24%) 8 (12%) 6 (9%)
Figurativa 21 (30%) 12 (17%) 23 (33%) 7 (10%) 7 (10%)
Mista 21 (30%) 13 (19%) 21 (30%) 9 (13%) 6 (8%)
Tridimensionais 25 (36%) 13 (19%) 21 (30%) 9 (13%) 6 (8%)

Fonte: Elaboragdo propria, 2023.

Ainda sobre os formatos de apresentacdo das marcas, quanto as marcas mistas,
30% dos empresarios ndo possuem nenhum conhecimento; 19% baixo conhecimento;
30% razodvel conhecimento; 13% alto conhecimento e 8% possuem muito alto
conhecimento (Tabela 4). Ja em relag@o as marcas tridimensionais, 36% possuem nenhum
conhecimento; 23% baixo conhecimento; 21% razoavel conhecimento; 14% alto
conhecimento e 6% possuem muito alto conhecimento (Tabela 4). Nota-se que os
empresarios possuem menos conhecimento sobre as marcas tridimensionais € mais
conhecimento sobre as marcas de produtos.

O Grafico 13 apresenta a percepcdo dos participantes em relagdo as principais
condig¢des ou exigéncias de registrabilidade da marca no Brasil, prevista no art. 124 da
Lei 9.279. Conforme os dados, 26% dos empresarios ndo possuem nenhum
conhecimento; 29% baixo conhecimento; 21% razoavel conhecimento; 11% alto

conhecimento e 13% possuem muito alto conhecimento.
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Griafico 13 - Conhecimento acerca das principais exigéncias de registrabilidade da
marca no Brasil, prevista no art. 124 da Lei 9.279, dos participantes da pesquisa:
Propriedade Intelectual para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria
—BA -01/10/2023 a 01/11/2023.

m Baixo = Nenhum Razoavel Muito alto = Alto

Fonte: Elaboragdo propria, 2023.

Vale a pena ressaltar que o desconhecimento das exigéncias de registrabilidade da
marca pode impactar de forma negativa na idealizacdo das marcas, dificultando

futuramente a protecao do sinal, visto que o pedido podera ser indeferido pelo INPI.

7.1.3  Aspectos relacionados ao interesse da prote¢ao da marca, seja de produto, servigo

e/ou estabelecimento.

Neste item ¢ analisado o interesse das MEs e EPPs em registrar a marca do
produto, servigo e/ou estabelecimento, bem como o conhecimento dos empresarios sobre
os descontos concedidos pelo INPI para este publico especifico.

Diante da pergunta se a empresa ja cogitou em algum momento registrar a marca
de produto, 27% empresarios alegam em nenhum momento ter cogitado; 14% baixa
cogitacdo; 24% razoavel cogitacdo; 12% alta cogitagdo e 23% muita alta cogitacdo
(Gréafico 14). Os dados indicam que 26% dos respondentes ja pensaram em registrar a

marca de produtos.
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Griafico 14 - Cogitagdo em registrar a marca de produto dos participantes da pesquisa:
Propriedade Intelectual para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria
da Conquista - BA - 01/10/2023 a 01/11/2023.

® Nenhum = Razoavel = Muito alto Baixo = Alto

Fonte: Elaboragdo propria, 2023.

Sobre as marcas de servicos, 29% dos empresarios dizem em nenhum momento
ter cogitado em registrar; 16% baixa cogitagcdo; 21% razoavel cogitacdo; 11% alta
cogitacdo e 23% muita alta cogita¢do (Grafico 15), indicando também que a maioria dos

respondentes ja pensaram em registrar a marca de servico.

Grafico 15 - Cogitacdo em registrar a marca de servigo dos participantes da pesquisa:
Propriedade Intelectual para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria
da Conquista - BA - 01/10/2023 a 01/11/2023.

11; 16%

= Nenhum = Muito alto = Razodvel Baixo = Alto

Fonte: Elaboracao propria, 2023.
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Ja em relagdo a marca de estabelecimento, 23% dos empresarios alegam em
nenhum momento ter cogitado; 11% baixa cogitagdo; 29% razoavel cogitacio; 11% alta
cogitacdo e 26% muita alta cogitacdo (Grafico 16); comportamento semelhante ao do
produto, servigo e estabelecimento. Esses dados sinalizam o interesse dos empresarios no

registro de suas marcas, seja de produto, seja de servigo, seja de estabelecimento.

Grifico 16 - Cogitacdo em registrar a marca de estabelecimento dos empresarios que
participaram da pesquisa: Propriedade Intelectual para as Microempresas ¢ Empresas de
Pequeno Porte de Vitoria da Conquista — BA - 01/10/2023 a 01/11/2023.

m Razoavel = Muito alto Nenhum alto = baixo

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Por fim, foi perguntado se os lojistas conhecem as condic¢des especiais de registro
de marcas para as MEs e EPPs. Verificou-se que 44% dos empresarios ndo possuem
nenhum conhecimento; 16% baixo conhecimento; 14% possuem um razoavel
conhecimento; 14% alto conhecimento e apenas 12% muito alto conhecimento (Grafico
17). Assim, o desconhecimento sobre as condi¢des especiais pode estar relacionado a

falta de divulgacdo dessas informagdes pelo INPI.
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Grifico 17 - Conhecimento sobre as condi¢des especiais de registro de marcas para as
MEs e EPPs pelo INPI dos participantes da pesquisa: Propriedade Intelectual para as
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista - BA -
01/10/2023 a 01/11/2023.

10; 14%

10; 14%

= Nenhum = Baixo Razoavel Alto = Muito alto

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Observa-se que os pequenos negocios desconhecem as condi¢des especiais de
registro de marcas para este publico especifico, onde muitas das vezes o desconhecimento

limita as agdes estratégicas de inovagao e expansao de mercado.

7.1.4  Aspectos gerais e preliminares sobre o processo de registro da marca.

Neste item foi analisado o conhecimento dos lojistas acerca do processo de
registro de marca, do pedido de registro, de busca de anterioridade, dos documentos
compulsdrios e das taxas obrigatorias.

Ao serem indagados se a empresa possui algum pedido de registro de marca de
produto, 50% dos empresarios informaram nao possuir nenhum pedido; 9% baixo; 14%
razoavel; 11% alto e 16% possuem muito alto (Grafico 18). Assim sendo, a maioria dos

empresarios nao possui nenhum pedido de registro de produto.



91

Grafico 18 - Pedido de registro de marca de produto dos participantes da pesquisa:
Propriedade Intelectual para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria
da Conquista (BA) - 01/10/2023 a 01/11/2023.

m Nenhum = Muito alto = Razodvel = Alto = Baixo

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Em relacdo aos pedidos de marcas de servigos, 49% ndo possuem nenhum pedido;
11% baixo; 14% razoavel; 9% alto; 17% muito alto (Grafico 19). Também no caso de
marcas de servigo praticamente metade (49%) dos empresarios informaram nio ter

ciéncia de que a empresa possui algum pedido de registro de marca de servico.

Grafico 19 - Pedido de registro de marca de servigo dos participantes da pesquisa:
Propriedade Intelectual para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria
da Conquista — BA - 01/10/2023 a 01/11/2023.

= Nenhum = Muito alto = Razodvel = Baixo = Alto
Fonte: Elaboracgao propria, 2023.

Sobre aos pedidos de marcas de estabelecimento, 46% possuem nenhum pedido;

10% baixo; 16% razoavel; 17% alto e 11% muito alto (Gréafico 20). Da mesma forma que
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para marcas de produtos e de servigo, quase metade (46%) dos empresarios informaram
ndo ter ciéncia de que a empresa possui algum pedido de registro de marca de
estabelecimento A sintese desses dados ratifica a inexisténcia de conhecimento dos

empresarios acerca da importancia de registrar a marca para a expansao do negocio.

Grafico 20 - Pedido de registro de marca de estabelecimento dos empresarios que
participaram da pesquisa: Propriedade Intelectual para as Microempresas ¢ Empresas de
Pequeno Porte de Vitéria da Conquista (BA) - 01/10/2023 a 01/11/2023.

® Nenhum = Alto = Razodvel = Muito alto = Baixo

Fonte: Elaboracdo propria, 2023.

Foi analisado também o conhecimento das MEs e EPPs a respeito do processo de
busca de anterioridade de marcas no site do INPI, foi verificado que 42% dos empresarios
ndo possuem nenhum conhecimento; 27% possuem um razodvel conhecimento; 13%
possuem alto conhecimento; 11% muito alto conhecimento e 7% baixo conhecimento
(Gréafico 21). Esses dados reforcam a necessidade de acdes formativas sobre essa tematica

para o publico empresarial.
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Griafico 21 - Conhecimento sobre o processo de busca de anterioridade no site do INP],
dos participantes da pesquisa: Propriedade Intelectual para as Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista (BA) - 01/10/2023 a 01/11/2023.

®m Nenhum = Alto = Razodvel = Muito alto = Baixo

Fonte: Elaboracao propria, 2023.

Acerca do conhecimento sobre o preenchimento do formulario online de registro
de marca no site do INPI, 44% dos empresarios ndo possuem nenhum conhecimento;
16% baixo conhecimento; 16% razoavel, 16% muito alto e 8% possuem alto
conhecimento (Grafico 22). Neste caso, a maioria dos empresarios tém algum
conhecimento sobre o preenchimento do formulario online de registro de marca no site
do INPI, o que pode significar que ja houve interesse por parte deles sobre o processo de

registro de marcas.
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Grifico 22 - Conhecimento sobre o preenchimento do formulario de registro de marca
no site do INPI dos participantes da pesquisa: Propriedade Intelectual para as
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista (BA) -

01/10/2023 a 01/11/2023.

= Nenhum = Baixo = Razoavel Muito alto = Alto

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

A respeito do conhecimento sobre os documentos compulsérios para iniciar o
processo de registro de marca no site do INPI, 49% dos empresarios ndo possuem nenhum
conhecimento; 15% possuem baixo conhecimento; 15% razoavel; 13% muito alto
conhecimento e 8% possuem alto conhecimento (Grafico 23). No caso dos documentos
compulsérios para iniciar o processo de registro de marca no site do INPI, os dados

indicam que a maioria dos empresarios nao tém ciéncia de quais sao esses documentos.

Grifico 23 - Conhecimento sobre os documentos compulsérios para iniciar o registro
de marca dos empresarios que participaram da pesquisa: Propriedade Intelectual para as
Microempresas e Empresas de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista — BA -
01/10/2023 a 01/11/20

® Nenhum = Baixo = Razoavel Muito alto = Alto
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Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Analisou-se também o conhecimento sobre as principais taxas compulsorias para
o registro da marca no site do INPI, 46% alegam ndo ter nenhum conhecimento; 17%
possuem um razoavel conhecimento; 14% possuem muito alto conhecimento; 12% alto

conhecimento e 11% baixo conhecimento (Grafico 24).

Grafico 24 - Conhecimento acerca das principais taxas compulsdrias para o registro de
marca dos participantes da pesquisa: Propriedade Intelectual para as Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista — BA - 01/10/2023 a 01/11/20

8;12%

10; 14%

m Nenhum = Rozoavel Muito alto = Alto = Baixo

Fonte: Elaboracdo propria, 2023.

Da mesma forma que no caso dos documentos compulsorios para iniciar o
processo de registro de marca no site do INPI, os dados indicam que a maioria dos
empresarios ndo t€m ciéncia acerca das principais taxas compulsorias para o registro de

marca.

7.1.5 Aspectos sobre os beneficios da protecdo da marca atrelado a proposi¢ao de

estratégias de marketing.

Neste topico sdo apresentados os dados da percepcdo das MEs e EPPs em relacao
aos beneficios da marca atrelado a proposi¢ao de estratégias de marketing.

Para facilitar a analise dos dados, foi calculada uma média ponderada apds a a
aplicagdo do curso, multiplicando o percentual de respondentes para cada nivel peso do

nivel (nenhum conhecimento, peso 1; baixo conhecimento 2; razo4vel conhecimento 3;
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alto conhecimento 4; muito alto conhecimento 5), conforme detalhado na metodologia
(Tabela 4).

Assim, ao serem interrogados quanto ao conhecimento relacionado a seguranca
juridica da marca: 27% dos participantes indicaram ndo possuir nenhum conhecimento;
20% possuem baixo conhecimento; 16% possuem um razoavel conhecimento; 20% alto
conhecimento ¢ 17% possuem alto conhecimento (Tabela 6).

No quesito valor contabil: 31% possuem nenhum conhecimento; 17% baixo
conhecimento; 19% razoavel conhecimento, 17% alto conhecimento e 16% muito alto
conhecimento (Tabela 6).

Em relagdo ao licenciamento e transferéncia da marca apds o seu registro: 34%
alegam ter nenhum conhecimento; 20% possuem baixa compreensao; 16% razoavel; 14%

alto e 16% possuem muito alto conhecimento (Tabela 6).

Tabela 6 - Respostas quanto aos aspectos sobre os beneficios da prote¢ao da marca
atrelado a proposicao de estratégias de marketing — Vitoria da Conquista (BA) — Entre

os anos de 2023 até 2024.
ASSERTIVA NENHUM BAIXO RAZOAVEL ALTO MUITO MEDIA
ALTO PONDERADA

1. Conhecimento acerca dos 19 14 11 14 12 2.8
principais beneficios acerca do
registro da marca para as (27%) (20%) (16%) (20%) (17%)

Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte no INPI. Tal
como: Seguranga juridica.

2. Conhecimento sobre os 22 12 13 12 11 2,7
principais beneficios acerca do
registro da marca para as (31%) 17%) (19%) (17%) (16%)

Microempresas ¢ Empresas de
Pequeno Porte no INPI? Tal
como: valor contabil.

3. Conhecimento em relagdo 24 14 11 10 11 2,7
aos  principais  beneficios
acerca do registro da marca (34%) (20%) (16%) (14%) (16%)

para as Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte no
INPI. Tal como: licenciamento
e transferéncia.

4. Conhecimento a respeito 22 9 16 11 12 2,7
dos  principais  beneficios
acerca do registro da marca (31%) (13%) (23%) (16%) (17%)

para as Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte no
INPI. Tal como: inibi¢do a

pirataria.

5. Conhecimento acerca dos 19 13 13 13 12 2.8
principais beneficios acerca do

registro da marca para as (27%) (19%) (19%) (19%) (17%)

Microempresas ¢ Empresas de

Pequeno Porte no INPI. Tal

como: publicidade.

6. Conhecimento em relagdo 27 10 11 14 8 2,5
aos  principais  beneficios
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acerca do registro da marca
para as Microempresas e
Empresas de Pequeno Porte no
INPI. Tal como: garantia para
operagdes financeira.

7. Conhecimento sobre os
principais beneficios acerca do
registro da marca para as
Microempresas e Empresas de
Pequeno Porte no INPI. Tal
como: diferencial competitivo.
8. Possui departamento de
marketing e/ou de inovagao.

9. Trabalha a¢des de marketing
para potencializar a marca do
produto, servico e/ou do
estabelecimento no mercado.
10. Conhecimento dos
principais beneficios acerca
das agdes de marketing para a
marca da empresa. Tal como:
maior fidelidade por parte dos
clientes.

11. Conhecimento dos
principais beneficios sobre as
acdes de marketing para a
marca da empresa. Tal como:
menor  vulnerabilidade  as
acoes de marketing da
concorréncia.

12. Conhecimento dos
principais beneficios acerca
das a¢des de marketing para a
marca da empresa. Tal como:
menor  vulnerabilidade  as
crises de marketing.

13. Conhecimento dos
principais beneficios acerca
das agdes de marketing para a
marca da empresa. Tal como:
menos  sensibilidade  do
consumidor aos aumentos e
redugdes de prego.

14. Conhecimento dos
principais beneficios acerca
das agdes de marketing para a
marca da empresa. Tal como:

mais eficacia nas
comunicagdes estratégicas.
15. Conhecimento dos

principais beneficios acerca
das acdes de marketing para a
marca da empresa. Tal como:
possiveis oportunidades de
licenciamento.

16. Conhecimento dos
principais beneficios acerca
das a¢des de marketing para a
marca da empresa. Tal como:
oportunidades adicionais de
extensdo de marca.

17. Conhecimento dos
principais beneficios acerca
das agdes de marketing para a
marca da empresa. Tal como:
melhor recrutamento e

(39%)

19

(27%)

27

(39%)
15

(21%)
7

(10%)

7

(10%)

13

(19%)

11

(16%)

9

(13%)

15

(21%)

14

(20%)

14

(20%)

(14%)

14

(20%)

9

(13%)
12

(17%)
13

(19%)

15

(21%)

19

(27%)

14

(20%)

14

(20%)

18

(26%)

16

(23%)

15

(21%)

(16%)

8

(11%)

12

(17%)
17

(24%)
15

(21%)

19

(27%)

10

(14%)

21

(30%)

21

(30%)

14

(20%)

17

(24%)

19

(27%)

(20%)

16

(23%)

12

(17%)
14

(20%)
19

(27%)

15

(21%)

16

(23%)

13

(19%)

12

17%)

12

(17%)

12

(17%)

11

(17%)

(11%)

13

(19%)

10

(14%)
12

(17%)
16

(23%)

14

(20%)

12

(17%)

11

(16%)

14

(20%)

11

(16%)

11

(16%)

11

(17%)

2,9

2,6

2,9

3,3

3,2

2,9

3,0

3,1

2,8

2,9

2,9
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reteng@o de funcionarios.

18. Conhecimento dos 7 15 16 16 16 3,2
principais beneficios acerca
das agdes de marketing para a (10%) (21%) (23%) (23%) (23%)

marca da empresa. Tal como:
maiores retornos financeiros
de mercado.

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

No que se refere ao conhecimento sobre inibicdo a pirataria: 31% nenhum
conhecimento; 13% baixo conhecimento; 23% razoavel conhecimento; 16% alto
conhecimento e 17% muito alto conhecimento (Tabela 6).

No item publicidade: 27% nenhuma possuem compreensdo; 19% baixa
compreensdo; 19% razoavel compreensdo; 19% alta compreensdo e 17% possuem muita
alta compreensao (Tabela 6).

Ao serem perguntados acerca do conhecimento sobre a garantia para operacoes
financeiras: 39% alegam ter nenhum dominio; 14% baixo dominio; 16% razodvel
dominio; 20% alto dominio e 11% possuem muito alto dominio (Tabela 6).

No que concerne ao item diferencial competitivo: 27% possuem nenhuma ciéncia;
20% baixa ciéncia; 11% um razoavel conhecimento; 23% alta ciéncia e 19% muita alta
ciéncia (Tabela 6).

Verificou-se ainda a percepcdo no que tange a proposi¢oes de estratégias de
marketing. Sendo assim, foi perguntado se a organiza¢do possui departamento de
marketing e/ou de inovagdo: 39% alegam nao ter nenhum departamento; 13% baixo; 17%
razoavel; 17% alto e 14% muito alto (Tabela 6).

Ao serem questionadas se a organizagdo trabalha agdes de marketing para
potencializar a marca de produto, servigo e/ou de estabelecimento no mercado: 21%
alegam ndo desenvolver nenhuma estratégia; 17% baixa estratégia; 24% razoavel; 20%
alto e 17% muito alto (Tabela 6).

No que tange ao conhecimento dos principais beneficios sobre as agdes de
marketing para o fortalecimento da marca da empresa, tal como: maior fidelidade por
parte dos clientes, tém-se que: 10% possuem nenhum conhecimento; 19% possuem baixo
conhecimento; 21% possuem um razodvel conhecimento; 27% possuem alto
conhecimento e 23% alegam possuir muito alto conhecimento (Tabela 6).

Em relacdo ao beneficio: menor vulnerabilidade as ag¢des de marketing da
concorréncia, estima-se que: 10% dos participantes alegam possuir nenhum

conhecimento; 21% baixo conhecimento; 27% razodvel conhecimento; 21% possuem
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alto conhecimento e 20% responderam que possuem muito alto conhecimento (Tabela 6).

No que diz respeito ao beneficio: menor vulnerabilidade as crises de marketing,
os lojistas responderam: 19% possuem nenhum conhecimento; 27% baixo conhecimento;
14% um razoavel conhecimento; 23% possuem alto conhecimento e 17% possuem muito
alto conhecimento (Tabela 6).

Quanto ao beneficio: menos sensibilidade do consumidor aos aumentos e
reducdes de preco: 16% possuem nenhum conhecimento; 20% baixo conhecimento; 30%
razoavel conhecimento; 19% alto conhecimento e 16% muito alto conhecimento (Tabela
6).

Ainda sobre o conhecimento dos principais beneficios sobre as acdes de marketing
para a marca da empresa, sobretudo, mais eficicia nas comunicagdes estratégicas: 13%
possuem nenhum conhecimento; 20% possuem baixo conhecimento; 30% possuem um
razoavel conhecimento; 17% possuem alto conhecimento e 20% possuem muito alto
conhecimento (Tabela 6).

Em relagcdo ao beneficio: possiveis oportunidades de licenciamento, tém-se que:
21% possuem nenhum conhecimento; 26% possuem baixo conhecimento; 20% possuem
um razoavel conhecimento; 17% possuem alto conhecimento e 16% possuem muito alto
conhecimento (Tabela 6).

Sobre o beneficio: oportunidades adicionais de extensao de marca, os empresarios
alegam: 20% possuem nenhum conhecimento; 23% possuem baixo conhecimento; 24%
possuem um razoavel conhecimento; 17% possuem alto conhecimento e 16% possuem
muito alto conhecimento (Tabela 6).

Diante da afirmativa de que as agdes de marketing associadas a marca podem
melhorar o recrutamento e retengdo de funciondrios: 20% responderam ndo possuir
nenhum conhecimento; 21 possuem baixo conhecimento; 27% possuem um razoavel
conhecimento; 17% possuem alto conhecimento e 17% possuem muito alto
conhecimento (Tabela 6).

Ademais, foi perguntado também se os lojistas possuem conhecimento sobre o
beneficio: maiores retornos financeiros de mercado, estima-se que: 10% possuem
nenhum conhecimento; 21% possuem baixo conhecimento; 23% possuem um razodvel
conhecimento; 23% possuem alto conhecimento e 23% possuem muito alto

conhecimento (Tabela 6).
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7.1.6  Aspectos relacionados ao interesse na participacdo de programas de treinamento

em registro de marca (curso online de curta duragio).

Com o intuito de compreender o interesse das MEs e EPPs de Vitoria da Conquista
de participarem de uma capacitagdo sobre registro de marcas e proposicao de estratégias
de marketing, foi perguntado se os lojistas ja participaram de curso ou treinamento sobre
a tematica, e 17% dos empresarios alegaram que ja participaram de algum curso, e 83%

alegaram que ndo (Grafico 25).

Griéfico 25 - Participacgdo de curso sobre registro de marcas no INPI — Vitoria da
Conquista — Entre os anos de 2023 até 2024.

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracdo propria, 2023.

