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RESUMO

SEKEFF, Andréa Thomé. A percepcdo do empresario fluminense de pequenos negdcios
sobre o processo de registro de marcas por meio do programa SEBRAETEC. Orientador:
Patricia Pereira Peralta. Coorientador: Mauro Catharino Vieira da Luz. Rio de Janeiro:
Academia de Propriedade Intelectual, Inovagdo & Desenvolvimento. 2015. Dissertagédo
(Mestrado em Propriedade Intelectual, Inovacdo e Desenvolvimento).

O presente estudo teve como motivacdo ampliar o entendimento sobre a percepgdo do
empresario fluminense de pequenos negocios sobre o processo de registro de marcas por meio
do programa SEBRAETEC. As entrevistas realizadas com 14 empresarios de microempresas
dos setores de comércio e servigo, situadas na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro,
levantaram informacgOes a respeito da configuracdo do processo de protecdo marcaria no
contexto desses ambientes. O modelo metodoldgico adotado levou em conta quatro caminhos,
incluindo revisdo literaria sobre o processo de registro de marcas com seus tramites e diretrizes
adotados pelo INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI);
apresentacdo do SEBRAETEC no seu contexto historico e operacional; dados do cenario dos
pequenos negocios; além de uma pesquisa de campo. O estudo empirico corresponde a uma
exemplificacdo da pratica do processo de registro de marcas que é adotado em todo pais. Mesmo
sem uma literatura consolidada sobre o tema no ambito dos pequenos negécios no Estado do
Rio de Janeiro, o estudo partiu do debate recorrente na literatura internacional a respeito da
utilizacdo da Propriedade Intelectual pelos pequenos negocios, que, de um modo geral, traz
como referéncia a afirmacédo de que a falta de informacéo e os custos elevados sdo apontados
como as principais barreiras de acesso. Os resultados da pesquisa de campo corroboraram com
este entendimento e trouxeram como conclusdo o fato dos pequenos negocios considerarem o
processo de registro de marcas complexo e de dificil acesso. Como essas empresas possuem,
ainda, problemas béasicos de gestdo, elas s6 passam a se preocupar com a protecdo da marca
quando o negdcio da sinais de consolidacdo. De maneira geral, 0 empresario considera a marca
importante, mas parece ndo conseguir associar o planejamento da empresa ao posicionamento
da marca. O programa SEBRAETEC funciona, essencialmente, como um canal entre essas
empresas e 0 acesso ao processo de registro de marcas por meio dos prestadores de servigo. Por
sua vez, 0s empresarios consideram o programa vantajoso, pois conseguem subsidio de 80%
para viabilizar a protecdo da marca e, a0 mesmo, tempo, delegam a tarefa a um terceiro,
poupando tempo para outras atividades dentro da empresa, ja que empreendedor é responsavel
pelas principais tomadas de deciséo e viabilizacao das tarefas neste ambiente de negécio. Logo,
0 processo de registro de marcas, sob 0 ponto de vista do estudo, esta vinculado a uma estrutura
dispendiosa e que poucos tém acesso, por isso, distante e hermético. Os empreendedores
percebem consequentemente, que a operacionalizagcdo exige a presenca de profissionais
especializados no assunto para facilitar sua utilizagdo. Desta forma, ainda ha um longo caminho
a ser percorrido, até que o processo de registro de marcas apresente meios simplificados e
adequados para 0 ambiente das micro e das pequenas empresas.

PALAVRAS-CHAVE: Propriedade Intelectual, registro de marcas, marca, pequenos
negocios, SEBRAETEC.



ABSTRACT

Sekeff, Andréa Thomé. The perception of Rio de Janeiro entrepreneur small business on
trademark application right through SEBRAETEC program. Adviser: Patricia Pereira
Peralta. Coadviser: Mauro Catharino Vieira da Luz. Rio de Janeiro: Academy of Intellectual
Property, Innovation & Development. 2015. Dissertation (Master in Intellectual Property,
Innovation and Development).

This study was motivated to expand the understanding of the perception of Rio de Janeiro
entrepreneur small business in trademark application right through SEBRAETEC program. For
this, we carried out 14 interviews with entrepreneurs of small business in commerce and
services, located in the Metropolitan Region of Rio de Janeiro, in order to gather information
about the protection system configuration in the context of these environments. The
methodological model used took into account four ways, including literature review in
trademark application right, procedures and guidelines adopted by the National Institute of
Industrial Property (INPI); presentation of SEBRAETEC in its historical and operational
context; small business scenario data; and a field research. The empirical study corresponds to
an exemplification of the trademark application right that is adopted throughout the country.
Even without an established literature on the subject in the context of small businesses in the
state of Rio de Janeiro, the study came from