Foi perguntado, ainda, se os empresarios teriam interesse em participar de um
curso de extensdo, didatico, dindmico, gratuito e online sobre registro marcario e
proposicao de estratégias de marketing. Verificou-se que 70% dos empresarios indicaram

que sim, e 30% responderam que ndo (Grafico 26).
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Grafico 26 - Interesse em participar de um curso de extensdo didatico e dinamico, sobre
registro de marcas no INPI — Vitoria da Conquista (BA) — Entre os anos de 2023 até
2024.

= Sim = Nao

Fonte: Elaboracdo propria, 2023.

As informagdes apresentadas evidenciam um elevado interesse dos empresarios
de participarem de capacitacdes relacionadas a Propriedade Intelectual. Os dados também
mostram uma caréncia de projetos e programas voltados a disseminacao deste saber para

os pequenos negocios na cidade de Vitoria da Conquista.

7.1.7  Aspectos relacionados as condi¢des de oferta do curso de extensdo sobre registro

de marca.

Neste topico sdo apresentados os aspectos relacionados as condi¢des de oferta do
curso de extensdo sobre registro de marca para as MEs e EPPs.

Para atender a necessidade dos lojistas conquistenses em relagdo a horarios e
demais disponibilidades, foi perguntado sobre os dias mais adequados para a oferta do
curso, ¢ 39% dos empresarios manifestaram interesse durante a semana, 34%

responderam tanto faz, e 27% alegaram interesse no final de semana (Grafico 27).
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Grafico 27 - Possiblidade de dias da oferta do curso que mais se adeque a necessidade
dos empresarios que participaram da pesquisa: Propriedade Intelectual para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte de Vitéria da Conquista — BA -

01/10/2023 a 01/11/2023.

24; 34%

19; 27%

m Durante a semana Final de semana Tanto faz

Fonte: Elaboragao propria, 2023.

Com uma pequena margem superior, os dados indicam que a oferta do curso nos

dias entre segunda e sexta pode atender melhor a esse publico.

7.2 Capacitacao sobre marcas e proposicao de estratégias de marketing

Neste topico sdo apresentados os resultados da avaliacdo do curso com base na
percepgdo dos empresarios, bem como as dificuldades enfrentadas pelo pesquisador na

durante o curso.

7.2.1 Avaliacao do curso pelos empresarios

Apbs o curso, os participantes fizeram uma avaliagdo da capacitagdo, por meio de
um formulario Google Forms enviado para o e-mail no ultimo dia do curso. Foram
considerados os critérios: habilidade e receptividade dos instrutores, contetido do curso e
material didatico, e cada cursista avaliou as questdes de acordo com as seguintes
gradacgdes: (1) fraco, (2) Moderado, (3) Satisfatorio, (4) muito bom e (5) excelente.

Além das perguntas objetivas, pediu-se aos empresarios que deixassem um
depoimento, uma critica ou uma sugestao.

Em relacdo a habilidade e receptividade dos professores, ao dominio de conteudo,
facilidade de comunicagdo, permissdo a participac¢do, esclarecimento de duvidas e
cumprimento da carga horaria e planejamento do curso, 90% dos cursistas deram nota

maxima, ou seja, disseram que foi excelente; e 10% alegam que foi satisfatorio em todos
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os pontos mencionados acima (Gréafico 28).

Grafico 28 - Avaliacdo da habilidade e receptividade dos professores — Vitoria da
Conquista (BA) — Entre os anos de 2023 até 2024.

I ©
1

Cumpriu a carga hordria e planejamento

Permitiu a participagdo e esclareceu duvidas

Facilidade de comunicagao

Dominio de contetdo N 1

M Excelente Muito bom m Satisfatério B Moderado M Fraco

Fonte: Elaboracao propria, 2023.

Sobre a didatica dos professores, citam-se alguns depoimentos dos cursistas:

Curso maravilhoso! Os professores possuem uma didatica maravilhosa que
tornam as aulas extremamente interessantes. Sobre o conteudo, de extrema
importidncia e muito proveitoso. SO tenho a agradecer! (depoimento do
participante de nimero 1)

Curso muito bom, parabéns! A didatica dos professores ¢ muito boa.
(depoimento do participante de nimero 2)

Cada professor foi escolhido cuidadosamente para proporcionar uma experiéncia
positiva para os cursistas. O depoimento do participante de numero 3 ratifica os pontos

fortes desta etapa de planejamento:

Indico para qualquer um esse curso. Tanto para pessoas iniciantes quanto para
pessoas que ja possuem um conhecimento dos assuntos abordados. Amei os
professores, super capacitados, bem treinados, detentores do assunto, material
maravilhoso. Para mim, j& sdo Drs. no assunto. Sou grata por participar e
receber um pouco dessa gama de conhecimento desses profissionais. Super
indico, e compraria o curso. Super satisfeita. (depoimento do participante de
namero 3).

Acerca do conteutdo do curso, especificamente nos aspectos metodologia
adequada e contribui¢do para o desenvolvimento das atividades empresariais, tal como:
registro da marca e estratégias de marketing, 100% dos participantes alegam que foi

excelente (Gréafico 29).
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Grafico 29 - Avaliacao do contetido do curso — Vitoria da Conquista (BA) — Entre os
anos de 2023 até 2024.

Contribuicdo para o desenvolvimento das | —— 10
atividades empresariais, como a proposigao de
estratégias de marketing?

Contribuicdo para o desenvolvimento das  IEEE———— 10
atividades empresariais, como o registro de
marca?

Adquiriu novos conhecimentos durante o curso?

Houve equilibrio entre teoria e pratica?

1o
O conteudo do curso foi adequado?
0 2 4 6 8 10 12

M Excelente Muito bom m Satisfatério B Moderado M Fraco

Fonte: Elaboragdo propria, 2023.

Quanto a avalia¢ao do contetido do curso cita-se o depoimento de um cursista:

Esse foi o primeiro curso que fiz e para mim foi de total importancia estou na
area que trabalho com mais de 15 anos de experiéncia, ha 3 anos com meu
negocio proprio e confesso que ndo sabia nada de marcas, patentes, logo ...
Meu agradecimento aos profissionais que desenvolveram um excelente curso.
Gratidao! Ser um professor, ser um mestre € isso, ¢ levar seu conhecimento a
todos .Uma luz quando acesa ndo fica debaixo da cama. Obrigada!
(depoimento do participante de nimero 4).

Nos demais aspectos, tais como: equilibrio entre teoria e pratica e absor¢ao de
novos conhecimentos durante o curso, 90% responderam que foi excelente e 10%
disseram muito bom (Grafico 29). Ademais, para ilustrar citam-se o depoimento de um

cursista:

Aguardando o proximo. Para aprofundar mais algumas tematicas. Amei o
Marketing! (depoimento do participante de nimero 5).

Os bons resultados foram frutos da cuidadosa anélise da pesquisa descritiva e na
elaboragdo estratégica da metodologia ativa para esse curso de extensdo. A intengao foi
ofertar uma capacitagdo dindmica e ativa onde os cursistas pudessem tornar-se
protagonistas do processo de aprendizagem. Os depoimentos dos participantes reforcam

esta premissa:

Quero agradecer a todos os professores que fizeram parte desse projeto
maravilhoso em especial a Diego. Prossiga porque valera a pena com certeza.
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Obrigada muito obrigada (depoimento do participante de nimero 6).

Sou eternamente grata por nos proporcionar essa experiéncia incrivel sem
cobrar nada. Obrigada, ajudou muito a minha empresa. Gratidao! (depoimento
do participante de nimero 7).

Para mim foi enriquecedor o conhecimento que eu tive nesses trés dias, eu vou
levar para minha vida toda né, para meu aprendizado, para eu aplicar em minha
empresa, em nome de Jesus. Eu quero me tornar uma empresaria
administradora de sucesso. Foi muito bom ter participado (depoimento do
participante de nimero 8).

Experiéncia incrivel. Parabéns! Adorei aprender sobre propriedade intelectual.
Ja estou colada em todos os cursos (depoimento do participante de nimero 10).

eito ao material didatico do curso, particularmente na qualidade

do material (slides e apostila), 90% responderam excelente e 10% muito bom. No aspecto

adequagdo do conteido do material aos objetivos propostos, 100% alegam que foi

excelente (Grafico 30).

Grafico 30 - Avaliacdo do Material didatico — Vitéria da Conquista (BA) — Entre os

anos de 2023 até 2024.

I o

Teve contelido adequado aos objetivos

propostos?

Qualidade do ma

terial didatico
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M Excelente Muito bom ® Satisfatério B Moderado M Fraco

Fonte: Elaboragdo propria, 2023.

E importante ressaltar que, ao término do curso, os participantes e os professores

receberam um certific

(Apéndice H).

ado digital assinado pela Empresa demandante da pesquisa

Apesar do sucesso da capacitacdo, identificou-se os seguintes desafios durante o

processo de planejamento do curso: dificuldade na adaptagdo do curso as necessidades

dos empresarios, dificuldade no recrutamento dos professores e divulgacao do curso.
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ApoOs a andlise dos dados, foram discutidos o grau de conhecimento dos
participantes sobre as marcas e proposicdo de estratégias de marketing, conforme

apresentado no préximo topico.

7.3  Discussoes acerca do grau de conhecimento das Microempresas e Empresas
de Pequeno Porte de Vitéria da Conquista (BA) sobre marcas e proposicio de
estratégias de marketing

Na Tabela 7 ¢ apresentada uma sintese dos pontos positivos e aprimorados
(conhecimentos que foram trabalhados durante a capacitacdo) dos aspectos gerais e
conhecimento das Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte de Vitoria da Conquista
(BA) sobre a marca. Em relacdo aos pontos positivos, foram levados em consideragao o
resultado da média ponderada: muito alto conhecimento, alto conhecimento e razoavel
conhecimento. Nos pontos aprimorados, levou-se em consideracdo a média ponderada:
nenhum conhecimento e baixo conhecimento. Observa-se que neste item houve mais
pontos aprimorados do que positivos (Tabela 7).

Quanto aos pontos positivos, de acordo com a analise dos dados, destaca-se que
os empresarios possuem um razoavel conhecimento sobre as marcas de certificacdo e
coletivas (Tabela 7).

Ja os pontos aprimorados, destacam-se que os empresarios possuem nenhum
conhecimento sobre as marcas tridimensionais, nenhum conhecimento sobre a Lei 9.279
e nenhum conhecimento sobre as marcas nominativas. Além disso, os empresarios
também possuem um baixo conhecimento sobre o INPI, baixo conhecimento sobre as
marcas figurativas, baixo conhecimento sobre as marcas mistas, baixo conhecimento
sobre as principais exigéncias de registrabilidade da marca no Brasil e baixo

conhecimento das marcas de produto.

Tabela 7 - Pontos positivos e aprimorados acerca dos aspectos gerais e conhecimento
das MEs e EPPs de Vitéria da Conquista (BA) sobre a marca — Entre os anos de 2023

até 2024.
PONTOS POSITIVOS PONTOS APRIMORADOS
Pontos Média Pontos Média
ponderada ponderada

Razoavel conhecimento sobre as 2,6 Nenhum conhecimento acerca das 2,3
marcas de certificagao. marcas tridimensionais
Razoavel conhecimento sobre as 2,6 Nenhum conhecimento acerca do 2.4
marcas coletivas. arcabougo legislativo sobre o registro

de marcas no Brasil, a LPI 9.279.

Nenhum conhecimento acerca das 2.4

marcas nominativas
Baixo conhecimento sobre o Instituto 2.5
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Nacional da Propriedade Industrial
(INPI) dos empresarios.

Baixo conhecimento acerca das 2.5
marcas figurativas

Baixo conhecimento acerca das 2,5
marcas mistas

Baixo conhecimento acerca das 2,6
principais exigéncias de

registrabilidade da marca no Brasil,
prevista no art. 124 da Lei 9.279.

Baixo de conhecimento acerca das 2,9
marcas de servigos.
Baixo conhecimento acerca das 3,0

marcas de produto.

Fonte: Resultados da pesquisa, 2023.

Observa-se por meio da Tabela 7 que os empresarios desconhecem os estudos
acerca das marcas com base na legislacdo vigente do Brasil (2023). Portanto, por
desconhecerem esses processos, 0s empresarios, muitas vezes, costumam confundir o
registro da marca com o processo de abertura de uma empresa, que, inclusive, muitos
acreditam que a solicitacdo dos dois processos se da por meio de um Unico 6rgao.

O desconhecimento sobre a legislacdo também pode levar o empresario a acreditar
que patente e registro sao a mesma coisa. Sobre isso, verificou-se durante a capacitacao
o uso do termo pelos lojistas: “preciso aprender a patentear minha marca na junta
comercial”.

Verifica-se também que existe um desconhecimento dos lojistas acerca dos tipos
de marcas e formas de apresentacao das marcas (Tabela 7), o que pode dificultar o
processo de criagao do sinal e o processo de registro no INPI, uma vez que os empresarios
deverdo identificar o tipo e a forma de apresentagdo da marca no preenchimento da
solicitacdo.

O desconhecimento pelos lojistas sobre as principais exigéncias de
registrabilidade da marca no Brasil, prevista no art. 124 da Lei 9.279, pode prejudicar o
processo de idealizagdo da marca, inclusive, pode contribuir também para o
indeferimento da marca no INPI, resultando desta forma, mais custos e estresse para os
lojistas.

Posto isto, na Tabela 8 ¢ apresentada os pontos positivos e aprimorados acerca
dos aspectos relacionados ao interesse dos lojistas da prote¢do da marca, seja de produto,
servico e/ou estabelecimento. Neste item identificou-se mais pontos positivos do que
aprimorados.

Acerca dos pontos positivos, destacam-se: alta cogitacdo por parte dos
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empresarios em proteger suas marcas, seja de produto, servigo e/ou de estabelecimento,
evidenciando-se desta forma, uma elevada preocupagdo dos empresarios em proteger a
sua marca.

Ja os pontos aprimorados, destacam-se: baixo conhecimento dos lojistas sobre as
condi¢des especiais de registro de marcas para as MEs e EPPs pelo INPL. Assim, o
desconhecimento acerca do registro de marcas também pode levar os empresarios a
acreditarem que o processo de registro ¢ altamente demorado e caro, fazendo com que

muitos desistam de proteger a sua marca ou se sintam desmotivados.

Tabela 8 - Pontos positivos e aprimorados dos aspectos relacionados ao interesse da
protecdo da marca, seja de produto, servigo e/ou estabelecimento — Entre os anos de
2023 até 2024.

PONTOS POSITIVOS PONTOS APRIMORADOS
Pontos Meédia Pontos Meédia
ponderada ponderada
Alta cogitagdo em registrar a marca 2,8 Baixo conhecimento sobre as 2,3
de servigo condi¢oes especiais de registro de
marcas para as MEs e EPPs pelo
INPI.
Alta cogitagdo em registrar a marca 2,9
de produto
Alta cogitacdo em registrar a marca 3,0

de estabelecimento

Fonte: Resultados da pesquisa, 2023.

Observou-se ainda os pontos positivos e aprimorados dos aspectos gerais €
preliminares sobre o registro da marca pelos lojistas. Neste item evidenciou-se mais
pontos aprimorados do que positivos (Tabela 9).

Acerca dos aspectos positivos, destaca-se apenas: razoavel conhecimento sobre o
preenchimento do formulério de registro de marca no site do INPI (Tabela 9).

Sobre os pontos aprimorados, observa-se a inexisténcia de pedido de registro de
marca de produto, de servigo e/ou de estabelecimento. Os dados mostram também que
os empresarios possuem nenhuma ciéncia sobre o processo de busca de anterioridade no
site do INPI, baixo conhecimento sobre os documentos compulsérios e baixo

conhecimento sobre as taxas obrigatorias para o registro da marca (Tabela 8).
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Tabela 9 - Pontos positivos e aprimorados dos aspectos gerais e preliminares sobre o
processo de registro da marca — Entre os anos de 2023 até 2024.

PONTOS POSITIVOS PONTOS APRIMORADOS
Pontos Meédia Pontos Meédia
ponderada ponderada

Razoavel conhecimento sobre o 2,4 Nenhum pedido de registro de marca 2,3

preenchimento do formulario de de produto.

registro de marca no site do INPI.
Nenhum pedido de registro de marca 2,3
de servigo.
Nenhum pedido de registro de marca 2.4
de estabelecimento.
Nenhum conhecimento sobre o 2.4
processo de busca de anterioridade no
site do INPIL.
Baixo conhecimento sobre os 2,3

documentos  compulsorios  para
iniciar o registro de marca.

Baixo conhecimento acerca das 2.4
principais taxas compulsorias para o

registro de marca.

Fonte: Resultados da pesquisa, 2023.

Vale a pena ressaltar que as consultorias empresariais atuantes na cidade de
Vitéria da Conquista sdo mais voltadas para demandas relacionadas a processos de
marketing, financas, recursos humanos e pesquisa de mercado. Essa escassez de
assessoramento na area de PI dificulta, muitas vezes, o acesso ao conhecimento sobre
registro de marcas.

A busca de anterioridade no site do INPI ¢ um processo muito importante antes
de idealizar qualquer marca. Este processo pode reduzir problemas futuros e ajudar a
potencializar ainda mais a marca em termos de distintividade. Diante disso, constata-se
uma caréncia de cursos, capacitacdes e assessoramento acerca da Propriedade Intelectual,
sobretudo, sobre o registro de marcas para os pequenos negdcios no municipio de Vitoria
da Conquista (BA), com o objetivo de conscientizar sobre a importancia de proteger a
marca e trabalhar esse processo de forma estratégica.

Dessa forma, identificou-se também a falta de estimulo acerca da protecdo da
marca por parte de 6rgaos, universidades e empresas de consultorias empresariais.

A respeito do conhecimento dos empresarios sobre proposi¢cdo de estratégias de
marketing para marcas, dentre os 18 itens analisados de acordo com a média ponderada
(Tabela 10), destaca-se como pontos positivos: maior fidelidade por parte dos clientes,
menor vulnerabilidade as acdes de marketing da concorréncia, mais eficacia nas
comunicagoes estratégicas e maiores retornos financeiros de mercado.

Ja os pontos aprimorados ou auséncia de conhecimento, ressalta-se que os
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empresarios possuem nenhum ou baixo conhecimento sobre garantia para operagdes
financeiras, valor contabil, inibicdo a pirataria, publicidade, diferencial competitivo,
auséncia de departamento de marketing e/ou inovagdo, auséncia de agdes de marketing
para potencializar a marca no mercado, menor vulnerabilidade as estratégias de
marketing, menos sensibilidade do consumidor aos aumentos e reducdes de preco,
possiveis oportunidades de licenciamento, oportunidades adicionais de extensdao de marca

e melhor recrutamento e retengdo de funcionarios (Tabela 10).

Tabela 10 - Pontos positivos e aprimorados acerca dos beneficios da prote¢do da marca
atrelado a proposicao de estratégias de marketing — Entre os anos de 2023 até 2024.

PONTOS POSITIVOS PONTOS APRIMORADOS
Pontos Meédia Pontos Meédia
ponderada ponderada
Alto conhecimento dos principais 3,3 Nenhum conhecimento acerca dos 2,5
beneficios acerca das agdes de principais beneficios acerca do
marketing para a marca da empresa. registro da marca, tal como: garantia
Tal como: maior fidelidade por parte para operagdes financeira.
dos clientes.
Razoavel conhecimento dos 3,2 Baixo conhecimento acerca dos 2,8
principais beneficios acerca das principais  beneficios acerca do
acoes de marketing para a marca da registro da marca, tal como:
empresa. Tal como: menor seguranca juridica.

vulnerabilidade as  agdes de
marketing da concorréncia.

Razoavel conhecimento dos 3.1 Nenhum conhecimento acerca dos 2,7
principais beneficios acerca das principais beneficios acerca do

acoes de marketing para a marca da registro da marca, tal como: valor
empresa. Tal como: mais eficacia nas contabil.

comunicagoes estratégicas.

Razoavel conhecimento dos 3,2 Nenhum conhecimento acerca dos 2,7
principais beneficios acerca das principais  beneficios acerca do

acoes de marketing para a marca da registro da marca, tal como: inibigdo
empresa. Tal como: maiores retornos a pirataria.

financeiros de mercado.
Baixo conhecimento acerca dos 2.8
principais beneficios acerca do
registro da marca, tal como:
publicidade.
Baixo conhecimento acerca dos 2,9
principais  beneficios acerca do
registro da marca, tal como:
diferencial competitivo.

Nao possui departamento de 2,6
marketing e/ou de inovagao.
Nao trabalha agdes de marketing para 2,9

potencializar a marca do produto,

servico e/ou do estabelecimento no
mercado.

Baixo conhecimento dos principais 2,9
beneficios acerca das agbes de
marketing para a marca da empresa.

Tal como: menor vulnerabilidade as
estratégias de marketing.

Baixo conhecimento dos principais 3,0
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beneficios acerca das agdes de
marketing para a marca da empresa.

Tal como: menos sensibilidade do
consumidor aos aumentos ¢ redugoes

de prego.

Baixo conhecimento dos principais 2,8
beneficios acerca das agdes de
marketing para a marca da empresa.

Tal como: possiveis oportunidades de
licenciamento.

Baixo conhecimento dos principais 2,9
beneficios acerca das agdes de
marketing para a marca da empresa.

Tal como: oportunidades adicionais

de extensdo de marca.

Baixo conhecimento dos principais 2,9
beneficios acerca das agbes de
marketing para a marca da empresa.

Tal como: melhor recrutamento e
retencdo de funcionarios.

Fonte: Resultados da pesquisa, 2023.

Observa-se que o conhecimento dos empresarios sobre marketing com foco em
marcas estd mais voltado para agdes de curto prazo, bem como instrumento de
comunicacao contra os concorrentes potenciais. Por lado, os dados da pesquisa (Tabela
10) evidenciaram-se um desconhecimento por parte dos empresarios sobre os beneficios
das agdes estratégicas para expansiao de mercado e faturamento por meio da marca, assim
como: garantia para operacdes financeiras, valor contabil, licenciamento, transferéncia,
inibicdo a pirataria e seguranca juridica.

A auséncia de estratégias de marketing de longo prazo pode estar associada a falta
de um departamento de marketing e/ou de inovagdo, tal como de capacitagdes sobre a
tematica.

Apos as discussoes dos resultados, nos topicos a seguir sdo apresentadas as

conclusdes e as perspectivas futuras.
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8 CONCLUSOES

Com base na pesquisa descritiva (pesquisa de campo), foi possivel caracterizar o
conhecimento e as necessidades das Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte de
Vitéria da Conquista (BA) sobre as marcas e proposicao de estratégias de marketing, por
meio de levantamento de dados com a aplicagcdo de um questionario.

Os resultados coletados indicam que os empresarios possuem um razoavel
conhecimento sobre as marcas coletivas e de certificagdo, um razoavel conhecimento
sobre o preenchimento do formulario de registro de marca no site do INPI e um razoavel
conhecimento sobre as estratégias de marketing para marcas.

Ainda, diante dos dados, os empresarios precisaram aprimorar o conhecimento
durante a capacitagao em relacao aos demais tipos de marcas e processos, visto que, de
acordo com os resultados da pesquisa, os empresarios possuem nenhum conhecimento
acerca das marcas tridimensionais, razoavel conhecimento sobre as marcas coletivas,
nenhum conhecimento acerca do arcabouco legislativo sobre o registro de marcas no
Brasil, nenhum conhecimento acerca das marcas nominativas, baixo conhecimento sobre
o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), baixo conhecimento acerca das
marcas figurativas, baixo conhecimento acerca das marcas mistas, baixo conhecimento
acerca das principais exigéncias de registrabilidade da marca no Brasil, baixo
conhecimento acerca das marcas de servigcos ¢ baixo conhecimento acerca das marcas de
produto e demais processos.

Apoés a andlise sistematica dos dados, foram desenvolvidos pelo pesquisador
juntamente com a empresa demandante (Companhia das Marcas) os seguintes produtos
da pesquisa como forma de intervengao: um curso de extensao com carga horaria total de
10 horas, ofertado entre os dias 6 e¢ 8 de novembro de 2023, de forma remota, das 19h as
22h:30; uma apostila didatica e os slides utilizados pelos professores durante a
capacitagao.

O resultado positivo da capacitagdo ¢ evidenciado por meio da participacdo ativa
dos empresarios durante os trés dias de curso, quando eles tiveram a oportunidade de
iniciar o processo de registro das suas proprias marcas de forma assistida e assessorada.
Além disso, os depoimentos assertivos dos empresarios acerca da avaliacdo da habilidade
e receptividade dos professores, da avaliagdo do contetido do curso e da avaliacao do
material didatico, ratificam os aspectos positivos da capacitagdo.

Pode-se constatar que a capacitagdo proporcionou aos participantes uma melhor
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compreensdo e relevancia das marcas associadas as estratégias de marketing para o
crescimento dos negdcios. Os empresarios tiveram a oportunidade de aprender nao
somente sobre o registro de marcas, que ¢ considerado um processo muito importante,
mas, também, acerca do cuidado ao idealizar uma marca, principalmente na escolha dos
elementos diferenciadores. Aprenderam também sobre o direito autoral, posicionamento
de mercado, valor da marca e beneficios do registro da marca. Na atividade final do curso,
os empresarios tiveram a oportunidade de iniciar o registro das suas proprias marcas de
forma assistida e assessorada pelo pesquisador e demais professores, essa acao estimulou
os empresarios de forma pratica a conhecer todo o processo de registro da sua propria
marca, vivenciando os aspectos positivos e negativos.

O estudo viabilizou conhecer também o “estado da arte” deste tema, por meio da
pesquisa exploratoria: a bibliografica e a documental. Através dessas pesquisas percebe-
se que o topico “registro de marcas atrelado as estratégias de marketing para os pequenos
negdcios” ainda € pouco discutido pelos pesquisadores e Instituicdes. Por outro lado, esse
déficit evidencia uma oportunidade para a continuagao deste estudo.

Ainda, esta pesquisa ressalta a importancia de metodologias de capacitagdes
acerca da PI para os pequenos negocios.

Por fim, os resultados apresentados neste estudo foram disponibilizados para os

empresarios € a empresa demandante.
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9 PERSPECTIVAS FUTURAS

Espera-se que o curso possa ser reofertado juntamente com a demandante,
Companhia das Marcas, e que esta oferta realizada para alguns empresarios traga uma
contribuicdo significativa para as suas Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte de
Vitoria da Conquista, Bahia.

Anseia-se também que através desta pesquisa surjam outras iniciativas de estudos
e capacitagdes no municipio com foco ndo somente em marcas, mas, também, em outras
formas de protegdo intelectual, assim como: a Patente, o Desenho Industrial, o Direito
Autoral, a Indicacdo Geografica, entre outros; e que esses projetos possam estar
articulados as metas dos ODSs 4 e 8, seja contribuindo no desenvolvimento dos
empreendimentos locais, quer seja na reprodugdo desta pesquisa para aperfeicoar e
potencializar os indicadores.

Estes projetos sdo importantes para a expansdo e o desdobramento deste
conhecimento e o desenvolvimento sistémico das organizagdes no ambito econdmico,
financeiro, estrutural, tecnologico e mercadologico. Portanto, em relacdo aos
desdobramentos desta pesquisa, espera-se das Instituigdes e pesquisadores uma maior
articulag¢do de projetos e diligéncias com foco em Propriedade Intelectual voltados para
empresarios, que ¢ um publico carente deste conhecimento.

Ademais, deseja-se pela continuagdo de pesquisas com foco em PI para
empresarios com o intuito de verificar os impactos destes estudos nos resultados
organizacionais. Para isso, almeja-se que a amostra seja ampliada para outras naturezas

de empresas e que sejam desenvolvidos outros métodos de intervengao.
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10 IMPACTOS

Como um dos impactos, a pesquisa proporcionou aos empresarios de Vitoria da
Conquista novas possibilidades de inovagao por intermédio do processo de registro de
marcas, sendo o registro de marca considerado uma das decisdes importantes para agregar
diferenciais competitivos as estratégias empresariais. Além disso, o mercado local ¢
competitivo e assim € recomendavel que o lojista proteja sua marca.

O curso teve como intuito capacitar os gestores de Microempresas (ME) e de
Empresas e Pequeno Porte (EPP), quanto ao registro de suas marcas, e capacita-los a
propor estratégias de marketing para a empresa. O curso oferecido contou com um
material interativo e didatico que proporcionou uma discussao sobre as marcas de forma
multidisciplinar.

O curso foi ofertado no municipio de Vitoria da Conquista — BA, e pode,

posteriormente, ser reofertado abrangendo municipios vizinhos.
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11 ENTREGAVEIS DE ACORDO COM OS PRODUTOS DO TCC

Como fruto desta pesquisa temos os seguintes entregaveis:

Matriz de SWOT (FOFA), que consta no Apéndice D deste texto dissertativo.
Diagrama do Modelo de Negdocio CANVAS, que consta no Apéndice E, deste
texto dissertativo.

Um artigo submetido em coautoria do discente e do orientador (Apéndice F).
Este texto dissertativo.

Curso de formacdo profissional ministrados para fora do PROFNIT sobre
Propriedade Intelectual, e/ou Transferéncia de Tecnologia para Inovagado
Tecnologica.

Material didatico dirigido as MEs e EPPs e sobre Propriedade Intelectual, e/ou

Transferéncia de Tecnologia para inovagdo Tecnoldgica.
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13 APENDICE A — Questionario para levantamento de dados dos participantes
sobre registro de marcas e proposicao de estratégias de marketing

Informagdes pessoais.

Nome completo:
Telefone:
E-mail:

Formacao:

Funcao que ocupa na empresa:

Aspectos gerais e conhecimento do empresario sobre a marca.

10

11

PERGUNTAS

Conhece o Instituto Nacional de Propriedade
Industrial, INPI?

Conhece o arcabouco legislativo acerca do
registro de marcas no Brasil, a LPI 9.279?
Em relagdo aos tipos de marcas, tem
conhecimento sobre as marcas de produtos?
Em relagdo aos tipos de marcas, tem
conhecimento sobre as marcas de servigos?
Em relagdo aos tipos de marcas, tem
conhecimento sobre as marcas de coletivas?
Em relagdo aos tipos de marcas, tem
conhecimento sobre as marcas de
certificacdo?

Tem conhecimento sobre os meios de
apresentagdo das marcas: as nominativas?
Tem conhecimento sobre os meios de
apresentagdo das marcas: as figurativas?
Tem conhecimento sobre os meios de
apresentacdo das marcas: as mistas?

Tem conhecimento sobre os meios de
apresentagao das marcas: as tridimensionais?
Tem  conhecimento  das  principais
condigoes/exigéncias de registrabilidade da
marca no Brasil, prevista no art. 124 da Lei
9.279? Assim como: simbolos de brasao,
armas e bandeiras, até marcas capazes de
causar confusdo entre os consumidores?

1 2

Nenhum Baixo

3
Razoavel

4

Alto

() Ensino fundamental; ( ) Ensino médio; ( ) Graduagéo; ( )
Pos-Graduagao; () Mestrado; () Doutorado.
() Coordenador(a); ( ) Gerente; ( ) CEO; Outro

5

Muito
Alto

Aspectos relacionados ao interesse da protecao da marca, seja de produto, servico e/ou
estabelecimento.

1

2

PERGUNTAS

A empresa ja cogitou em algum momento
registrar a marca do produto?
A empresa ja cogitou em algum momento

1 2
Nenhum  Baixo

3
Razoavel

4
Alto

5
Muito
Alto
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registrar a marca do servigo?

3 A empresa ja cogitou em algum momento
registrar a marca do estabelecimento?

4 Tem conhecimento das condi¢des especiais
(descontos) de registro de marca para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno
Porte oferecidas pelo INPI?

Aspectos gerais e preliminares sobre o processo de registro da marca.

PERGUNTAS 1 2 3 4 5
Nenhum Baixo Razoavel Alto Muito
Alto

1 A empresa possui pedido de registro de
marca de produto?

2 A empresa possui pedido de registro de
marca de servico?

3 A empresa possui pedido de registro de
marca de estabelecimento?

4 Tem conhecimento sobre o processo de
busca de anterioridade de marcas no site do
INPI?

5 Tem conhecimento sobre o preenchimento
do formulario on-line de registro da marca no
site do INPI?

6 Tem conhecimento acerca dos documentos
compulsoérios para iniciar o processo de
registro da marca no site do INPI?

7 Tem conhecimento acerca das principais
taxas compulsorias para o registro da marca
no INPI?

Aspectos acerca dos beneficios da prote¢ao da marca atrelado a proposicao de estratégias
de marketing.

PERGUNTAS 1 2 3 4 5
Nenhum Baixo Razoavel Alto Muito
Alto

1  Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca do registro da marca para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno
Porte no INPI? Tal como: Seguranga
juridica?

2 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca do registro da marca para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno
Porte no INPI? Tal como: valor contabil?

3  Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca do registro da marca para as
Microempresas e¢ Empresas de Pequeno
Porte no INPI? Tal como: licenciamento e
transferéncia?

4  Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca do registro da marca para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno
Porte no INPI? Tal como: inibicdo a
pirataria?
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5 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca do registro da marca para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno
Porte no INPI? Tal como: publicidade?

6 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca do registro da marca para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno
Porte no INPI? Tal como: garantia para
operagdes financeira?

7  Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca do registro da marca para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno
Porte no INPI? Tal como: diferencial
competitivo?

8 A empresa possui departamento de
marketing e/ou de inovagdo?

9 A empresa trabalha a¢des de marketing para
potencializar a marca do produto, servi¢o
e/ou do estabelecimento no mercado?

10 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das agdes de marketing para a marca
da empresa? Tal como: maior fidelidade por
parte dos clientes?

11 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das a¢des de marketing para a marca

da  empresa? Tal como: menor
vulnerabilidade as a¢des de marketing da
concorréncia?

12 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das agoes de marketing para a marca
da  empresa? Tal como: menor
vulnerabilidade as crises de marketing?

13 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das agdes de marketing para a marca
da empresa? Tal como: menos sensibilidade
do consumidor aos aumentos e redugdes de
preco?

14 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das agoes de marketing para a marca
da empresa? Tal como: mais eficacia das
comunicagoes de marketing?

15 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das agoes de marketing para a marca
da empresa? Tal como: possiveis
oportunidades de licenciamento?

16 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das acdes de marketing para a marca
da empresa? Tal como: oportunidades
adicionais de extensdo de marca?

17 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das acdes de marketing para a marca
da empresa? Tal como: melhor recrutamento
e reteng@o de funcionarios?

18 Tem conhecimento dos principais beneficios
acerca das agdes de marketing para a marca
da empresa? Tal como: maiores retornos
financeiros de mercado?

Aspectos relacionados ao interesse na participacdo de programas de treinamento em
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registro de marca (curso online de curta duragdo).

PERGUNTAS 1 2 3 4 5
Nenhum Baixo Razoavel Alto Muito
Alto

1  Ja participou de algum curso sobre registro
de marcas no INPI?

2  Vocé teria interesse em participar de um
curso de extensao, didatico e dinamico, sobre
registro de marcas no INPI?

Aspectos relacionados as condi¢des de oferta do curso de extensdo sobre registro de
marca.

Durante a Final de Tanto faz Existe
semana semana algum dia
especifico?
1 Sobre os dias da oferta do curso,
assinale a alternativa que atenda a sua
necessidade.
Manhi Tarde Noite Tanto

(8has 11h) | (14has 17h) = (19h as 22h) faz
2 Sobre os horarios do curso, assinale a
opgao que atenda a sua necessidade.

Aspectos relacionados a demanda por contratacdo de servicos de consultoria sobre
registro de marca

Eu Eu mesmo
contrataria faria
uma empresa
1  Vocé contrataria alguém ou empresa
para realizar o registro da sua marca,
ou vocé mesmo faria o registro?
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HABILIDADE E RECEPTIVIDADE DOS INSTRUTORES

1 = Fraco

2 = Moderado

3 = Satisfatorio

4 = Muito bom

5 = Excelente

Dominio de contetdo

Facilidade de
comunicagao

Permitiu a participacdo
e esclareceu davidas

Cumpriu a carga horaria
¢ planejamento

CONTEUDO DO CURSO

1 = Fraco

2 = Moderado

3 = Satisfatorio

4 = Muito bom

5 = Excelente

O conteudo do curso foi
adequado?

Houve equilibrio entre
teoria e pratica?

Adquiriu novos
conhecimentos durante
0 curso?

Contribuicdo para o
desenvolvimento  das
atividades empresariais,
como o registro de
marca?

Contribuicdo para o
desenvolvimento  das
atividades empresariais,
como a proposi¢do de
estratégias de
marketing?

MATERIAL DIDATICO

1 = Fraco

2 = Moderado

3 = Satisfatorio

4 = Muito bom

5 = Excelente

Qualidade do material
didatico

Teve contetido
adequado aos objetivos
propostos?

Se desejar, pode deixar aqui um depoimento, uma critica ou uma sugestao. Fique a vontade!

Fonte: Elaboragao propria, 2023.
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15 APENDICE C - Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

®

e

EEE

| INSTITUTO FEDERAL DA BAHIA - IFBA

INSTITUTO
FEDERAL
Bahia

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

Convidamos o (a) Sr (a) para participar da Pesquisa do mestrando Diego Souza
Silva, do Programa de Po6s-Graduag¢do em Propriedade Intelectual e Transferéncia de
Tecnologia para Inovagao (PROFNIT), sob a orientagdo e co-orientagcdo da Profa. Dra.
Aliger Santos e Profa. Dra. Nubia Moura. O objetivo principal da pesquisa consiste em
analisar o conhecimento dos lojistas de Vitoria da Conquista — Bahia, acerca da legislagao
sobre registro de marcas. Sua participag¢do € voluntaria e se dara por meio de respostas a
um questiondrio (Apéndice A), que respeitard os principios €ticos na pesquisa com as
pessoas envolvidas, dentro dos principios da: justica e equidade, autonomia e
beneficéncia.

A seguinte pesquisa observard as normatizagdes €ticas previstas na legislacao
atual, seguindo os preceitos de anonimato, participacdo voluntdria dos entrevistados e
confiabilidade no intuito de proteger as informacdes pessoais e profissionais dos
participantes.

Os riscos decorrentes de sua participacdo na pesquisa sdo de responsabilidade do
pesquisador Diego Souza Silva, baseado no que dispde as Resolugdes 466/12 e 510/16
referente a possibilidade de danos a dimensao fisica, psiquica, moral, intelectual, social,
cultural ou espiritual. Os principais riscos que o (a) Sr.(a)estard exposto ao participar
dessa pesquisa sdo: desconforto, medo, vergonha, estresse, constrangimento, incomodo,
desconforto ou receio em responder algumas perguntas durante a aplicagdo do
questionario, bem como, inseguranca ou insatisfacao ao responder aos questionamentos.
Os riscos decorrentes de sua participagdo na pesquisa podem gerar processos de reflexao

e constrangimento para vocé participante durante a apresentagdo do TCLE ou durante as
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perguntas para promover as respostas ao questionario. Por isso, vocé tera liberdade para

tirar suas duvidas sobre qualquer questao com o pesquisador, ou desistir de participar do

estudo na hora que quiser, sem qualquer problema. Ademais o pesquisador possui

formacao em Psicanalise Clinica, o que pode facilitar o acolhimento ético do participante

durante a pesquisa.

Para amenizar esses possiveis riscos, o pesquisador tomara algumas medidas

minimizadoras durante o tipo de abordagem da pesquisa se for:

Presencial: disponibilizar o acesso em um ambiente que proporcione privacidade
durante a coleta de dados, por meio de uma abordagem humanizada, optando-se
pela escuta atenta e pelo acolhimento do participante, obten¢do de informacdes,
apenas no que diz respeito aquelas necessarias para a pesquisa. Se o pesquisador
constatar que os danos sdo minimos ou ndo ha. O proprio pesquisador clicara no
link do google form (https://forms.gle/MY UfgpA6gbnp7ads7) apresentara o
TCLE para o representante das ME e EPP e se a resposta for positiva, seguird com
o0 questiondrio. Se a resposta negativar por parte do ME e EPP ou o mesmo desistir
em qualquer momento durante a entrevista que serd realizada pelo proprio
pesquisador.

Virtual (e-mail e WhatsApp): O pesquisador entrard em contato por telefone
(ligagdo de 4udio, de video, uso de aplicativos de chamadas) com o representante
das ME e EPP, para avaliar se o questionario podera trazer danos a sua dimensao
fisica, psiquica, moral, intelectual, social, cultural ou espiritual. Se constatar que
os danos s@o minimos ou nao Ha, passard o TCLE para o representante das ME
e EPP para sua avaliagdo, se avaliagdao deste for positiva passara novamente o
TCLE para a aprovagao do mesmo junto com o questionario s6 que desta vez sera
por e-mail ou WhatsApp. O envio do e-mail ou do WhatsApp sera de forma
individual, nunca de forma grupal, de acordo com a aprovagdo de cada
participante através do contato por telefone e sua aprovacdo. Se a resposta for
negativa por parte do ME e EPP ou o mesmo desistir em qualquer momento
durante o contato por telefone ou mesmo enquanto estiver respondendo o
questionario virtualmente, ndo entrard mais em contato com o mesmo. Pois o
pesquisador quer garantir ao participante de pesquisa o direito de ndo responder
qualquer questdo, sem necessidade de explicacdo ou justificativa para tal,

podendo também se retirar da pesquisa a qualquer momento que acha necessario.
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Em ambas as abordagens da pesquisa acima o pesquisador possui formagdo em
psicanalise clinica, o que pode facilitar o processo de acolhimento dos participantes tanto
de forma pessoal como por telefone (antes da aplicagdo virtual). Tanto na abordagem
presencial como virtual o pesquisador usard o mesmo link do google form
(https://forms.gle/MY UfgpA6g6énp7ads7). Onde estard inicialmente o TCLE se aprovado
pelo participante, ele iniciard o questionario.

Informo, também, da possibilidade de haver risco na quebra de sigilo, apesar de
o pesquisador procurar garantir a confidencialidade das informagdes, conforme
preconizado na Resolucdo 466/2012 Capitulo III inciso III, alinea (i) e no Artigo 2° ,
inciso IV da Resolugdo 510/2016 e na LEI N° 13.709, DE 14 DE AGOSTO DE 2018
sobre Protecdo de Dados Pessoais. Ao final da pesquisa, todo material, inclusive o TCLE
serd mantido em arquivo dentro de um dispositivo eletronico local, apagando todo e
qualquer registro de qualquer plataforma virtual, ambiente compartilhado ou "nuvem"
por pelo menos 5 anos, conforme Resolugdes CNS no 466/12 e n°510/2016; Também
informo que ¢ da minha responsabilidade, e ndo do IFBA caso haja algum tipo de dano
resultante de sua participagdo, terds o direito a indenizacdo, e assisténcia imediata e
integral em caso de danos decorrentes do estudo, pelo tempo que for necessario.

Se vocé aceitar participar, os beneficios esperados decorrentes da sua
participacao oferecem elevada possibilidade de gerar conhecimento, pois contribuird para
o preenchimento de algumas lacunas do conhecimento, haja vista ser uma temadtica ainda
pouco explorada, e o conhecimento adquirido nesta pesquisa dara a base para a elaboragao
do curso de Marca para ME e EPP de Vitoria da Conquista com o objetivo de capacita-
los. Diante disso, contribuira para levantar dados para o desenvolvimento do curso online
de curta duracdo sobre registro de marca.

Se depois de consentir em sua participagdo o Sr (a) desistir de continuar
participando, tem o direito e a liberdade de retirar seu consentimento em qualquer fase da
pesquisa, seja antes ou depois da coleta dos dados, independente do motivo e sem nenhum
prejuizo a sua pessoa. Caso retirada do consentimento de utilizagao dos seus dados desta,
o pesquisador responsavel fica obrigado a enviar ao participante de pesquisa, a resposta
de ciéncia do interesse do participante de pesquisa retirar seu consentimento. Entretanto,
se ndo for possivel a identificagdo do questiondrio do participante, o pesquisador
esclarecerd a impossibilidade de exclusdo dos dados da pesquisa durante o processo de
registro / consentimento.

Os gastos necessarios para a sua participacao na pesquisa serdo assumidos pelos
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pesquisadores. Fica, também, garantida indenizagdo em casos de danos
comprovadamente decorrentes da participacdo na pesquisa.

O (a) Sr (a) ndo terd nenhuma despesa e ndo recebera nenhuma remuneracao. Os
resultados da pesquisa serdo analisados e publicados, mas sua identidade nao sera
divulgada, sendo guardada em sigilo. Para qualquer outra informacdo, o (a) Sr (a) podera
entrar em contato com o pesquisador no endereco: Rua J, nimero 21, Alto Maron, Vitoria
da Conquista — Bahia, CEP: 45005632, (77) 99132-3840), e-mail:
20221620003 @ifba.edu.br.

O Comité de Etica em Pesquisa envolvendo Seres Humanos (CEP) é definido de
acordo com resolugdes 466/12 e 510/16, "Os CEP sdo colegiados interdisciplinares e
independentes, de relevancia publica, de carater consultivo, deliberativo e educativo,
criados para defender os interesses dos participantes da pesquisa em sua integridade e

dignidade e para contribuir no desenvolvimento da pesquisa dentro de padrdes éticos.".

Consentimento Pés—Informacgao

Eu, , fui

informado sobre o que o pesquisador quer fazer e porque precisa da minha colaboracgao,
e entendi a explicacdo. Por isso, eu concordo em participar do projeto, sabendo que nao
vou ganhar nada e que posso sair quando quiser. Este documento ¢ emitido em duas vias
que serdo ambas assinadas por mim e pelo pesquisador, ficando uma via com cada um de
nos.

Data: / /

Assinatura do participante
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Ambiente interno

Ambiente externo

Ajuda

Forcas

Capacitacdo gratuita, online, com
abordagem didatica e dinamica
sobre marcas e proposicdo de
estratégias de marketing;

Auséncia de precedentes para este
tipo de iniciativa no municipio de
Vitéria da Conquista - Bahia;
Professores com ampla experiéncia
em Propriedade Intelectual.

Perfil do proponente, que atua
como docente da d4rea de
Administracdo e Marketing.

Oportunidades

Busca de maior autonomia dos
lojistas conquistenses no pedido de
registro de marcas;

Reduzir custos dos lojista evitando
de contratagdo de consultorias para
0 processo de registro de marca;
Potencialidade dos ganhos por meio
de um planejamento estratégico de
marketing.

132

Atrapalha

Fraquezas

¢ Dificuldade de sincronizagdo das
agendas do publico-alvo.

e Publico heterogéneo,
provavelmente distante do
ambiente académico;

e (Caso o curso seja comercializado, o
mesmo terd que ser atualizado
periodicamente, especialmente no
que se refere a legislagdo.

Ameacas

e Auséncia de wuma cultura de
inovagdo ou falta de estimulo a
atividade inovadora;

e Desinteresse dos lojistas pelo curso.

Fonte: Elaboragao propria, 2023.



17 APENDICE E — Modelo de Negocios CANVAS

| Parceiros Chave

Demandante do curso
de extensao, a
Companhia das Marcas;
CDL e 0 SEBRAE de
Vitéria da Conquista-
Bahia.

| Estrutura de Custos

Divulgagao do curso nas redes sociais de forma turbinada com o
objetivo de alcangar o publico-alvo. Gasto com a produgao do

material de divulgagao.

| Atividades Chave

* Descrever a
compreensao e
demandas das
Microempresas (ME) e
Empresas de Pequeno
Porte (EPP) de Vitéria
da Conquista, Bahia,
Brasil, sobre as marcas
e proposicdes de
estratégias de
marketing, entre os
anos de 2023 até 2024;
* Elaborar um curso
com metodologia ativa
voltado para a
capacitacdo das ME e
EPP de Vitéria da
Conquista, Bahia,
Brasil, acerca das
marcas e proposicoes
de estratégica de
marketing; « Ofertar e
avalisar um curso
voltado para a
capacitagao das ME e
EPP de Vitéria da
Conquista, Bahia,
Brasil, acerca das
marcas e proposigoes
de estratégica de
marketing.

| Recurso Chave

Plataforma digital para
a oferta do curso;
Internet; Apostila;
Slides.

Proposta de Valor

O objetivo nuclear da
pesquisa é oferecer
uma experiéncia acerca
da marca e proposigaéo
de estratégias de
marketing para as
Microempresas e
Empresas de Pequeno
Porte de Vitéria da
Conquista (BA), por
meio de uma
capacitagao online,
didatica e dinamica
com os melhores
profissionais do Brasil.

Relagdo com o
cliente

Aulas didaticas e
dinamicas por meio de
metodologias ativas.

| canais

CDL e SEBRAE do
municipio de Vitéria da
Conquista; Pela
demandante,
Companhia das Marcas
e pelas redes sociais do
pesquisador.

| Fontes de Renda

Segmentos de
Mercado

Lojistas de Vitéria da
Conquista, Bahia,
Brasil, sobretudo, as
Microempresas (ME) e
Empresas de Pequeno
Porte (EPP).

O curso podera ser comercializado pelo autor e pela demandante
ap6s o levantamento, discussao e divulgagao dos resultados,

podendo, depois, se estender aos municipios vizinhos.

Fonte: Elaboragao propria, 2023.
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18 APENDICE F — Artigos Cientifico 1: Submetido 2 Revista Caderno de
Administracao — UEM.

REGISTRO DE MARCAS NO INPI PARA AS MICROEMPRESAS E
EMPRESAS DE PEQUENO PORTE: UM ESTUDO
BIBLIOMETRICO NO BRASIL (2012 — 2022)

TRADEMARK REGISTRATION AT INPI FOR MICRO AND
SMALL COMPANIES: A BIBLIOMETRIC STUDY IN BRAZIL
(2012 - 2022)

Diego Souza Silva?
Aliger Santos Pereira®
Nubia Moura Ribeiro*

RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo realizar um estudo bibliométrico sobre artigos
cientificos que relatam sobre a Propriedade Intelectual na otica do registro de marcas para
as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte no Brasil entre os anos de 2012 até 2022.
O estudo tem abordagem dedutiva e quali-quantitativa com o uso de pesquisa
bibliografica e documental. A pesquisa bibliografica empregou as palavras-chave:
(trademark registration) and (enterprises), nos campos de titulo, resumo e palavras-
chave, nas bases de dados Scopus e Scielo. Apds a leitura dos titulos e resumos dos
trabalhos encontrados, evidenciou-se um cendrio pessimista em relagdo ao montante de
producdes cientificas que tratam diretamente sobre registro de marcas para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte no Brasil. Com a estratégia de busca
empregada, nao foi encontrado nenhum artigo especificamente sobre o tema nas bases de
dados Scopus e Scielo. Contudo, foram encontrados artigos que tratam do tema de forma
indireta, € o ano de 2022 se destaca com o maior numero de publicagdes. Observou-se
uma tendéncia de estudos voltados para os aspectos econOmicos, politicos e
mercadologicos atrelados a sobrevivéncia e manuten¢do dos pequenos negocios no
Brasil.

Palavras-chave: Registro de Marcas. Microempresas. Empresa de Pequeno Porte.

ABSTRACT

2 Instituto Federal da Bahia. — E-mail: diegosouzajc8@hotmail.com
3 Instituto Federal da Bahia. — E-mail: aligerpereira@ifba.edu.br
4 Instituto Federal da Bahia. — E-mail: nubiamouraribeiro@gmail.com
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The present work aims to carry out a bibliometric study on scientific articles that report
on Intellectual Property from the perspective of trademark registration for Micro and
Small Businesses in Brazil between the years 2012 and 2022. The study has a deductive
and qualitative approach. -quantitative with the use of bibliographic and documentary
research. The bibliographic research used the keywords: (trademark registration) and
(enterprises), in the title, abstract and keyword fields, in the Scopus and Scielo databases.
After reading the titles and summaries of the works found, a pessimistic scenario was
evident in relation to the amount of scientific productions that deal directly with
trademark registration for Micro and Small Businesses in Brazil. With the search strategy
used, no article was found specifically on the topic in the Scopus and Scielo databases.
However, articles were found that deal with the topic indirectly, and the year 2022 stands
out with the largest number of publications. There was a trend of studies focused on the
economic, political and marketing aspects linked to the survival and maintenance of small
businesses in Brazil.

Keywords: Trademark Registration. Microenterprises. Small business

1. Introduciao
A Marca, como um ativo de propriedade industrial, ¢ considerado um sinal que tem como

objetivo diferenciar o produto ou servigo de uma organizagao daqueles de outra empresa.
Podem ser consideradas marcas: palavras, nomes, letras, numerais, desenhos, imagens,
formas, cores, rotulos ou qualquer combinagdo destes (ORGANIZACAO MUNDIAL DA
PROPRIEDADE INTELECTUAL - OMPI, 2019).

De acordo com o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2020), a construcao de uma marca ¢ de extrema importancia para o negocio, pois a marca
cria uma identidade para as empresas, facilitando o reconhecimento por parte dos
consumidores. Contudo, o Sebrae (2020) ainda ressalta que ndo basta apenas criar e
divulgar a marca, ¢ necessario fazer o devido registro no Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI), para impedir que a empresa seja alvo de plagio por
concorrentes desleais, interessados em se aproveitar do sucesso alcangado junto ao

mercado.

Em um contexto cada vez mais competitivo e dindmico, faz-se necessdrio buscar
estratégias para se posicionar no mercado por meio do uso da marca. Desta forma, a
Propriedade Intelectual possui um papel relevante para ajudar os pequenos negocios a

inovarem em seus processos organizacionais, sobretudo o registro da marca atrelado a um
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bom plano de marketing. Para isso, faz-se necessario compreender as principais

caracteristicas das Microempresas e Empresas de Pequeno Porte no Brasil.

No Brasil classificam-se como Microempresa (ME) os empreendimentos que faturam até
R$ 360 mil por ano e contratam até 9 pessoas no segmento de comércio e de servigos ou
até¢ 19 pessoas no setor industrial. As Micro e Pequenas Empresas sdo responsaveis por
54% dos empregos no Brasil e fundamentais para a geragdo de emprego e renda. Elas
representam 99% do total de empresas privadas e respondem por 27% do Produto Interno

Bruto brasileiro (PORTAL DA INDUSTRIA, 2020).

Ja as Empresas de Pequeno Porte (EPP) sdo organizagdes que possuem receita bruta anual
entre R$ 360.000,01 até¢ R$ 4.800.000,00. Mas, ¢ importante ressaltar que, na medida em
que o faturamento aumenta, se faz necessario um maior acompanhamento e a realizagao
de planejamento tributario. Dentre as vantagens e beneficios dos enquadramentos
juridicos, essas empresas podem optar pelo Simples Nacional, que consiste em um regime

tributario simplificado (SEBRAE, 2021).

Pesquisas realizadas pelo Sebrae (2020) evidenciam que o nimero de empresas que nao
conseguem sobreviver no mercado ainda ¢ grande. Os microempreendedores individuais
(MEIs) tém a maior taxa de mortalidade entre os Pequenos Negdcios, 29% fecham apds
5 anos de atividade. J4 as MEs tém taxa de mortalidade intermediaria entre os Pequenos
Negocios, 21,6% fecham apds 5 anos de atividade. As EPPs tém a menor taxa de
mortalidade entre os Pequenos Negodcios, 17% fecham apds 5 anos de atividade. Dentre
os principais motivos para o fechamento dessas empresas, destacam-se, de acordo com o
Sebrae (2020): falta de capacitagdo dos empreendedores, auséncia de planejamento e de

inovacao dos produtos e servigos no mercado.

Diante do que foi apresentado, surgiu a seguinte problematica: Em qual(is) periodo(s)
entre os anos de 2012 até 2022 houve(aram) maior numero de artigos cientificos
publicados (Scielo e Scopus) sobre o assunto? E, a partir dessa questdo, o objetivo deste
artigo ¢ elaborar um estudo bibliométrico englobando os anos de 2012 até 2022 acerca
dos artigos cientificos publicados e disponiveis nas bases de dados da Scielo e Scopus,
que relatam sobre a Propriedade Intelectual (PI), sobretudo o registro de marcas para as

Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP) no Brasil.
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O presente estudo justifica-se pela necessidade de discutir e fomentar a inovacao para as
MEs e EPPs no atual contexto competitivo, por meio do registro da marca atrelado a
estratégias de marketing com o objetivo de potencializar a marca no mercado. Para isso,
neste artigo a Propriedade Intelectual ¢ apresentada como uma dessas vias de inovagao.
Porém, ¢ de suma importancia salientar que o processo de solicitacdo de prote¢ao de um
sinal distintivo demanda conhecer a legislagao especifica, o processo de registro da marca

e o desenvolvimento de estratégias para fortalecimento da mesma.

Em uma pesquisa realizada com MEs e EPPs de todo Brasil, pelo Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), em 2018, quanto ao registro do sinal
marcario, verificou-se que, de um total de 4002 gestores entrevistados: 52% “nunca
precisou registrar” uma marca; 37% “nunca pensou sobre isso”; 25% “ndo sabia que
precisava registrar’’; 24% “nao sabe como fazer”; 14% consideram que “custos requeridos
pelo INPI sdo altos”; 13% ndo gostariam de assumir os “custos das empresas
especializadas” em registro de marcas; 2% consideram que ha “falta de informacao” sobre
o tema; 2% consideram que “o site do INPI ¢ de dificil entendimento”, entre outras
justificativas (SEBRAE, 2018). Diante dessa pesquisa realizada pelo Sebrae, percebe-se
que o tema registro de marcas ainda ¢ pouco conhecido pelos empreendedores,

mostrando, desta forma, a relevancia deste estudo.

Posto isto, este artigo esta dividido em seis partes. A primeira ¢ esta Introdu¢do, onde esta
o tema, o problema, o objetivo e a justificativa da pesquisa. A segunda parte evidencia o
conceito de marca, tipos de marcas, principais caracteristicas das marcas, processo de
registro da marca no Brasil através do Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI)
e caracterizagdo das Microempresas (ME) no Brasil. Na terceira parte, na metodologia,
sdo apresentados os procedimentos metodologicos usados para o desenvolvimento deste
artigo. E, por fim, apresentam-se os resultados, seguidos da conclusdo e das tendéncias

futuras.

2. O registro de marcas no Brasil

Um dos principais objetivos da marca ¢ facilitar a identificacdo, por parte do consumidor,

de um produto, do servico ou do estabelecimento que representa uma organizacao
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(INSTITUTO NACIONAL DE PROPRIEDADE INDUSTRIAL - INPI, 2014). Sendo
assim, de acordo com Cantuéria (2019), a marca ¢ um sinal visualmente perceptivel que
visa gerar vantagem competitiva para os produtos comercializados e os servigos prestados
pelas empresas, em relagdo ao cenario de mercado e de organizagdes concorrentes. O
autor ainda refor¢a a importancia de registrar a marca para adquirir a exclusividade de
direito de uso por parte da empresa detentora e impedir que terceiros a usem sem a sua

devida autorizagao.

A Lei de n° 9.279, de 14 de maio 1996 (BRASIL, 1996), ¢ o arcabougo legislativo que
regula direitos e obrigagdes relativos a Propriedade Industrial no Brasil e, segundo essa
lei, as marcas podem designar produtos ou servi¢os, € podem ser marcas de certificacdo

ou marcas coletivas, conforme Quadro 1.

Quadro 1 - Formas de apresentacdo da marca: produtos, servigos, certificacdo e

coletiva.
Tipos de marcas Efeitos da Lei
Produtos Aquela usada para distinguir o produto de outro idéntico, semelhante ou afim,
de origem diversa.
Servicos Aquela usada para distinguir o servigo de outro idéntico, semelhante ou afim,
de origem diversa.
Certificacio Aquela usada para atestar a conformidade de um produto ou servigo com

determinadas normas ou especificacdes técnicas, notadamente quanto a
qualidade, natureza, material utilizado ¢ metodologia empregada.

Coletiva Aquela usada para identificar produtos ou servigos provindos de membros de
uma determinada entidade.

Fonte: Elaboragao propria, com base em dados da Lei 9.279, de 14 de maio de 1996 (BRASIL, 1996).

Além disso, as marcas também podem ser classificadas como Marcas de Alto Renome ou

Marcas Notoriamente Conhecidas. Ambas gozam de uma protecao especial perante o

INPI (2013).

As Marcas de Alto Renome sdo sinais considerados notérios que englobam todas as
classes de produtos e servicos. Em sintese, segundo o INPI (2013), essas marcas
transpassam o conhecimento comum da populagdo e o termo “renome” ¢ estendido para
todas as classes sociais € econdmicas, bem como para todos os setores empresariais.
Ainda de acordo com INPI (2013, p.21): “O objetivo principal desta protecao ¢ impedir
0 parasitismo e o enriquecimento ilicito de outras empresas sobre a reputagdo de uma

marca de alto renome e/ou prejuizo a marca notdria ou a empresa detentora dessa marca”.
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Ja as Marcas Notoriamente Conhecidas, segundo o art. 6bis(I), da Convencao da Unido
de Paris para Protecdo da Propriedade Industrial (CUP), sdo sinais considerados notorios
e renomados no ramo de atividade em que sdo utilizados. “Essas marcas possuem
protecao especial, pois sdo reconhecidas independentemente de estarem previamente

depositadas ou registradas no Brasil” (INPI, 2013, p. 22).

Em relagdo aos tipos de marcas, elas podem ser: nominativas, figurativas, mistas e

tridimensionais, de acordo com a OMPI (2019) (Quadro?2).

Quadro 2 — Tipos de marcas: nominativa, figurativa, mista e tridimensional.

Nominativa Quando contém somente palavras e nimeros.
Figurativa Quando ndo contém palavras.

Mista Quando a marca é composta por letras e figuras.
Tridimensional Quando a marca contém o formato do produto.

Fonte: Elaboragao prépria, com base em dados da OMPI (2019).

Todo e qualquer registro de marcas no Brasil ¢ realizado pelo Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI) e é regulado pela Lei n® 9.279 (BRASIL, 1996), garantindo
ao titular, através dos seus dispositivos legais, a preservacao dos direitos de uso, tanto no

ambito nacional, quanto no ambito internacional (SILVA, 2021).

E pertinente ressaltar que a Lei n® 9.279 (BRASIL, 1996) confere protegdo as marcas
registradas que tém um carater essencialmente distintivo (OMPI, 2019). Esses sinais
podem ser considerados fracos ou fortes de acordo com a classificacao e analise realizada

pelo INPL

Conforme as informagdes do Quadro 3, os sinais marcérios fortes dizem respeito as
marcas inventadas ou fantasiadas, arbitrarias e sugestivas, que possuem maior carater
distintivo de acordo com a Lei vigente e andlise do INPI. Sendo assim, elas possuem
maior probabilidade de terem seu processo deferido pelo 6rgdo. Ja as marcas consideradas
fracas, sdo as marcas descritivas e genéricas, que tém baixa possibilidade de aceitacao,

por possuirem um menor carater distintivo.

Quadro 3: Carater distintivo da marca: marcas fortes ¢ marcas fracas.

Marcas Fortes Inventadas ou fantasiosas Sinais sem nenhum significado real.
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Arbitraria Sinais que possuem um significado, porém
ndo tem relagdo logica com o produto ou
Servico.

Sugestiva Marcas que ddo a entender a natureza,

qualidade ou atributos de um produto, sem
descrevé-las. Sendo assim, elas possuem um
menor carater distintivo.

Marcas Fracas Descritiva Marcas que descrevem uma caracteristica do
produto ou servigo.
Genérica Sdo sinais que ddo nome a espécie ou objeto

que se aplicam.
Fonte: Elaboracao propria, com base em informag¢des da OMPI, 2019.

A OMPI (2019) apresenta algumas regras essenciais que precisam ser levadas em
consideragdo na criagdo de uma marca: (i) € preciso verificar se existem marcas
registradas semelhantes ou que induzam a confusao; (ii) verificar se o sinal proposto
cumpre todos os requisitos legais; (iii) fazer o possivel para selecionar um sinal distintivo
que resulte em uma marca registrada forte; (iv) evitar imitar marcas registradas existentes
no mercado; (v) assegurar que a marca nao tem nenhuma conotacao indesejada na lingua
do pais depositante ou em outros paises; e, (vi) principalmente, assegurar que a marca

seja facil de ler, escrever, soletrar e de ser lembrada pelos usudrios.

E importante ressaltar que o registro de marca ndo é compulsério, porém, é recomendével
para as empresas que desejam agregar valor a marca por meio do registro somado a um
bom plano de marketing. O periodo de vigéncia da protecao da marca também pode variar
em muitos paises, mas, em sintese, as marcas registradas no Brasil sdo protegidas por dez
anos, podendo esse periodo ser renovado indefinidamente, por periodos consecutivos de
dez anos sempre e quando as taxas forem pagas. E importante ressaltar que quaisquer
modificagdes realizadas na marca apos a concessao do registro precisam ser comunicadas

ao INPI.

Segundo o Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigos (2023), no
primeiro quadrimestre de 2023, foram abertas 1.331.940 empresas, o que representa um
aumento de 21,8% em relagdo ao ultimo quadrimestre de 2022. No mesmo periodo, foram
fechadas 736.977 empresas, aumento de 34,3% sobre o ultimo quadrimestre de 2022,
além de aumento de 34,7% sobre o mesmo periodo em 2022. Os resultados revelam um
saldo positivo de 594.963 empresas abertas, e um total de 21.020.285 empresas ativas no

Brasil. Esse nimero representa as matrizes, filiais e Microempreendedores Individuais
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(MEI), em sintese, 93,7% das empresas sao Microempresas (ME) ou Empresas de

Pequeno Porte (EPP).

Dentre os setores de atuacdo das empresas abertas no primeiro quadrimestre de 2023,
destacam-se: Servigos (50,1%); Comércio (31,5%); Industria de Transformagao (9,0%);
Construgao Civil (8,0%); Agropecuaria (0,8%); Extrativa Mineral (0,1%) e Outros
(0,5%), conforme Grafico 1.

Diante dos dados apresentados no Grafico 1, observa-se um aumento significativo da
representacdo de atividades de servigos na distribuicdo de empresas ativas no primeiro

quadrimestre de 2023.

Em contrapartida, de acordo com o Ministério do Desenvolvimento, Indastria, Comércio
e Servigos (2023), € possivel observar também uma leve tendéncia de queda do porcentual
de representatividade do setor de comércio. No primeiro quadrimestre de 2023 o setor
apresentou menor percentual em relagao ao total de empresas em funcionamento, desde

o inicio das analises.

Grafico 1 — Distribui¢do de empresas ativas por setores - Brasil - Primeiro quadrimestre de

2023
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Fonte: Ministério do Desenvolvimento, Indtstria, Comércio e Servigos (2023)
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Acerca do montante de pedidos de registro de marcas no Brasil, de acordo com o Boletim
Mensal do INPI (2023), entre os 24.919 depositos de marcas efetuados por residentes no
més de janeiro de 2023, destacaram-se as seguintes categorias: MEI, Microempresa ¢ EPP
com 12.348 pedidos ou 50% do total; pessoas fisicas (7.584 ou 30%) e Empresas de
Meédio e Grande Porte (4.327 ou 17%).

Diante dos dados apresentados, observa-se o aumento de registros de marcas das MEs e
EPPs no Brasil, mas, também, pode-se inferir que j& existe a preocupacdo dessas
organizagdes de agregar valor aos negocios por meio do registro da marca, atrelado a um
bom Plano Estratégico de Marketing.

O registro de marcas no INPI para as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte
apresenta algumas vantagens e facilidades que muitas das vezes sdo desconhecidas por

essas entidades (Quadro 3).

E importante mencionar que o INPI proporciona descontos especiais para alguns dos seus
usuarios, beneficios estes que podem facilitar o processo para pequenos negocios que
queiram registrar suas marcas (Agéncia Paulista de Promocdo de Investimentos e
Competitividade - INVESTSP, 2019). Sendo assim, pagando a GRU dentro do prazo, as
MEs e EPPs podem adquirir até¢ 60% de desconto nas taxas, chegando a pagar no pedido

de registro R$ 142,00 (ME) e RS 298,00 (EPP), conforme dados de 2023 (INPI, 2023).

Acerca dos principais beneficios do registro de marcas para as MEs e EPPs, destacam-se:
seguranca, valor contabil, licenciamento e transferéncia, inibir pirataria, publicidade,

garantia para operagdes financeiras e diferencial competitivo (Quadro 3).

Quadro 3 - Beneficios do registro de marcas para as Microempresas € Empresas de
Pequeno Porte

Itens Beneficios
Seguranga juridica Garantia e seguranga na exploragdo de mercados.

Valor contabil A marca ¢ considerada um ativo intangivel da organizacéo.
Licenciamento e transferéncia Possibilidade de uma fonte de receita extra por meio do
recebimento de royalties.

Inibir pirataria Impedir que terceiros utilize a marca sem a devida autorizagio
do titular.

Publicidade Registro da marca atrelado ao Planejamento Estratégico de
Marketing da organizacdo, pode potencializar as campanhas de
publicidade.

Garantia para operacgdes financeiras = Marcas registradas, ou seja, sinais de maior valor agregado no
mercado, podem ser Uteis para obtencdo de financiamentos e
captacdo de recursos.
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Diferencial competitivo Marcas registradas ® ¢ de facil identificagdo pelo consumidor e
aumenta a percepgdo do valor por parte do publico-alvo.
Fonte: Sebrae, 2022.

No proximo topico € apresentada a metodologia deste estudo, seguida dos resultados e

discussao.

3. Metodologia
Para o desenvolvimento deste artigo, empregou-se uma abordagem dedutiva e quali-

quantitativa de cunho exploratério com o uso de pesquisa bibliografica e documental.

Na pesquisa documental, foram analisados os documentos, relatdrios e boletins do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Servi¢o Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e do Instituto Nacional de Propriedade Industrial
(INPI).

Ainda a fim de alcancar o objetivo deste artigo, na pesquisa bibliografica seguiram-se os
seguintes passos: realizar uma sondagem acerca dos artigos sobre atematica; identificar
os artigos publicados nas bases de dados da Scopus e Scielo de 2012 até 2022; e evidenciar
os principais autores e as principais Instituicdes de Ensino Superior envolvidas nestas
produgdes. A base de dados Scopus foi escolhida por sua abrangéncia em termos de
numero de trabalhos disponiveis em ambito global; e Scielo, por sua abrangéncia em
ambito nacional. Ambas as bases apresentam dados sistematizados e contemplam
diversos textos cientificos e periodicos.

Para a pesquisa bibliografica, inicialmente foi feita uma busca simples nas bases de dados
Scopus e Scielo utilizando os termos: (trademark registration) AND (enterprises). As
palavras foram escolhidas em inglés por contemplarem um maior nimero de documentos,
e, embora a base de dados Scielo apresente majoritariamente textos em portugués e em
espanhol, optou-se por manter a busca nesta base também com os termos em inglés para
localizar artigos que visam uma divulgagdo em ambito global. Os textos encontrados

nessa sondagem permitiram uma aproximag¢ao maior a tematica em estudo.

Apds ampliar o conhecimento sobre o assunto, para construir o conjunto de textos a serem
analisados na pesquisa bibliométrica, foi feita uma busca nas de bases de dados Scopus e

na Scielo, utilizando as sintaxes de busca: a) (trademark registration) AND



144

(microenterprises), b) (trademark registration) OR (microenterprises). Em relacdo ao
filtro de campos de pesquisa, optou-se pelo: Article title, Abstract, Keywords, com o
objetivo de contemplar os artigos que tratem do tema no titulo, no resumo e nas palavras-
chave. Ademais, foram selecionados somente artigos publicados no Brasil entre os anos
de 2012 até 2022. Na Tabela 1, na se¢ao de “Resultados e Discussdo”, ¢ apresentada uma
sintese dos dados das buscas realizadas neste estudo, ou seja, a quantidade de artigos

encontrados em cada base de dados.

Depois da coleta dos dados da pesquisa bibliografica, esses dados foram comparados com
os da pesquisa documental e sdo apresentados na se¢do de “Resultados e Discussao”. Para
tratamento dos dados, foi usada a estatistica descritiva com representagcdes por meio de

grafico e tabela.

4. Resultados e Discussiao
Foram analisados apenas artigos cientificos publicados entre os anos de 2012 até 2022 no

Brasil, encontrados nas bases de dados do Scopus e Scielo. Para identificar as producdes
foram utilizados os termos de busca em inglés: (trademark registration) AND
(microenterprises);, o operador booleano “AND” foi empregado com o objetivo de
potencializar o alcance da busca. Na Tabela 1 ¢ apresentada a sintese de busca realizado
nas duas bases de dados. Como resultado desta busca, ndo se encontrou nenhuma

publicacdo de artigos cientificos, tanto na base da Scopus quanto na base da Scielo.

Para ampliar o estudo, realizou-se novamente a pesquisa, utilizando as mesmas palavras-
chave, porém com o operador booleano “OR”: (trademark registration) OR
(microenterprises). Desta vez, resultou-se no montante de 17 artigos cientificos

publicados na base de dados do Scopus; e 5 na base de dados da Scielo.

Diante das informagdes coletadas, conforme a Tabela 1, € possivel perceber que ndo ha
publicacdes relacionadas diretamente a registro de marcas para as Microempresas (ME)
e Empresas de Pequeno Porte (EPP) no Brasil, caracterizando-se como um campo carente
de estudos sobre Propriedade Industrial, sobretudo, o registro marcario para este publico

especifico.
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Tabela 1 — Montante de artigos cientificos publicados nas bases de dados da Scopus e

Scielo - Brasil - Entre os anos de 2012 até 2022.

Termos de busca nos titulos, resumos e Scopus Scielo
palavras-chave

(trademark registration) AND (microenterprises) 0 0
(trademark registration) OR (microenterprises) 19 5

Fonte: Elaboragdo propria, baseado em dados das bases da Scopus e Scielo (2023)

Foram tabulados os dados das producdes encontradas, qual seja: 19 artigos na base da
Scopus e 5 na base da Scielo, por ano. No Gréafico 1 ¢ apresentada a evolu¢do anual do
numero de artigos publicados na base de dados Scopus e na Scielo, entre os anos de 2012

até 2022.

Em relagdo ao montante de artigos encontrados na base de dados da Scopus (Grafico 1),
em 2012 foi publicado apenas um (1) artigo; 2013 zero (0); 2014 um (1); 2015 um (1);
em 2016 quatro (4); 2017 um (1); 2018 dois (2); 2019 um (1); 2020 um (1); 2021 dois
(2); € 2022 cinco (5) artigos.

J& na base de dados da Scielo, em 2014 foi publicado um (1) artigo cientifico; em 2016
um (1); 2020 um (1) e 2022 dois (2) artigos (Grafico 1).

Os dados apresentados no Grafico 1 evidenciam uma escassez de produgdes cientificas
especificamente relacionadas ao registro de marcas para as MEs e EPPs no Brasil. O ano
de 2022 se destaca com o maior numero de publicacdes de artigos cientificos sobre
registro de marcas ou sobre microempresas, ou seja, foram encontrados cinco (5) na base
de dados da Scopus, e dois (2) na base de dados da Scielo. Como foi dito, ndo foi

encontrado nenhuma publicagdo que trate de registro de marcas para microempresas.

Grafico 1 — Evolucgdo anual do nimero de artigos cientificos publicados nas bases de

dados da Scopus e Scielo - Brasil - Entre os anos de 2012 até 2022.
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Foram analisados, também, os principais autores dos artigos cientificos encontrados na

pesquisa. Nos documentos encontrados na base de dados da Scopus, destacam-se os

autores presentes na Tabela 2, percebe-se que todos publicaram apenas 1 artigo, e,

portanto, ndo foi identificado nenhum autor com protagonismo na tematica.

Tabela 2: Principais coautores (Scopus) — Brasil — Entre os anos de 2012 até 2022.

COAUTORES NOS ARTIGOS

Aoki, V.C.G. e Badalotti, R.M.

Botana, L.F.S.; Araijo, M.B.; Gongalves, R.F. e Costa
Neto, P.L.O.

Cenci, J.J.; Machado, H.P.V. e Carvalho, C.E.
Conceicao, O.C.; Saraiva, M.V.; Fochezatto, A. e
Aniceto Franca, M.T.

Dalla Costa, A. e El Alam, N.A.

de Mendonca, K.V. e Soares, R.B.

de Paula Castro, C.F.; Silva, D.A.A.; Souto, G.A. e
Macedo de Medeiros Albrecht, N.F.

de Paula Filho, A.M.A. e Neto, JM.W.G.

Galuk, M.B.; Zen, A.C.; Bittencourt, B.A.; Mattos, G. e
de Menezes, D.C.

Hettiarachchi, H.; Ryu, S.; Caucci, S. e Silva, R.

Lima, E.M. e de Morais Lima, J.

Lopes, T.D.S.; Dourado, B. e Souza, E.S.D.

Monteiro, J.C.M. e Assuncio, J.J.

Nascimento, M.L.F.

Nogueira, M.Q.; Silva, S.P. e de Carvalho, S.S.

Peralta, P.P. e Nogueira, M.

Pereira dos Santos, U.; Costa Ribeiro, L.; Cornélio
Diniz, S. e Machado, A.F.

Silva, M.B. e Santana, J.R.

NUMERO DE ARTIGOS

PUBLICADOS POR COAUTORES

1
1
1
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Siqueira, E.S.; de Souza, C.A. e Barbosa, A.F. 1
Fonte: Elaboragdo propria, com base em dados da base de dados Scopus (2023).

Em relagdo as instituigdes ou editoras de origem dos artigos cientificos publicados no
Brasil durante os anos entre 2012 até 2022 na base de dados da Scopus (Tabela 3), sobre
o tema registro de marcas ou sobre as Microempresas (ME), destacam-se: Escola
Brasileira de Administragdo Publica da Fundagao Getalio Vargas com dois (2) artigos;
Grupo Editorial Espacios (GEES) com dois (2) artigos; Universidade Presbiteriana
Mackenzie com dois (2) artigos e a editora Taylor & Francis também com dois (2) artigos

(Tabela 3).

Tabela 3 — Institui¢des ou editoras que mais publicaram artigos cientificos (Scopus) — Brasil —
Entre os anos de 2012 até 2022.

INSTITUICOES OU EDITORAS NUMERO DE ARTIGOS
PUBLICADOS POR INSTITUICAO
Escola Brasileira de Administracao Publica da Fundacao 2

Getilio Vargas

Grupo Editorial Espacios (GEES)

Universidade Presbiteriana Mackenzie

Editora Taylor & Francis

Journal of Development Economics

Interciencia Association

Bentham

Instituto de Pesquisas Econdmicas

Recycling

National Association of Postgraduate Centers in Economics,
ANPEC

Wiley-Blackwell

Christus University Center

Universidade Federal De Vicosa

Fundacao Getulio Vargas, Escola de Direito de Sao Paulo
Universidade do Oeste de Santa Catarina, SC, Chapec6, Brazil
TOTAL: 19

— e e e = DD DN DN

— e

Fonte: Elaboragéo propria, com base em dados da base Scopus (2023).

Dentre as Instituigdes mostradas na Tabela 3, destaca-se a Escola Brasileira de
Administragdo Publica da Fundagdo Getulio Vargas (EBAP/FGV), criada no dia 15 de
abril de 1952, na cidade do Rio de Janeiro, como a primeira escola de administragao
publica do Brasil e da América Latina. A EBAP surgiu por meio de uma parceria entre a
FGV e as Organizagoes das Nagdes Unidas (ONU) para atender a demanda por
profissionais qualificados na area publica no pais. Em 2002, a EBAP passou a se chamar
Escola Brasileira Administragdo Publica e de Empresas (EBAPE), confirmando também
a sua atuacao no setor privado, que, na verdade, sempre existiu desde sua origem

(REPOSITORIO DIGITAL DA FGV, 2023).
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A Revista do Grupo Editorial Espacios ¢ uma publicagdo arbitrada por especialistas
seniores, dedicada a divulgagdo de trabalhos originais que apresentem resultados de
estudos, pesquisas e revisoes bibliograficas publicadas em espanhol, portugués e inglés,
nas areas de gestdo, gestao tecnologica, estudos sociais de ciéncia e tecnologia e educagado
e tecnologias afins. A Revista ¢ um produto do Grupo Editorial Espacios GEES 2021 C.
Foi fundada em 1980, tem edi¢do impressa até 2008 e esta disponivel online desde 2000

(ESPACIOS, 2023).

A Universidade Presbiteriana Mackenzie (UPM) remonta ao século XIX, quando
missionarios € educadores presbiterianos fundaram, na cidade de Sao Paulo, a Escola
Americana, introduzindo no Brasil a educagdo desse grupo educador. A Institui¢do esta
localizada na regido central da cidade de Sdo Paulo e em outras importantes cidades
brasileiras, como Campinas e Rio de Janeiro. A UPM busca incentivar a inovacao € o
empreendedorismo em toda a comunidade académica, por meio de politicas institucionais
que redundam em agdes e programas desenvolvidos nos seus cursos de graduacdo e de
pos-graduacado, pelo Nucleo de Inovacdo Tecnologica e pelos seus diversos grupos de

pesquisas avangadas (UNIVERSIDADE PRESBITERIANA MACKENZIE, 2023).

Por fim, a editora Taylor & Francis Group é uma empresa internacional e uma das
principais editoras mundiais de periddicos académicos com origem na Inglaterra que
publica livros e periddicos em todas as areas do conhecimento, tais como: humanidades,

ciéncias sociais, ciéncias comportamentais, tecnologia e medicina (GSC, 2023).
Ja na base de dados da Scielo, identificaram-se os coautores mostrados na Tabela 4,
constata-se também que cada grupo de coautores publicou apenas 1 artigo, e, portanto,

também os dados do Scielo ndao indicam autores lideres nessa tematica.

Tabela 4: Principais autores (Scielo) — Brasil — Entre os anos de 2012 até¢ 2022.

COAUTORES NUMERO DE ARTIGOS PUBLICADOS
POR COAUTORES
Castro, F.P.; Silva, D.A.A.; Souto, G.A. e Albrecht,
N.F.M.M.
Silva, M.B. e Santana, J.R. 1
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Nogueira, M.O.; Silva, S.P. e Carvalho, S.S. 1
Mendonga, K.V. e Soares, R.B. 1
Aoki, V.C.G. e Badalotti, R.M. 1

Fonte: Elaboragao propria, com base em dados da base de dados Scielo (2023).

Em relacdo as instituicdes de origem dos artigos cientificos publicados no Brasil durante
os anos entre 2012 até 2022 na base de dados da Scielo, sobre o tema registro de marcas
ou sobre MEs e EPPs, destaca-se a Fundagao Getulio Vargas com trés (3) artigos (Tabela
5). A Fundacdo Getulio Vargas também se destaca no conjunto das institui¢des
encontradas na Scopus, revelando que tanto no ambito das bases de dados nacionais
quanto internacionais essa instituicdo destaca-se na divulga¢ao de dados cientificos sobre

a tematica.

Tabela S — Instituigdes que mais publicaram artigos cientificos (Scielo) — Brasil — Entre os anos

de 2012 até 2022.
INSTITUICOES NUMERO DE DOCUMENTOS
Fundacio Getiilio Vargas, Escola de Direito de Sao 3
Paulo
Universidade Presbiteriana Mackenzie 1
Universidade de Sao Paulo (USP) 1
TOTAL: 5

Fonte: Elaboragdo prépria, com base em dados da base Scielo (2023).

Também foi feita uma analise dos contetidos dos artigos encontrados nas duas bases de

dados, para identificar a tendéncia de estudo neste campo de conhecimento.

Em sintese, os artigos encontrados na base da dados da Scopus, em sua maioria, retratam
sobre 0s processos operacionais, bem como os aspectos técnicos € comportamentais
relacionadas a abertura e permanéncia das Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte
no Brasil. As produgdes cientificas encontradas nesta base, conforme recorte temporal
(2012-2022), apresentam estudos descritivos com o objetivo de identificar e caracterizar
se as MEs e EPPs de fato sdo beneficiadas pela simplificagdo ou reducdo de obrigagdes
fiscais e administrativas, conforme estabelecido na Constituicdo Federal (BRASIL,
1988). Ademais, sdo discutidos métodos e estratégias para a sobrevivéncia dessas
organizacdes no mercado competitivo sobre a lente de diversas areas, como a Propriedade
Intelectual (PI), a economia criativa, a gestdo de residuos solidos, exclusdo digital e

politicas publicas (Simples Nacional, linha de crédito publicas (Proger e BNDS/Finame)).
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Contudo, vale a pena ressaltar novamente que dentre os artigos encontrados com os temas
relacionados a PI na base de dados da Scopus, ndo foram identificados estudos que

retratam diretamente o tema registro de marcas para as MEs e EPPs no Brasil.

Foram analisados também os artigos encontrados na base de dados da Scielo conforme
recorte temporal (2012-2022). Laconicamente, os estudos retratam, ainda, sobre os
aspectos relacionados a sobrevivéncia das MEs e EPPs no Brasil, por meio de diversos
campos, como a PI e politicas publicas. Por fim, foram identificados trés (3) artigos que

também apareceram na base de dados da Scopus.

Portanto, no Quadro 4 sdo apresentados os aspectos convergentes e divergentes
defendidos pelos coautores. Assim, percebeu-se que existe uma grande convergéncia

entre os estudos desenvolvidos.

Quadro 4 - Aspectos convergentes e divergentes entre os coautores dos artigos encontrados nas

bases de dados Scopus e Scielo

ASPESCTOS CONVERGENTES ASPECTOS DIVERGENTES

o Processos de linha de crédito e Alguns coautores divergem por apresentarem
financiamento para as MEs e EPPs do discussdes mais criticas, pragmaticas sobre:
Brasil, sobre uma perspectiva de e Microempreendedorismo  atrelado  a
Politicas Publicas (analise critica e género;
acoes mitigadoras). e Economia criativa;

e Releviancia da PI para o processo de e Exclusdo digital para as empresas do
inovacdo dessas organizacdes, assim setor publico e impactos mercadolégicos;
como o Desenho Industrial e a Patente. e Anilise econdmica do direito sobre o
Embora nenhum artigo trata de Sistema Administrativo de Conflitos de
registro de marcas ara MEs e EPPS. Internet (SACI-Adm).

e Caracterizacdo e potencializacio do
crescimento dos Pequenos Negdcios no
Brasil por uma perspectiva
multidisciplinar.

Fonte: Elaborag@o propria, com base em dados da Scopus € Scielo (2023)

5. Conclusiao e Tendéncias Futuras

Diante das informagdes coletadas, percebe-se que o tema “registro de marca para as
Microempresas ¢ Empresas de Pequeno Porte no Brasil” ainda ¢ pouco pesquisado e
divulgado na academia. Os resultados deste estudo evidenciam a caréncia deste saber para

0s pequenos negocios, e tais conhecimentos, na medida do possivel, poderiam auxiliar as
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MEs e EPPs a buscarem um maior faturamento e participagao no mercado por meio da

protecdo e potencializac¢do do ativo intangivel que é a marca.

Assim, em relacdo aos artigos encontrados por meio da busca com palavras-chave
(trademark registration) OR (microenterprises) (Tabela 1), observou-se um numero baixo
de produgdes. O ano de 2022 destacou-se por possuir maior nimero de publicagdes, na

base dados da Scopus foram encontrados 5 artigos, e na base da Scielo, 2.

Dentre os artigos encontrados, observou-se uma tendéncia de estudos voltados para os
aspectos econdmicos, politicos e mercadoldgicos atrelados a sobrevivéncia e manutengao

dos pequenos negocios no Brasil.

Acerca das institui¢des ou editoras que mais publicaram artigos com a tematica, destacou-
se: a Escola Brasileira de Administragdo Publica da Fundacao Getulio Vargas, Grupo
Editorial Espacios (GEES), Universidade Prespiteriana Mackenzie e editora Taylor &
Francis. Sobre os coautores, identificou-se apenas uma produgao por coautores € nenhum

protagonismo na tematica.

Desta forma, ¢ de suma importancia que os pesquisadores e estudiosos da Propriedade
Intelectual, bem como as Institui¢des de Ensino Superior, desenvolvam estudos para que

este conhecimento seja disseminado e mais bem aproveitado no ambito empresarial.

Por outro lado, se este conhecimento ¢ pouco difundido, isso sinaliza uma oportunidade
em relacdo a divulgagdo do conhecimento acerca da importancia e poténcia da protecao
do sinal marcéario para as MEs e EPPs, e, principalmente, os seus principais beneficios

para este publico.
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Objetivo: Este artigo apresenta um estudo sobre a relevancia dos padroes legislativos do
Regulamento Técnico sobre Rotulagem de Alimentos Embalados, e sua relacdo com as
marcas de certificagdo. Método: Para alcangar esse objetivo, foi realizada uma pesquisa
exploratoria, de abordagem qualitativa, usando procedimentos de levantamento
bibliografico e documental, seguido da analise das legislagdes acerca dos temas.
Resultados: Os resultados apontam que de acordo com a Resolu¢do RDC N° 259, as
empresas podem respaldar suas demandas em adquirir marcas de certificagdo para
agregar valor aos produtos. Conclusao: Portanto, considera-se de extrema importancia o
cumprimento da Resolugdo, ndo somente para nao sofrer possiveis penaliza¢des, mas,

também agregar valor aos produtos por meio das marcas de certificagao.

Palavras-chave: Marcas de Certificacdo, Politicas Publicas, Alimentos ¢ bebidas.
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INTRODUCAO
As normatizagdes que regem a Propriedade Intelectual, qual seja: Lei N° 9.279,

de 14 de maio de 1996, trazem em seu arcabouco Legislativo a protecao de diversas
criacdes relacionadas a atividade industrial, dentre elas a protecao de sinais distintivos.
Os sinais distintivos de produtos e servigos sdo denominados marcas, que tém objetivo
apresentar e identificar produtos e servicos no mercado. Essa identificagdo deve
contribuir para que os consumidores diferenciem bens e servigos daqueles produzidos e
ou comercializados pelos concorrentes (BRASIL, 1996).

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), sdo
consideradas marcas quaisquer palavras, expressoes ou letras com carater distintivo,
nimeros, desenhos, imagens, formas, cores, logomarcas, rotulos ou combinagdes (INPI,
2013).

A marca, quando bem posicionada e alinhada as estratégias organizacionais, pode
trazer muitos beneficios econdmicos e mercadoldgicos para as empresas. Dentre os
beneficios, citam-se: as marcas ajudam os consumidores a identificarem os produtos; sdo
um dos melhores e mais eficazes instrumentos de comunicagao; as marcas registradas sao
a base para construir uma imagem de marca e uma reputacdo; auxiliam a evitar que os
clientes se confundam; € um dos mais valiosos e duradouros ativos comerciais; as marcas
fortes facilitam a contratacdo e a manutenc¢do de funcionarios e sdo uma das principais e
mais eficazes armas contra a concorréncia desleal (WIPO, 2019).

Um exemplo classico da importdncia das marcas encontra-se no mercado
competitivo de alimentos e bebidas. Nesse mercado, para ter um produto de renome, ¢
necessario ndo somente registrar a marca, mas, também, zelar pela qualidade do produto,
cumprindo uma série de normas relacionadas a este segmento de mercado, dentre as quais
as normas relacionadas a rotulagao de alimentos, como exemplo.

A rotulagem dos alimentos inclui a apresentagdo de uma tabela com informagdes
nutricionais que ¢ encontrada nos rétulos de produtos disponiveis no mercado. Essas
informacdes sdo obrigatorias para os rotulos dos alimentos embalados na auséncia do
consumidor (PEREIRA et al., 2021). No Brasil, essa rotulagem tem como normativa o
Regulamento Técnico sobre Rotulagem de Alimentos Embalados, apresentado na RDC
N° 259, publicada pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2002).

Por meio das marcas e dos rétulos de produtos, os consumidores podem ter acesso
as informacdes relacionadas aquele bem, sua composi¢cdo, data de validade, empresa

produtora e outros dados importantes para o publico. A exposi¢ao desses dados no rétulo
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dos produtos ¢ obrigatéria e, em caso de descumprimento, os lojistas podem ser
penalizados pelo 6rgao competente (ANVISA, 2002).

A Legislacdo brasileira prevé diversos tipos de marcas, dentre as quais as marcas
de certificacdo (BRASIL, 1996). Esse tipo de marca atesta “a conformidade de um
produto ou servico com determinadas normas ou especificagdes técnicas, notadamente
quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia empregada” (BRASIL,
1996, art. 123).

Assim, considerando as marcas de certificacdo, o presente artigo tem o objetivo
realizar um estudo sobre a relevancia dos padrdes legislativos do Regulamento Técnico
sobre Rotulagem de Alimentos Embalados, a Resolugdo da Diretoria Colegiada (RDC)
N° 259, publicado pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA/2002), e sua
relacdo com as marcas de certificagdo. Partindo desta perspectiva, questiona-se: como o
cumprimento das normatizagdes publicas estabelecidas pela ANVISA, de acordo com
RDC N° 259/2002, relaciona-se com as marcas de certificagao?

O estudo se justifica por estabelecer um vinculo entre a observacao das normativas
de Rotulagem de Alimentos Embalados, em especial a RDC N° 259 (ANVISA/2002), e
o registro e concessdo de marcas de certificagdo, municiando os produtores e
comerciantes de alimentos embalados de informag¢des que podem auxiliar no
fortalecimento e melhor posicionamento de suas marcas.

Este artigo est4 estruturado em cinco seg¢des, iniciando por esta Introducdo, que
apresenta o problema de pesquisa, seu objetivo e justificativa. Em seguida, a titulo de
fundamentagao tedrica, sdo apresentados os dados encontrados nas referéncias obtidas no
dominio da pesquisa: marcas de certificacdo e rotulagem de alimentos. Na se¢do de
metodologia, apresentam-se os procedimentos adotados, sobretudo os paradigmas
cientificos que sustentam a discussdo da pesquisa. Apds apresentagdo de dados e
discussdo, ao final, conclui-se elencando os pontos de convergéncia e divergéncia entre

marcas de certificag@o e a rotulagem de alimentos.

REGISTRO DE MARCAS

As marcas possuem um papel fundamental na identificacdo de bens e servigos no
mercado. E por meio delas que as empresas conseguem se comunicar de forma assertiva
com seu publico-alvo. O registro de marcas, também denominado registro marcario,

atrelado as estratégias organizacionais pode agregar valor aos produtos e servicos,
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contribuindo na ampliacao do market share da empresa. Desta forma, o sinal distintivo ¢
considerado uma valiosa ferramenta estratégica de diferenciagdo, garantindo a
competitividade da empresa por meio da originalidade, distinguibilidade e experiéncia
emocional (MARQUES, 2021).

A Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996, conhecida como Lei da Propriedade
Industrial, regula direitos e obrigagdes relativos a propriedade industrial (BRASIL, 1996).
A protecdo dos direitos relativos a propriedade industrial, considerado o seu interesse
social e o desenvolvimento tecnologico e econdmico do Pais, efetua-se mediante:
concessdao de patentes de invencdo e de modelo de utilidade, de registro de desenho
industrial, e de registro de marca, bem como repressao as falsas indicagdes geograficas e
a concorréncia desleal. Conforme o artigo 122 desta lei, “sdo suscetiveis de registro como
marca os sinais distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢des
legais” (BRASIL, 1996, art. 122). No artigo 123 da mesma lei, o texto destaca alguns

tipos de marcas, mostrados no Quadro 1.

Quadro 1. Tipos de marcas

TIPOS DE MARCAS CONCEITO

Marca de produto ou servico Aquela usada para distinguir produto ou servi¢o de
outro idéntico, semelhante ou afim, de origem
diversa;

Marca de certificacdo Aquela usada para atestar a conformidade de um
produto ou servico com determinadas normas ou
especificagdes técnicas, notadamente quanto a
qualidade, natureza, material utilizado e
metodologia empregada;

Marca coletiva Aquela usada para identificar produtos ou servigos
provindos de membros de uma determinada
entidade.

Fonte: Brasil, Lei N° 9.279, de 14 de maio de 1996 (art.123).

Segundo o manual da World Intelectual Property Organization (WIPO, 2019), as
marcas de certificacdo sdo destinadas ao cumprimento de padrdes e normas definidos.
Esses padroes podem estar relacionados ao tipo ou qualidade de produtos ou servicos, as
condig¢des de trabalho e producdo ou desempenho, ou classes de individuos produzindo
ou desempenhando uma atividade de procedéncia.

E importante ressaltar “que o detentor de uma marca de certificagio pode licencia-

la a outros para identificar que seus produtos cumprem com os padrdes definidos, e que



158

a marca pode ser utilizada por qualquer empresa cujo produto também os cumpra”

(WIPO, 2019, p. 16).

ROTULAGEM DE ALIMENTOS

Ao seguir os padrdes estabelecidos pelos orgdos de fiscalizacdo de alimentos,
como por exemplo, os da ANVISA e as normatizagdes publicas, as empresas produtoras
de alimentos podem adquirir marcas de certificagdo com o objetivo de agregar valor aos
produtos e servigos. Sendo assim, segundo Gomes e Quelhas (2010), o interesse do
consumidor ¢ amparado, garantido pela informagdo qualificada que lhe ¢ fornecida por
este tipo de marca, certas caracteristicas ou determinado nivel de qualidade, que podem
abranger a seguranga e a eficiéncia na protecao que o produto oferece.

Sendo assim, ¢ de fundamental importancia que os produtores e vendedores
cumpram as normatizagdes publicas no que tange a rotulagdo desses alimentos, desde a
producao do bem até a vendagem do mesmo. A maioria das normativas relacionadas a
alimentos sao emitidas pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2022),
e muitas delas sdo publicadas sob a forma de Resolu¢des da Diretoria Colegiada, com
sigla RDC.

A RDC N°259 (ANVISA, 2002) nasceu a partir da necessidade de aperfeigoar as
acoes de controle sanitario na area de alimentos, visando a protecdo e a saude da
populagdo. O descumprimento aos termos da Resolugdo mencionada constitui infragdo
sanitaria sujeita aos dispositivos da Lei n® 6437, de 20 de agosto de 1977, e demais
disposig¢oes aplicaveis.

De acordo com a Lei n°® 6.437, de 20 de agosto de 1977 (BRASIL, 1977, Art. 2°),
sem prejuizo das sangdes de natureza civil ou penal cabiveis, as infragdes sanitarias serdo
punidas, alternativa ou cumulativamente, com as penalidades de: adverténcia; multa;
apreensdo de produto; inutilizagdo de produto; interdicdo de produto; suspensdo de
vendas e/ou fabricagdo de produto; cancelamento de registro de produto; interdigdo
parcial ou total do estabelecimento; proibi¢do de propaganda; cancelamento de
autorizagdo para funcionamento da empresa; cancelamento do alvara de licenciamento de
estabelecimento; intervengdo no estabelecimento que receba recursos publicos de
qualquer esfera; imposicdo de mensagem retificadora e suspensdo de propaganda e

publicidade.
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Ademais, o Art. 6° do Cdédigo de Defesa do Consumidor (CDC) traz, na lista de
direitos basicos do consumidor, a seguinte disposi¢do: “IIl — a informag¢do adequada e
clara sobre os diferentes produtos e servigos, com especificacdo correta de quantidade,
caracteristicas, composi¢do, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os
riscos que apresentem” (BRASIL, 1990, art. 6°). Quando, na embalagem do produto, as
informagoes estdo bem claras, corretas, precisas e escritas conforme as regras da lingua
portuguesa, apresentando as caracteristicas do produto, a quantidade, a composicdo, a
garantia, o prazo de validade e a origem dele, essa forma de apresentagdo é muito
positiva do ponto de vista da defesa do consumidor (MACHADO, 2015).

No que se refere ao rotulo, por meio da RDC N° 259 (ANVISA, 2002), torna-se
obrigatorio apresentar, na rotulagem dos produtos, as seguintes informagoes:
denominacdo de venda do alimento, lista de ingredientes, conteudos liquidos,
identificacdo da origem, nome ou razdo social e endereco do importador, no caso de
alimentos importados identificacdo do lote; e prazo de validade, instru¢des sobre o
preparo e uso do alimento, quando necessario.

E considerado rétulo toda inscricio que estiver apresentada na embalagem de um
alimento, seja ela legenda imagem, matéria descritiva ou grafica, que esteja escrita,
impressa, estampada, gravada em relevo, litografada ou colada sobre a embalagem do
alimento (ANVISA, 2002).

De acordo com Machado (2015), para que haja uma conformidade com os 6rgaos
reguladores, essas informagdes necessarias nos rotulos, destacadas na Figura 1, devem
contemplar na totalidade os dados obrigatérios regulamentados pela Legislagdo

brasileira.

Figura 1. Ilustracdo das informagdes necessarias na rotulagem obrigatoria
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Denominacgéo Marca, nome fantasia,
Tabela de venda denominagdo Identificag&o
nutricional de origem

Painel
principal
Alimento
Lista de Instrugbes
Ingredientes Indastria Brasileira de uso
Contetido Liguido XXg Modo de
preparar

Fonte: Machado, 2015, p. 12

Assim, com base na Figura 1, os elementos que devem constar no painel principal
da rotulagem obrigatdria de alimentos sdo a denominac¢do de venda do produto; a marca
ou o nome fantasia do produto; a identificacao de sua origem; a lista de ingredientes que
compdem o produto; a tabela nutricional; as instrugdes de uso ou o modo de preparar; e
o conteudo liquido, em gramas.

MARCAS E SUAS PARTICULARIDADES

Outro aspecto que vale a pena mencionar ¢ que as marcas registradas podem ser
licenciadas a outras empresas por meio de contratos, garantindo assim uma receita
suplementar para o negocio, ou pode ainda ser a base para a elaboragdo de um plano de
negdcio de uma rede de franquia ou o processo inicial para o investimento na distribui¢ao
do produto ou servigo a outros mercados. Ademais, € possivel destacar como beneficios
do registro das marcas: as marcas podem ser um ativo comercial de valor; incentivam os
empresarios a investirem na manutengdo ou no aprimoramento da qualidade do seu
produto e podem ser uteis para a obtengdo de financiamentos e captagdo de recursos
(INPI, 2022a).

Um dos principais objetivos da criagdo de uma marca forte ¢ facilitar a
identificagdo, por parte dos clientes, dos produtos e servicos ofertados por uma
organizacdo. Para Silva Neto, Lima e Russo (2022), o sinal distintivo possui duas fun¢des
basicas e essenciais: agregar qualidade para produtos e servicos pouco consumidos e
facilitar a escolha de produtos. De acordo com o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI, 2022a), as marcas possuem, assim, uma fun¢do muito importante nas
estratégias empresariais de marketing, j4 que possibilitam a distingdo dos produtos, e

consequentemente, assistem na identificagcdo das empresas que fabricam ou prestam
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servicos em um mercado, contribuindo, dessa maneira, para a defini¢ao e fortalecimento
da imagem e para a confiabilidade dos produtos e servigos ofertados.

As marcas também possuem uma fun¢do econdmica para as organizagdes. As
mesmas podem servir como um redutor de custos transacionais e publicitarios.
(MARQUES; MAGALHAES, 2019). Ainda ¢ valido ressaltar uma marca pode ser uma
parte importante no processo de comercializagdo de uma inven¢ao, sendo um indicador
potencial de inovagdo de produtos e mudanca setorial (MENDONCA; PEREIRA;
GODINHO, 2004).

METODOS

Para alcancar o objetivo da pesquisa — a saber: realizar um estudo sobre a
relevancia dos padrdes legislativos do Regulamento Técnico sobre Rotulagem de
Alimentos Embalados, ¢ sua relagdo com as marcas de certificacdo -, utilizou-se uma
Abordagem dedutiva de cunho exploratéria, com o uso das pesquisas: bibliografica, de
internet e documental.

Na pesquisa bibliografica foram utilizadas as palavras: Marcas de Certificagdo;
Politicas Publicas e Alimentos e Bebidas. No que se refere a pesquisa de dados de
Internet, utilizou-se os dados disponiveis nos enderegos eletronicos de 6rgados federais,
como por exemplo, o da agéncia reguladora do setor, a ANVISA e o INPI. Em relagdo a
pesquisa documental, foram utilizadas as legislagdes: Resolucdo — RDC N° 259 de 20 de
setembro de 2002 e Lei n° 6.437, de 20 de agosto de 1977. Para a pesquisa de dados de
internet e para a pesquisa documental foram utilizadas as informagdes e documentos
disponiveis nos enderecos eletronicos de orgaos federais, INPI, por exemplo, e em
especial a agéncia reguladora do setor, a ANVISA.

Os dados das pesquisas supracitadas foram organizados visando subsidiar os
pesquisadores de argumentos para a analise pretendida, estabelecendo aspectos
divergentes e convergentes, entre as normativas das marcas de certificagao e da rotulagem

de alimentos embalados, para depois a elaboragao da conclusdo.

DISCUSSAO

Em um mercado cada vez mais competitivo e volatil, faz-se necessario que as
empresas oferecam produtos e servicos de qualidade que atendam as necessidades e
desejos dos consumidores de forma assertiva. A marca de certificagdo, além de agregar

valor aos bens, demonstra aos consumidores que tais produtos ou servigos atendem
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rigorosamente as especificagdes técnicas e controle de qualidade (PERALTA,
BARBOSA, 2017).

As empresas podem adquirir por meio de analises selos de qualidade ou marcas
de certificagdo. No Quadro 2 ¢ apresentado alguns exemplos de Marcas de Certificagdo e
seus principais objetivos: o Inmetro, Forest Stewardship Council (FSC) e a International
Organization for Standardization (ISO). Sendo assim, as organizac¢des que atendem aos
critérios exigidos pela vigilancia sanitdria, no que tange a rotulagem dos produtos e
demais especificacdes, podem agregar selos de qualidade aos produtos, fortalecendo

ainda mais o sinal marcario da empresa no mercado.

Quadro 2. Exemplos de Marcas de Certificacao

Marca de Certificacio Objetivos

Prover confianga a sociedade brasileira nas
medig¢des e nos produtos, por meio da metrologia e

da avalia¢dao da conformidade e harmonizagao das
INMETRO relagdes de consumo.

Melhorar o manejo florestal em todo mundo e, por
meio da certificagdo, criar um incentivo para
proprietarios, gestores florestais e compradores de
FSC produtos de origem florestal.

Aprovar e promover o desenvolvimento de normas
internacionais, testes e certificagdo de empresa e
produtos relacionados ao modelo de gestao da
qualidade.

SRR\
ISO
NSl

Fonte: Elaboragao propria (2022).

Outro fator que vale a pena mencionar ¢ o aumento de marcas ¢ de alimentos
“fakes” nas gondolas dos supermercados. Esses alimentos sao chamados de “fakes” por
possuirem um baixo teor nutricional em relagdo ao alimento com o qual eles se
assemelham.

E bom lembrar que segundo o artigo 6°, inciso III, do Cédigo de Defesa do
Consumidor (Lei Federal n® 8.078/90), ¢ direito basico do consumidor ser informado, de
forma adequada e clara, sobre os diferentes produtos e servigos, com especificacio correta
de quantidade, caracteristicas, composicao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem
como sobre os riscos que apresentem; o rotulo destes produtos vendido no varejo e
atacado estdo indo de encontro a esta legislacdo, o que pode promover atuagao destes

estabelecimentos; ou mesmo multa; pois além dos produtores, os supermercados também siao
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responsaveis pelos bens que comercializam, ja que, a medida que ofertam produtos com
informagdes incorretas e/ou incompletas, também induzem os consumidores ao erro.

Outro aspecto relevante do CDC, em seu artigo 37, inciso I ressalta que a
publicidade de um produto deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal, e fica proibida, portanto, qualquer modalidade de
informacgao, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissao, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer outros dados sobre
produtos e servigos.

Em uma pesquisa realizada em cinco supermercados de Taguatinga, Guard e
Cruzeiro, regides administrativas do Distrito Federal, identificou-se uma variacdo de
preco de até 68% nos alimentos “fake” em relagdo aos similares, quais sejam: requeijao,
queijo, iogurte, mel, leite condensado, leite em pé e iogurte natural. (METROPOLES,
2022)

A mistura de requeijdo e amido, por exemplo, de acordo com a pesquisa,
apresentou uma variacdo de pre¢o de 50% a menos comparada ao produto original,
requeijdo cremoso. Ja o prego do queijo fresco com soro de leite mostrou-se 62% mais

barato em relagdo ao alimento original, ou seja, o queijo minas padrao.

Tabela 1. Variagdes de pregos produtos originais x produtos “fake”

IPRODUTO ORIGINALI PRODUTO “FAKE” I VARIACAO ||

Requeijao cremoso com Mistura de requeijao e 50% mais barato
queijo (R$ 9,99) amido (R$ 4,99)
Bandeja de iogurte integral Bebida lactea fermentada 15% mais barato
com fruta (R$ 5,89) (R$ 4,99)
Queijo minas padrao Queijo fresco com soro de 62% mais barato
(R$ 94,90/kg) leite (R$ 35,99/kg)
Mel de abelha Alimento a base de glicose 32% mais barato
(R$ 27,99) de milho (RS 18,99)
Leite condensado integral Mistura lactea condensada 40% barato
(R$9,99) com soro de leite e amido
(RS 5,99)
Leite em po integral Composto lacteo com fibras 15% mais barato
(R$ 19,99) (R$ 16,99)
logurte integral Bebida lactea fermentada 15,2% maus barato
(RS 5,89) (R$ 4,99)
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Fonte: Adaptado com base nas informagdes de noticia veiculada em www.metropoles.com

(2022)

Para evitar propagandas enganosas e para informar os consumidores
adequadamente sobre o valor nutricional dos alimentos, principalmente os dos alimentos
“fakes”, os fabricantes sdo obrigados a indicar a composi¢do completa nos rétulos e os
processos de manufatura dos alimentos, seguindo rigorosamente a Legislagdo, a RDC
259.

A RDC N°259 de 20 de setembro de 2002 (ANVISA, 2002) entendida como uma
Politica Publica que trata das normas técnicas a rotulagem de todo alimento que seja
comercializado, independente de sua origem e na auséncia do consumidor. E por meio do
rétulo que as organizagdes comunicam a qualidade dos seus produtos aos consumidos
desde a coleta da matéria prima até a producdo final. E vélido ressaltar também que é
através da rotulagem dos produtos que as empresas expdem os seus selos de qualidade,
quais sejam: as marcas de certificagdo adquiridas por meio de rigorosos processos de
vistorias. A externalizacdo desses selos no rétulo pode contribuir para uma maior
aceitagdo e percepcao por parte dos clientes. Desse modo, um rétulo desenvolvido
estrategicamente, com todas as informagdes estabelecidas pela Resolugdo RDC N° 259,
¢ possivel gerar uma valoriza¢ao da marca e uma boa impressao dos produtos.

O rétulo € um poderoso mecanismo de comunicagao com os stakehoders, no que
tange aos consumidores, pois além de atender as normatizagdes da RDC N° 259 de 2002,
a mesma precisa ser atrativa aos olhos dos consumidores e, principalmente comunicar a
missdo, visdo e valores da organizagdao. De acordo com Richers (2000), o rétulo tem o
potencial de um eficiente canal de interagdo, visto que 70% das decisdes de compra sdo
tomadas no ponto de vendas.

Com base no que foi explanado, é possivel identificar aspectos convergentes ¢
divergentes entre a RDC 259, Lei de PI 9.279 e Direito do Consumidor e as Marcas de
Certificagio de acordo com o Quadro 3. E vélido ressaltar que para as empresas de
alimentos e bebidas adquirirem selos de qualidade, ou seja, Marcas de Certificagdo ¢

necessario cumprir as exigéncias estabelecidas pelas Legislacoes.

Quadro 3. Aspectos convergentes e divergentes entre a RDC 259, Lei de P19.279

e Direito do Consumidor ¢ Marcas de Certificacao

Aspectos convergentes Aspectos divergentes
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RDC 259

Lei de P19.279

Havendo o cumprimento adequado
da RDC 259, as empresas podem
adquirir marcas de certificacdao para

Independente do desejo do
fabricante de registrar
marcas de certificagdo, ¢

agregar valor a marca e aos produtos. obrigatério cumprir  as
As vistorias contribuem para exigéncias acerca da
verificar a observancia da RDC 259 rotulagdo  adequada e

e indiretamente para valorizar as
marcas de certificagao e.

Os fabricantes podem fortalecer a
comunicacdo com 0s consumidores
através de um rotulo completo e
atrativo.

As marcas de certificagdo sao
regulamentadas no Brasil pela Lei N°
9.279, que administram direitos e
obrigagdes relativas a propriedade
industrial. E através das marcas de
certificacdo devidamente registradas
que as empresas podem certificar
seus produtos e servicos.

completa dos alimentos de
acordo com a Resolucgado
RDC 259.

De acordo com o art. 123,
inciso II da LPI, a Marca de
Certificagdo ¢ aquela usada
para atestar a conformidade
de um produto ou servigo
com determinadas normas,
padrdes ou especificacdes
técnicas, € ndo somente
relacionados a rotulagem
de alimentos.

Direito do Por meio das marcas de certificagdo As empresas produtoras de
. destacadas nos rotulos de alimentos alimentos e  bebidas
consumidor . . . .

e bebidas, os consumidores podem precisam cumprir

se certificar quanto a produgdo e rigorosamente as

qualidade dos alimentos. exigéncias  estabelecidas

pela ANVISA, para que os
direitos do consumidor nao
sejam violados, esta acao
independe das marcas de
certificagao.

Fonte: Elaboragao propria (2022).

CONCLUSAO

Sendo assim ¢é recomendavel que os produtores e lojistas se atentem as
normatizagdes publicas em seus processos de produgdo e comercializagdo de alimentos,
ndo s6 como uma obrigatoriedade, mas, também, proteger os consumidores.

Este estudo respondeu o questionamento

normatizagdes publicas estabelecidas pela ANVISA, de acordo com RDC N° 259/2002,

“como o cumprimento das

relaciona-se com as marcas de certificacdo?”, demonstrando que ha convergéncias e
divergéncias entre o que essas duas normativas determinam, complementando-se em

alguns aspectos para garantir que o consumidor encontre nos rotulos as informacgdes
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claras acerca do produto alimenticio, motivando os fabricantes que visam comercializar
seus produtos tendo registro de marca de certificagdo manterem a qualidade.

Assim, diante do que foi apresentado ressalta-se que as marcas de certificagdo
possuem um papel extrema importancia na valorizacdo dos produtos e da marca no
mercado. Porém, para que este processo se torne eficaz, a empresa precisa cumprir as
normatizagdes publicas, qual seja: a RDC N° 259 de 22 de setembro de 2002 de trata das
especificagdes obrigatorias das rotulagens de alimentos.

Sendo assim ¢ recomenddvel que os produtores e lojistas se atentem as
normatizagdes publicas em seus processos de produgdo e comercializagdo de alimentos,

nao s6 como uma obrigatoriedade, mas, também, como um diferencial competitivo.
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19 APENDICE G — Material didatico (Apostila) desenvolvido para as MEs e
EPPs de Vitoria da Conquista (BA) — Entre os anos de 2023 até 2024.

A

APOSTILA

REGISTRO DE
MARCAS NO INPI E
PROPOSICAO DE
ESTRATEGIAS DE
MARKETING PARA
MICROEMPRESAS E
EMPRESAS DE
PEQUENO PORTE.

Diego Souza Silva

2023

A
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APRESENTAGAO

Este material complementar faz parte do curso online
sobre registro de marcas e proposicao de estratégias
de marketing para Microempresas (MEs) e Empresas
de Pequeno Porte (EPPs) que atuam ativamente no
municipio de Vitéria da Conquista, Bahia, Brasil, no
ano de 2023.

O guia foi desenvolvido pelo Pesquisador Diego
Souza Silva, aluno do Programa em Propriedade
Intelectual e Transferéncia de Tecnologia para a
Inovacdo (PROFNIT), campus Instituto Federal da
Bahia (IFBA), Salvador, em parceria com a empresa
Cia das Marcas.

Diego Souza Silva
diegosouzajc8@hotmail.com
(77) 99132-3840

E proibida a reproducédo deste material sem
a devida autorizacdo do autor.
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1 - PROPRIEDADE INTELECTUAL

“A Propriedade Intelectual (Pl) esta relacionada com as criagdes ou invencdes da
mente. O sistema de PI foi criado para garantir a propriedade ou exclusividade que €
resultado do esforcgo intelectual, nos campos: industrial, cientifico, literario e artistico”
(CAMPOS E DENIG, 2011, p. 101). Ainda, segundo os autores, essas atividades
intelectuais sdo também chamadas de ativos intangiveis, que por definicdo, sdo os
ativos que ndo possuem existéncia fisica e sdo baseados em conhecimento.

A Propriedade Intelectual pode ser compreendida por meio de trés categorias
principais: Direito de Autor e Conexos; Propriedade Industrial e Direito Sui Generis,
conforme mostrado na Figura 1.

De acordo com o art. 41 da Lei n° 9.610/1998 (BRASIL, 1998), os Direitos Autorais
(Figura 1) referem-se as criacdes de carater intelectual, artistico ou literario do espirito
humano, tais como: pinturas, textos de obras literarias, artigos cientificos, conferéncias,
alocucdes, escultura, obras audiovisuais, matérias jornalisticas, musicas, imagens,
desenhos, software, entre outros. As vantagens econémicas decorrentes dos direitos
autorais tem vigéncia de 70 anos, a contar do primeiro dia do ano posterior ao
falecimento do autor. No caso de obra literdria, cientifica e artistica, nas quais sdo
permitidas coautorias, o prazo previsto conforme legislacédo supracitada, serd contado
a partir da morte do ultimo dos coautores sobreviventes.

Em relac&o a Propriedade Industrial (Figura 1), esta categoria refere-se as criacdes que
tém carater exclusivamente econdmico e industrial. O periodo de protecéo varia de
acordo com a criacao, conforme a Lei de Propriedade Industrial de n° 9.279 de 14 de
maio de 1996 (BRASIL, 1996).

Por fim, os direitos sui generis (Figura 1) incluem os direitos sobre a topografia de
circuitos integrados (BRASIL, 1997) e de cultivares (BRASIL, 1997), assim como direitos
relacionados aos conhecimentos tradicionais e de exploracdo genética (BRASIL, 1997).
Nesta categoria, cada modalidade de propriedade intelectual € contemplada por uma
legislacéo especifica.
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Figura 1: Divisdo da Propriedade Intelectual

Fonte: Elaborado pelo autor com base nas Legislagées do Brasil - Lei 9.279 de 14 de
maio de 1996 e Lei 9.456 de 25 de abril 1997.
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2 - O QUE E UMA MARCA?

Uma marca € um sinal que tem como objetivo identificar e distinguir, no mercado, os
produtos e servicos de uma organizacao daqueles de outra empresa.

De acordo com Cantuéria (2019), a marca é um sinal visualmente perceptivel que visa
gerar vantagem competitiva para os produtos comercializados e os servicos prestados
pelas empresas, em relacdo ao cendrio de mercado e de organizacdes concorrentes.
O autor ainda reforca a importancia de registrar a marca para adquirir a exclusividade
de direito de uso por parte da empresa detentora e impedir que terceiros a usem sem
a sua devida autorizacéo.

Assim, “sdo consideradas marcas quaisquer palavras, expressdes ou letras com
carater distintivo, nimeros, desenhos, imagens, formas, cores, logomarcas, rétulos ou
combinagdes usadas para identificar os produtos ou servicos de uma empresa” (INPI,
2013, p. 3).

2.1FORMAS DE APRESENTACAO DAS MARCAS

Em relacdo a forma de apresentacdo das marcas, elas podem ser: nominativa,
figurativa, mista e tridimensional, de acordo com o Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI) (Quadro 1).

Quadro 1 - Formas de apresentagdo das marcas

Quando contém SONY Quandojindo

contém

somente palavras lavras
e nimeros. AV ON P ’ ’J %

Quando a marca Quando a marca =
é composta por .‘\ contém o formato
letras e figuras. adidas W do produto. _
ROWE -
»Ton il

Fonte: Elaborado pelo autor, com base no art. 123 da lei de protecdo a Propriedade
Industrial (BRASIL, 1996).
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2.2 TIPOS DE MARCAS

De acordo com o art. 123 da Lei da Propriedade Industrial, Lei n. 9.279 (BRASIL, 1996),
consideram-se quatro tipos de marcas em relacdo ao que elas distinguem: produto,
servico, empresa ou entidade coletiva, ou atendimento a exigéncias de certificacgo. E
importante a empresa registrar ndo somente a marca do produto ou servico, mas,
também, a marca da organizacdo (Quadro 2).

Quadro 2 - Tipos de marcas

Aquela usada para Aquela usada para e *
distinguir produto distinguir servico de VvVIvo

de outro idéntico outro idéntico,

semelhante ou TN semelhante ou afim,

afim, de origem de origem diversa.

diversa.

Aquela usada para atestar T Aquela usada para
a conformidade de um . e
) . identificar produtos ou
produto ou servico com : .
determinadas normas ou INMETRO servicos provindos de

especificagdes  técnicas, s membros de uma
quanto &  qualidade, I - determinada entidade. S=i
natureza, material e so

metodologia empregada.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base no art. 123 da lei de protecdo a Propriedade
Industrial (BRASIL, 1996).

Em sintese, a funcdo principal da marca é facilitar a identificacdo, por parte do
consumidor, de um produto ou servico disponibilizado por uma determinada empresa,
para que assim esse se diferencie dos demais produtos ou servicos idénticos ou
semelhantes, principalmente, de concorrentes (INPI, 2013).
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Além disso, as marcas também podem ser classificadas em Marcas de Alto Renome e
Marcas Notoriamente Conhecidas, ambas gozam de uma protecéo especial perante o
INPI.

As Marcas de Alto Renome s3o sinais considerados notdrios que englobam todas as
classes de produtos e servicos. Em sintese, segundo o INPI (2013), essas marcas
transpassam o conhecimento comum da populacdo e o termo “renome” é estendido
para todas as classes sociais e econdmicas, bem como para todos os setores
empresariais. Ainda de acordo com INPI (2013, p.21): “O objetivo principal desta
protecdo & impedir o parasitismo e o enriquecimento ilicito de outras empresas sobre a
reputacdo de uma marca de alto renome e/ou prejuizo a marca notdria ou a empresa
detentora dessa marca”.

Ja as Marcas Notoriamente Conhecidas, segundo o art. 6bis(l), da Convenc&o da Unido
de Paris para Protecdo da Propriedade Industrial (CUP), s&o sinais considerados
notdérios e renomados no ramo de atividade em que sado utilizados. “Essas marcas
possuem protecdo especial, pois sdo reconhecidas independentemente de estarem
previamente depositadas ou registradas no Brasil” (INPI, 2013, p. 22).

2.3 FUNCOES DA MARCA

Em sintese, a funcdo principal da marca é facilitar a identificacdo, por parte do
consumidor, de um produto ou servico disponibilizado por uma determinada empresa,
para que assim esse se diferencie dos demais produtos ou servicos idénticos ou
semelhantes, principalmente, de concorrentes (INPI, 2013).

A marca de uma empresa, produto ou servico contribui para o reconhecimento rapido
do consumidor e gera estimulos pela sua capacidade de transmitir e representar uma
organizacao, sendo um patriménio intangivel e capaz de fidelizar e disseminar as mais
variadas informacdes que possam ser transmitidas (SILVA, 2021). A autora defende que
entender como se tornar dono de uma marca passa a ser um dos principais objetivos
que se deve ser explorado e estudado pelos pequenos, médios e grandes
empreendedores que pretendem que seus negdcios tenham visibilidade e
reconhecimento no mercado, com os direitos sobre sua identidade visual garantidos e
protegidos quanto ao uso indevido.




179

3 - PORQUE E IMPORTANTE REGISTRAR A
MARCA?

O registro da marca ndo ¢é obrigatério, porém ¢é extremamente necessario,
principalmente para os pequenos negoécios que desejam obter maior crescimento e
visibilidade no mercado. Segundo o INPI (2013), o registro da marca apresenta
numerosas vantagens, tais como:

Impedir que terceiros comercializem produtos
idénticos ou semelhantes com uma marca igual ou
semelhante a ponto de causar confusdo entre os
consumidores.

Uma marca registrada gozando de uma boa
reputacdo junto aos consumidores, pode também
ser utilizada para a captacdo de recursos junto as
instituicdes de crédito.

Uma marca registrada pode ser licenciada a outras
empresas, garantindo assim uma receita
suplementar para os negdcios.

Sao elementos fundamentais nos contratos de
franquia e licencimanto da marca.




180

4 - PRINCIPAIS BENEFICIOS DO REGISTRO DA
MARCA PARA MICROEMPRESA (ME) E EMPRESA
DE PEQUENO PORTE (EPP)

Abaixo s&do apresentados alguns dos principais beneficios do registro de marcas para
as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte. Percebe-se que esses beneficios
estdo relacionados com: seguranca, valor contébil, licenciamento e transferéncia, inibir
pirataria, publicidade, garantia para operacdes financeiras e diferencial competitivo.

Seguranca juridica

Garantia e seguranca na exploracdo de mercados.

Valor contébil

A marca € considerada um ativo intangivel da organizacéo.
Licenciamento e transferéncia

Possibilidade de uma fonte de receita extra por meio do recebimento de
royalties

Inibir pirataria

Impedir que terceiros utilize a marca sem a devida autorizacdo do titular.
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Publicidade

¥

Registro da marca atrelado ao Planejamento Estratégico de Marketing da
organizacao, pode potencializar as campanhas de publicidade.

J

Garantia para operacdes financeiras

¥

Marcas registradas, ou seja, sinais de maior valor agregado no mercado, podem
ser Uteis para obtencdo de financiamentos e captacao de recursos.

Diferencial competitivo

¥

Marcas registradas € de facil identificacdo pelo consumidor e aumenta a
percepcdo do valor por parte do publico-alvo.

\. VAN

Fonte: Elaboragdo prépria, 2023
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5 - PROCESSO DE REGISTRO DA MARCA NO
INSTITUTO NACIONAL DE PROPRIEDADE
INDUSTRIAL (INPI).

O registro de marcas no Brasil € realizado pelo Instituto Nacional de Propriedade
Industrial (INPI) e regulado pela Lei n°® 9.279 (BRASIL, 1996), garantido através dos seus
dispositivos legais a preservacédo dos seus direitos de uso, tanto no dmbito nacional,
quanto no &mbito internacional (SILVA, 2021).

E pertinente ressaltar que a lei sobre as marcas confere protecdo as marcas
registradas que tém um carater essencialmente distintivo (OMPI, 2019). Esses sinais
podem ser considerados fracos ou fortes de acordo com a classificacdo realizada
pelo INPI.

Segundo as informacdes das Figuras 2 e 3, as marcas fortes dizem respeito as marcas
inventadas ou fantasiadas, arbitrérias e sugestivas, que possuem maior carater
distintivo de acordo com a Lei vigente e anélise do INPI. Sendo assim, elas possuem
maior probabilidade de terem seu processo deferido pelo érgdo. J& as marcas
consideradas fracas, sdo as marcas descritivas e genéricas, que tém baixa
possibilidade de aceitacdo, por possuirem um menor carater distintivo

Figura 2: Carater distintivo da marca: marcas fortes.

Inventadas ou fantasiosas
Sinais sem nenhum significado real.

Arbitraria

Sinais que possuem um significado, porém
MARCAS FORTES ndo tem relacdo légica com o produto ou

servico.

Sugestiva

Marcas que dao a entender a natureza,
qualidade ou atributos de um produto, sem
descrevé-las. Sendo assim, elas possuem um
menor carater distintivo.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em informagdes da OMPI, 2019.
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Figura 3: Carater distintivo da marca: marcas fracas

Descritiva
Marcas que descrevem uma caracteristica do
produto ou servico.

MARCAS FRACAS

Genérica
S&do sinais que dao nome a espécie ou
objeto que se aplicam.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em informagdes da OMPI, 2019.

A OMPI (2019) apresenta algumas regras essenciais que precisam ser levadas em
consideracgao na criacdo de uma marca:

E preciso verificar se existem marcas registradas semelhantes ou que induzam a
confusdo; verificar se o sinal proposto cumpre todos os requisitos legais; fazer o
possivel para selecionar uma marca registrada forte; evitar imitar marcas registradas
existentes no mercado; assegurar que a marca nao tem nenhuma conotacao
indesejada na lingua do pais depositante ou em outros paises; e, principalmente,
assegurar que a marca seja facil de ler, escrever, soletrar e de ser lembrada pelos
usuarios.

Existem inimeros motivos que podem levar ao indeferimento do pedido de registro de
uma marca no INPI. De acordo com o INPI (2014, p. 201), “o deferimento do pedido de
registro ocorre quando o sinal examinado nado infringe nenhum dispositivo legal e
atende as condicdes de registrabilidade previstas”. O art. 124 da Lei 9.279, de 14 de
maio de 1996 (BRASIL, 1996), apresenta o que ndo é possivel de registro como marcas,
desde simbolos de brasdo, armas e bandeiras, até marcas capazes de causar
confusdo entre os consumidores.

Consultar o art. 124 da Lei 9.279 (https://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/19279.htm)
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No Brasil, o processo de tramitacdo do pedido de registro de uma marca passa por
diversas etapas, conforme mostra a Figura 4. O processo inicia-se de forma on-line por
meio do preenchimento do formuldrio de solicitacdo no site do INPI (Figura 4). No
formulario deverdo conter os dados da empresa, uma representacdo da marca e uma
descricdo dos bens e servicos e/ou classes para as quais a empresa deseja registrar a
marca. E importante realizar o pagamento o mais rapido possivel, mesmo que a Guia de
Recolhimento da UniZdo (GRU) esteja com a data a posterior (Figura 4). Muitos
processos s&o devolvidos porque o INPI iniciou a andlise do registro antes do
pagamento da GRU.

E importante mencionar que o INPI proporciona descontos especiais para alguns dos
seus usudrios, benéficos estes que podem facilitar o processo para pequenos
negécios que queiram registrar suas marcas (Agéncia Paulista de Promocdo de
Investimentos e Competitividade, INVESTSP, 2019). Sendo assim, pagando a GRU
dentro do prazo (Figura 4), o publico-alvo em estudo, as Microempresas (ME) e
Empresas de Pequeno Porte (EPP), podem adquirir até 60% de desconto nas taxas,
chegando a pagar no pedido de registro R$ 142,00 (ME)e R$ 298,00 (EPP) conforme
dados de 2023. O desconto aplica-se também a pedidos de registro de patentes,
desenhos industriais, indicacdes geogréficas e contratos de licenca, transferéncia de
tecnologia e franquia. De acordo com o INPI, a reducdo se destina a Microempresas,
Microempreendedor Individual e Empresas de Pequeno Porte; cooperativas;
instituicbes de ensino e pesquisa; entidades sem fins lucrativos, bem como érgéos
publicos, quando se referirem a atos préprios. A medida € baseada na Portaria MDIC n°
39 de 07/03/2014 (MDIC, 2014), que estabelece regras para a concessdo do
desconto.

Durante o exame formal (Figura 4), o INPI examina a solicitacdo para assegurar se o
pedido ou a marca estd em conformidade com os requerimentos administrativos ou
formais, por exemplo, se foram pagas as taxas de solicitacdo e se o formulério foi bem
preenchido (INPI, 2019).

Conheca o site do INPI
https://www.gov.br/inpi/pt-br
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Dando continuidade ao processo, na etapa de exame de mérito ou substantivo, o INPI
verifica se a proposta de registro de marca é possivel de ser indeferida por motivos
absolutos, conforme Figura 4. Vencida essa etapa, ocorre o deferimento do pedido e
segue-se para a fase de nulidade. No art. 165 da Lei n° 9.279 (BRASIL, 1996), o pedido
de registro serd nulo se estiver em desacordo com as disposicdes da Lei. Assim, a
nulidade do registro podera ser total ou parcial, sendo condicdo para a nulidade parcial
o fato de a parte subsistente poder ser considerada registravel. Cabe ressaltar que sédo
arquivados os pedidos ou peticdes protocolados por intermédio de procurador cujo
instrumento de mandato ndo foi anexado aos autos no prazo de 60 dias contados a
partir da data do depdsito/protocolo, conforme disposto no § 2° do art. 216 da Lei n°®
9.279 (BRASIL, 1996). E necessério acompanhar todas as etapas do processo de
registro e, principalmente, os prazos estabelecidos pelo INPIl. A Figura 4 mostra de
forma detalhada [np2] o processo de registro de marcas no Brasil, desde o cadastro
no 6rgdo responsavel (INPI), pagamento das taxas compulsérias, exames do sinal
marcario feito pelo INPI, publicacdo na Revista de Propriedade Industrial, exame de
mérito, até a concessao.

Figura 4: Fluxograma do processo de registro da marca

Fonte: YouTube, Propriedade Intelectual em foco, Médulo 1
(PORTO, 2023).
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IMPORTANTE!

Ainda que o tempo de protecdo possa variar, em muitos
paises as marcas registradas sdo protegidas por 10 anos. O
registro pode ser renovado indefinidamente (habitualmente
por periodos consecutivos de 10 anos) sempre e quando as
taxas devidas forem pagas.
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BRAND EQUITY

De acordo com Kotler e Keller (2018), os clientes podem avaliar um produto ou servico
idéntico de forma diferente, dependendo de como a marca é estabelecida. Além disso,
o registro marcério quando atrelado a um bom Plano Estratégico de Marketing, pode
ajudar a potencializar ainda mais a marca no mercado, por meio de acdes de Brandy
Equity, que consiste em desenvolver acdes estratégicas para agregar valor a marca,
com o objetivo de ocupar um lugar de destaque na mente do consumidor.

Para Kotler e Keller (2018), o brand equity é o valor potencialmente agregado ao
produto ou servico que € percebido pelo cliente, na forma como eles pensam, sentem
e agem em relacdo a marca.

Abaixo sdo apresentadas as principais vantagens do brand equity para as empresas,
principalmente para as Microempresas e as Empresas de Pequeno Porte, de acordo
com Kotler e Keller (2018, p. 332).

» Melhor percepcéo de desempenho do produto.

« Maior fidelidade.

« Menor vulnerabilidade as acdes de marketing da concorréncia.
« Menor vulnerabilidade as crises de marketing.

o Maiores margens.

« Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de preco.
» Mais sensibilidade do consumidor as reducdes de preco.

» Maior cooperacédo e suporte comercial.

» Mais eficacia das comunicacdes de marketing.

» Possiveis oportunidades de licenciamento.

» Oportunidades adicionais de extensao de marca.

« Melhor recrutamento e retencao de funcionarios.

» Maiores retornos financeiros de mercado.

Abaixo sdo apresentadas algumas possiveis estratégias para agregar valor a marca do
produto, servico ou do estabelecimento de acordo com D'Angelo (2023). E importante
destacar que as proposicdes variam de acordo com a missao, visdo e valores da
empresa, bem como o segmento da organizacdo. Contudo, € necessério também
realizar uma boa pesquisa de mercado para caracterizar os potenciais concorrentes,
conhecer os clientes e demais forcas que podem impactar direta e indiretamente o
negaocio.
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TENHA UM POSICIONAMENTO DE MARCA FORTE

Para D'Angelo (2023), o posicionamento de uma marca representa como a organizaco
deseja que a marca seja reconhecida e lembrada pelos seus clientes. O autor enfatiza
dois pontos importantes: primeiro, ndo € como os clientes enxergam a marca, mas
como a empresa quer que eles enxerguem a marca. Segundo, ndo é o que a marca €
ou como a mesma é reconhecida atualmente, mas sim como a empresa quer que ela
seja reconhecida. O posicionamento de marca pode ser sintetizado em uma frase ou
um paragrafo. Assim, duas perguntas sao importantes para o desenvolvimento desta
etapa:

« A quem o produto se destina?
« Quais sado os diferenciais e como os produtos resolvem a vida do consumidor?

Abaixo alguns exemplos de empresas conhceidas por apresentarem um
posiconamento de marca forte:

, 4 “Abra a felicidade”, “O lado Coca-Cola da vida” e
W “Para todos”. Forte posicionamento voltado para a
valorizagao da amizade, alegria e unido.

’

O posicionamento da Apple envolve luxo, inovacéo e
exclusividade. E ¢é isso que os consumidores
percebem quando visitam as lojas, acessam o site e
usam os produtos.
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CRIE VINCULO EMOCIONAL COM O CLIENTE

95% das decisdes relacionadas a compras de produtos ou servicos ocorrem de forma
intuitiva e emocional, defende D'Angelo (2023).

Sendo assim, & fundamental que as empresas criem vinculos emocionais com o0s
consumidores para impulsionar seu brand equity. As empresas que conseguem criar
um vinculo emocional positivo com os seus clientes ocupam um lugar especial na
mente e no coracéo deles. Com isso, € possivel aumentar a recorréncia de compras e
o ticket médio, pelo simples fato de que consumir aquela marca faz os consumidores
se sentirem felizes. Para ter sucesso nesta etapa, a Schermann (2016) apresenta
algumas possiveis acdes:

¢ Criar campanhas emocionais;

« Oferecer um atendimento humanizado e personalizado;

« Investir em estratégias de marketing sensorial com o objetivo de explorar os
cinco sentidos para estabelecer um vinculo emocional com o consumidor;

¢« Foco no cliente;

E muito importante adotar ferramentas e métodos para medir e avaliar o nivel de
satisfacao do cliente em todo o processo de compra.

A Nubank, por exemplo, ja se tornou conhecida pelo esfor¢co continuo em estabelecer
um atendimento humanizado e personalizado. Se um cliente manda uma mensagem
para liberar o cartdo de crédito para uma viagem internacional, eles enviam junto com a
mensagem de confirmacdo alguma dica de viagem para o destino escolhido. Além
disso, algumas comunicacdes da empresa sdo feitas com cartas escritas a mao,
salienta Schermann (2016) .
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OUCA O QUE O CLIENTE TEM A DIZER

Para desenvolver brand equity, uma boa ideia é criar um canal de didlogo com os
clientes. Ouvir o que os consumidores tem a dizer pode trazer os insights decisivos
para mudar e melhorar o que for necessario (D'ANGELO 2023).

O didlogo com o consumidor pode ser feito de forma muito facil. Para isso, a empresa
pode comecar utilizando as pesquisas de satisfacdo para consultar os clientes ativos,
com o objetivo de descobrir opinides sobre o produto, servico ou demais processos.
Assim, duas perguntas sdo importante:

+ Onde a marca pode melhorar?
« Como tem sido a experiéncia de compra?

Existem sete principais canais em que a empresa pode coletar o retorno dos seus
clientes: e-mail, SMS, WhatsApp, QR Code, totem, link externo e widget
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20 APENDICE H - Certificado de participacio que foi disponibilizado aos
cursistas e professores — Entre os anos de 2023 até 2024.

Certificado de participacao que foi disponibilizado aos empresarios:

Certificado

DE PARTICIPACAO

Orgulhosamente certificamos que
W 27 87 27 84 87 27 84 27 24 87 &4
concluiu com éxito o curso de REGISTRO DE MARCAS E PROPOSIGAO DE
ESTRATEGIAS DE MARKETING oferecido pela Companhia das Marcas, no
periodo compreendido entre 06/11/2023 e 08/11/2023, com carga horéria
total de 10 horas. Durante sua participagéo no curso, demonstrou um

notavel comprometimento e dedicagéo, destacando-se pelo empenho
exemplar em todas as atividades propostas.

Vitéria da Conquista, 08 de novembro de 2023.

. . . companhia®
Arimateia Quinto (M) Gaemarchs

: 32.277.737, -42 . .
CNPJ: 32 37/0001-4: (Sécio-diretor)

Fonte: Elaborado prépria, 2023.

Certificado de participacao que foi disponibilizado aos professores:

Certificado

PROFESSORA MINISTRANTE

Orgulhosamente certificamos que a Prof?.
W87 27 27 87 87 87 84 87 27 %
ministrou o médulo: Introdugdo & Marcas (Conceitos, Formas e Tipos de
Marcas; Beneficios Relacionados ao Registro da Marca para as Microempresas
e Empresas de Pequeno Porte), no curso de extenséo sobre REGISTRO DE
MARCAS E PROPOSIGAO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING para as MEs e EPPs
de Vitdria da Conquista, Bahia, Brasil, no dia 06 de novembro de 2023, com
carga horéria de 2 horas.

Vitéria da Conquista, 08 de novembro de 2023.

: i 3 companhia®
Arimateia Quinto (M) das marcas

(Sécio-diretor)

CNPJ: 32.277.737/0001-42

Fonte: Elaborado propria, 2023.
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21 APENDICE I — Alguns registros das aulas ministradas pelos professores
nos trés dias de capacitacio para as MEs e EPPs de Vitéria da Conquista (BA) —
Entre os anos de 2023 até 2024.

?1 ) &4

® ligia oliveira Brof.alexandrecarvalho, .

Diego Souza Silva

X X

JF Marcas & Patentes,

ﬂ J) JF Marcas & Patentes (Apresentando)

2 - O QUE E UMA MARCA?

Uma marca € um sinal que tem como objetivo identificar e distinguir, no mercado,
os produtos e servicos de uma organizacdo daqueles de outra empresa.

Marca é:

@ um sinal visualmente perceptivel

Q)gerar vantagem competitiva para os produtos comercializados e os

—
servicosprestados pelas empresas. & .’f.)
Mais 4 pessoas =

Diego Souza Silva

™ Companhia das Marcas (Apresentando)

© X & o X S Mwcs- X & forums X [EmM x EW  x WM x O Comse x [Enm

MEmil O Whatipp (D Tielo @ AssDighalGOV D LDSOFT 00 Site (@) InstaCaM @) Fole Conasco - INPI

pePI - Pesquisa em Propriedade Industrial P Panhia dasVarchi

X

e
Login: aricm .
—

Para realizar a Pesquisa anonimamente aperte apenas o
botdo Continuar....

0 preenchimento do Login e Senha ndo é obrigatério.

Entretanto, ira permitir acessos a mais servicos, como por
exemplo, a disponibilizacio de documentos.
n@

=
Mais 2 pessoas ‘ ‘4
Diego Souza Silva
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&} Diego Souza Silva (Apresentando)

CONSTRUCAO DO BRAND EQUITY

* Monitore a reputag&o do negdcio;

Fonte: Agéncia Preview

Fonte: Registrado pelo autor, 2023.
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22 ANEXO A — Classificacdo Internacional de Produtos e Servicos de Nice

CLASSES
1

|

10

11

12

13

14

15

16

17

18

PRODUTO/SERVICO - NOTA EXPLICATIVA

Inclui essencialmente produtos quimicos destinados a industria, a ciéncia
e a agricultura, incluindo os que entram na composi¢ao de produtos que
facam parte de outras classes.
Inclui, essencialmente, tintas, corantes e preparagdes de prote¢do contra
a corrosao.
Inclui, essencialmente, produtos de limpeza e produtos de toalete que nao
sejam de uso medicinal, bem como preparagdes destinadas a limpeza
doméstica e de outros ambientes.
Inclui, essencialmente, graxas e 6leos industriais, combustiveis e agentes
de iluminagao.
Inclui, essencialmente, preparagdes farmacéuticas e outras de uso
medicinal ou veterinario.
Inclui, essencialmente, metais comuns ndo processados e
semiprocessados, incluindo minérios, bem como certos produtos feitos de
metais comuns.
Inclui, essencialmente, maquinas e maquinas-ferramentas e motores.
Inclui, essencialmente, ferramentas e instrumentos operados
manualmente para a realizagdo de tarefas, tais como: furar, perfurar,
modelar e cortar
Inclui essencialmente aparelhos e instrumentos para fins cientificos ou de
pesquisa, equipamentos audiovisuais e de tecnologia da informacao,
assim como equipamentos de seguranca e de salvamento.
Inclui, essencialmente, aparelhos, instrumentos e artigos cirtrgicos,
médicos, odontologicos e veterinarios geralmente utilizados para o
diagnéstico, tratamento ou melhoria das fungdes ou condigdes de pessoas
€ animais.
Inclui essencialmente aparelhos e instalagdes para intervir em ambientes,
em particular, para fins de iluminar, cozinhar, resfriar e higienizar.
Inclui essencialmente veiculos e equipamentos para o transporte de
pessoas ou mercadorias por terra, ar ou agua.
Inclui, essencialmente, armas de fogo e produtos pirotécnicos.
Inclui essencialmente metais preciosos e certos produtos feitos de metais
preciosos ou folheados, bem como joalheria, bijuteria, relojoaria e seus
componentes.
Inclui essencialmente instrumentos musicais, suas partes € seus
acessorios.
inclui, essencialmente, papel, papeldo e certos produtos feitos destes
materiais, bem como artigos de escritorio.
Inclui, essencialmente, matérias plasticas e materiais isolantes elétricos,
térmicos ou acusticos para uso em processos de manufatura na forma de
folhas, blocos e barras, bem como certos produtos feitos de borracha,
guta-percha, goma, amianto, mica e seus substitutos.
Inclui, essencialmente, couro, imitagdes de couro e certos produtos feitos
destes materiais.

Continua -
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Cont. do Quadro - Classificacao Internacional de Produtos e Servicos de NICE

CLASSES
19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32
33
34

PRODUTO/SERVICO - NOTA EXPLICATIVA

Inclui, essencialmente, materiais, nado metalicos, para edificacao e

construcao.

Inclui, essencialmente, os moéveis e suas partes, bem como certos

produtos feitos de madeira, cortica, junco, cana, vime, chifre, o0sso,

marfim, barbatana de baleia, concha, ambar, madrepérola, espuma-do-

mar e sucedaneos de todas estas matérias ou de plastico.

Inclui, essencialmente, pequenos utensilios e aparelhos para uso

doméstico e para cozinha, acionados manualmente, assim como utensilios

cosméticos e utensilios de toalete, artigos de vidro e certos produtos feitos

de porcelana, ceramica, faianca, terracota ou vidro.

Inclui, essencialmente, lonas e outros materiais para fabricagdo de velas

de embarcacgdes, cordoaria, materiais de enchimento, acolchoamento,

amortecimento e estofamento e matérias téxteis fibrosas em estado bruto.

Inclui essencialmente fios e linhas naturais ou sintéticos para uso téxtil.

Inclui, essencialmente, tecidos e coberturas em tecido para uso

doméstico.

Inclui essencialmente roupas, calgados e pegas de chapelaria para seres

humanos.

Inclui, essencialmente, artigos de passamanaria e de armarinho, cabelos

naturais ou sintéticos, enfeites de cabelo, assim como pequenos adornos

para uma variedade de objetos, ndo incluidos em outras classes.

Inclui, essencialmente, produtos destinados a recobrir ou revestir

assoalhos ou paredes previamente construidos.

Inclui, essencialmente, brinquedos, aparelhos para jogos, equipamentos

de esporte, itens ludicos e brinquedinhos, assim como certos artigos para

arvores de Natal.

Inclui, essencialmente, géneros alimenticios de origem animal, assim

como frutas, verduras e legumes e outros produtos horticolas comestiveis,

preparados ou conservados para consumo.

Inclui, essencialmente, géneros alimenticios de origem vegetal, exceto

frutas, verduras e legumes, preparados ou conservados para consumo,

assim como produtos destinados a melhorar o sabor dos alimentos.

Inclui, essencialmente, produtos da terra ¢ do mar que nao tenham

recebido qualquer preparagdo para consumo, animais vivos € plantas

vivas, assim como alimentos para animais.

Inclui, essencialmente, bebidas nao alcodlicas, assim como cervejas.

Inclui essencialmente bebidas alcoolicas, esséncias e extratos.

Inclui essencialmente tabaco e artigos usados para fumar, assim como

certos acessorios e recipientes relacionados com o uso dos mesmos.
Continua »>
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Cont. do Quadro: Classificacao Internacional de Produtos e Servicos de NICE

CLASSES
35

36

37

38

39

40

41

42

43

PRODUTO/SERVICO - NOTA EXPLICATIVA
Inclui, essencialmente, servicos prestados por pessoas ou por
organizagdes cuja finalidade principal seja:

. Ajudar na gestdo e operagao de um empreendimento comercial,
ou
. Ajudar na gestdo de negodcios ou das fungdes comerciais de uma

empresa industrial ou comercial, assim como servigos prestados por
agéncias de publicidade que se encarregam basicamente de comunicagdes
ao publico, de declaragdes ou de anuncios por todos os meios de difusao
e referentes a todos os tipos de produtos ou servigos.
Inclui, essencialmente, servigos prestados em negdcios financeiros e
monetarios e servigos prestados em relacdo a contratos de seguros de
todos os tipos.
Inclui, essencialmente, servigos no segmento de construgdo civil, assim
como servigos que envolvam a restauracdo de objetos ao seu estado
original ou sua conservagdo, sem alterar suas condi¢des fisicas ou
quimicas.
Inclui, essencialmente, servicos que possibilitem a, pelo menos, uma
parte comunicar-se com outra, assim como servigos para a radiodifusao e
transmissao de dados.
Inclui, essencialmente, servigos prestados para o transporte de pessoas,
animais ou mercadorias de um lugar para outro por ferrovias, rodovias,
agua, ar ou dutos, e servigos necessariamente ligados a tal tipo de
transporte, assim como a armazenagem de produtos em qualquer tipo de
deposito, entrepostos ou outros tipos de edificagdes para sua conservacao
ou guarda.
Inclui, essencialmente, os servigos prestados por meio de produgdo,
transformagdo ou processamento quimico ou mecanico de objetos, ou de
substancias organicas ou inorganicas, incluindo servigos de fabricagao
sob medida.
Inclui, essencialmente, servigos prestados por pessoas ou institui¢des para
desenvolver faculdades mentais de pessoas ou animais, assim como
servigos destinados a divertir ou prender a atencao.
Inclui essencialmente servigos prestados por pessoas relacionados aos
aspectos tedricos e praticos de campos complexos de atividades, por
exemplo, servigos de laboratorios cientificos, engenharia, programagao
de computadores, servi¢os de arquitetura ou design de interiores.
Inclui, essencialmente, servigos prestados por pessoas ou
estabelecimentos cujo objetivo é o de preparar alimentos ou bebidas para
consumo, assim como servigos prestados para obtengdo de alojamento e
alimentacao em hotéis, pensdes e outros estabelecimentos de acomodacao
temporaria

Continua 2>
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Cont. do Quadro: Classificacao Internacional de Produtos e Servicos de NICE

CLASSES PRODUTO/SERVICO - NOTA EXPLICATIVA
44 inclui essencialmente servigos médicos, incluindo medicina alternativa,
servigos de higiene corporal e beleza prestados por pessoas ou
estabelecimentos a seres humanos ou animais, assim como Servigos
relacionados ao campo da agricultura, aquacultura, horticultura e
silvicultura.
45 Inclui, notadamente:

e Servicos prestados por advogados, assistentes juridicos e
defensores a individuos, grupos de individuos, organizagdes e
empresas;

e Servicos de investigacdo e vigilancia relacionados a seguranga
fisica de pessoas e de bens tangiveis;

e Servicos prestados a pessoas relacionados a eventos sociais, como
servico de acompanhante, agéncias matrimoniais € servigos
funerarios.

Fonte: INPI, notas explicativas — 11? edi¢do da Classifica¢dao de Nice, versdo
2020.
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23 ANEXO B — Material de divulgac¢ao do curso de extensao sobre registro de
marcas e proposicao de estratégias de marketing para MEs e EPPs de Vitoria da
Conquista (BA) — Entre os anos de 2023 até 2024.

CURSO ONLINE

CURSO GRATUITO SOBRE
REGISTRO DE MARCAS E
PROPOSICAO DE ESTRATEGIAS
DE MARKETING

PARA MICROEMPRESAS E EMPRESAS DE PEQUENO
PORTE DE VITORIA DA CONQUISTA

Com os melhores do Brasil

DIEGO SOUZA / Bahia ARIMATEIA QUINTO / Piaui

Administrador, pesquisador  (IFBA), Publicitario, professor
professor universitdrio e consultor universitdrio e  empresario
empresarial. (Companhia das Marcas).

ALEXANDRE CARVALHO / Para
Advogado, professor universitario,
empresario e consultor em
Propriedade Intelectual.

KIZZI STIGERT / Minas Gerais
Advogada com énfase em Propriedade
Intelectual, professora universitaria,
empresaria, pesquisadora (UFSJ).

LORENA SANTOS / Bahia
Designer com formagao em projeto
de produto pela UNEB e
empreendedora.

Inscricdes pelo WhatsApp:

(77) 991323840

() 2SS

Dias: 6,7 e 8 de
novembro de 2023.

CURSO GRATUITO SOBRE CURSO GRATUITO SOBRE
REGISTRO DE MARCAS E REGISTRO DE MARCAS E ‘;’!&21“.{8‘;2'.}2.3?35" :
PROPOSICAO DE ESTRATEGIAS PROPOSICAO DE ESTRATEGIAS PROPOSICAO DE ESTRATEGIAS
DE MARKETING DE MARKETING DE MARKETING

PORTE DE VITORIA DA CONGUSTA

Vagas limitadas!

ARIMATEIA QUINTO

Inscrigies pelo WhatsApg:

PARA MKROEMPRESAS £ EWPSESAS DE PEOUINO
PORTE DF VITORIA DA CONQUISTA

Vagas limitadas!

DIEGO SOUZA

PARA MICKOFHPRESAS € EMPRESAS OF FEQUENO.
PORTE OE VITORIA DA CONQUISTA

Vagas limitadas!
'ALEXANDRE CARVALHO

Inscriges pelo WhatsApp:

(77)99132:3840 el (77)9:32:3840
(M) ez (D E=S (M) ez
| cursoonune ) CURSO GRATUITO SOBRE  [EIEXID) CURSO GRATUITO SOBRE

REGISTRO DE MARCAS E
PROPOSICAO DE ESTRATEGIAS

PARA MICHOEMPRESAS £ EMPRESAS O PEQUEND

MARKETING

FORTE DEVITORIA DA CONQUISTA

REGISTRO DE MARCAS E
PROPOSICAO DE ESTRATEGIAS

DE MARKETING

FARA MICROEHPRISAS £ SUFRISAS DX PLQUEND

PORTEDE WITORIA DA CONQUISTA

Vagas limitadas! Vagas limitadas!
LORENA SANTOS.
(7 99132:3840 (771991323840
: Reabsagis Realzaginc
hia® i
mt (M) sz (M) oz
wovaciooprospao de v negses



24 ANEXO C — Comprovantes de publicacio dos artigos e capitulos de livro

Caderno de Administragso

Transferéncias

retss @) O Ingits Espanhs) @ Vrsice

Submeta um artigo

Linicio  2.Carreguearemessa  3.Insirametadados  4.Confirmagio 5. Préximos passos

Remessa Completa
Obrigado pelo seu interesse em publicar com o Caderno de Administragdo
E agora?

A revista foi notificada sobre sua submiss3o e vocé recebers um e-mail de confirmagdo de suas inscrigdes. Depois que o editor revisar o envio, ele entrard em contato

com vocé

Por enquanto, vocé pode

editora cientifica

CERTIFICADO DE PUBLICAGAO

Data Submissdo:  30/10/2022
Data Aprovacao: 1711112022
Data Publicagao: 29/12/2022

Certificado N°: 221010677

Certificamos que o trabalho intitulado "POLiTICAS PUBLICAS VINCULADAS AS
MARCAS DE CERTIFICACAO A IMPORTANCIA NA ROTULAGEM DE
ALIMENTOS" de autoria de Diego Souza Silva, Euclides Santos Bittencourt,
Marcelo de Santana Silva, Aliger dos Santos Pereira, Nubia Moura Ribeiro,
Francesco Bonelli foi PUBLICADO como um Capitulo do livro digital OPEN
SCIENCE RESEARCH VII, uma obra organizada conforme registro na Camara
Brasileira do Livro sob ISBN 978-65-5360-239-7. Os metadados da obra foram
indexados e depositados através do DOI 10.37885/221010677 o qual comprova a
sua autenticidade. Os autores mantém os Direitos Autorais dos seus respectivos
trabalhos.

Reinaldo Cardoso
Editor-Gerat 229/0001-791

Q)A’;S‘lm

L cua s
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25 ANEXO D - Comprovante de submissao ao CEP

Esta pesquisa foi APROVADA pelo Comité de Ftica em Pesquisa do IFBA, com
o CAAE de n° 70027423.5.0000.5031, conforme parecer abaixo.

Consideragdes Finais a critério do CEP:

O Protocolo de Pesquisa, apés criteriosa andlise do colegiado do Comité de Etica em Pesquisa do IFBA
(CEP/IFBA), obteve parecer APROVADO. Os relatérios parciais e final devem ser apresentados durante a
execucdo do projeto de pesquisa, conforme as Resolugdes n® 466/2012 e n® 510/2016, e Norma
Operacional N® 001/2013, todos do Conselho Nacional de Saide (CNS).

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arguivo Postagem Autor Situacgao
Informacdes Basicas|PE_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 29/08/2023 Aceito
do Projeto ROJETO 2129394.pdf 14:36:22
Qutros certificado. pdf 29/08/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
14:35:59 | SILVA

Outros relatorio.pdf 29/08/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
14:28:52 | SILVA

Projeto Detalhado / | Projeto.docx 29/08/2023 |DIEGO SOUZA Aceito

Brochura 14:23:57 | SILVA

Investigador

TCLE / Termos de | TCLE.pdf 29/08/2023 |DIEGO SOUZA Aceito

Assentimento / 14:22:43 | SILVA

Justificativa de

Auséncia

Outros estrangeiras.pdf 17/07/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
17:30:51 | SILVA

Outros Financiamento. pdf 17/07/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
17:20:40 | SILVA

Qutros Resolucoes. pdf 17/07/2023 |DIEGO SOUZA Aceito

Enderego: Instituto Federal da Bahia (PRPGI), Av. Araujo Pinho, n® 39 Ca

Bairro: Canela CEP: 40.110-150
UF: BA Municiplo: SALVADOR
Telefone: (71)3221-0332 Fax: (71)3221-0332 E-mail: cep@ifba.edu.br

Pagina 07 de 09



Continuacao (Comprovante de submissao ao CEP).

GEP

otk de ERc e Pesgasy

Continuacho do Parecer: 6.280. 198

INSTITUTO FEDERAL DE
EDUCACAO, CIENCIA E

TECNOLOGIA DA BAHIA - IFBA

gt

Qutros Resolucoes. pdf 17:19:.01 | SILVA Aceito
Owutros questionario. pdf 17/07/2023 |DIEGD SOUZA Aceito
17:18:06  |SILVA
Orgamento Dados pdf 17/07/2023 |DIEGD SOUZA Aceito
_ 17:15:18 | SILVA
Outros imagem. pdf 17/07/2023 |DIEGD SOUZA Aceito
17:13:51 | SILVA
Orgamento orcamento.pdf 17/07/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
17:12:50 | SILVA
Outros Diego_pdf 17/07/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
17:11:34 | SILVA
Owtros Anuencia.pdf 17/07/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
17:01:09 | SILVA
Cronograma Cronograma. pdf 17/07/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
16:55:45 |SILVA
Outros Carta pdf 18/05/2023 |DIEGO S0OUZA Aceito
18:30:22 | SILVA
Owtros Confidencialidade docx 16/05/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
15:36:00 | SILVA
Qutros CcOoncessac. docx 16/05/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
15:35:17 | SILVA
Outros estrangeiras. docx 16/05/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
15:34:07 | SILVA
Qutros Resolucoes docx 16/05/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
15:33:03 | SILVA
Owutros Mubia_pdf 16/05/2023 |DIEGD SOUZA Aceito
_ 15:20:27 | SILVA
Owutros Aliger_pdf 16/05/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
15:16:04 | SILVA
TCLE / Termos de | Confidencialidade . pdf 06/05/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
Assentimento / 22:13:41 | SILVA
Justificativa de
Auséncia
Solicitacio Assinada | Concessao.pdf 06/05/2023 |DIEGO SOUZA Aceito
pelo Pesquisador 2212:36 [ SILVA
Responsdvel
Folha de Rosto folha_pdf 06/05/2023 |DIEGO S0OUZA Aceito
21:51:18 | SILVA

Situagio do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacgdo da CONEP:

MNao
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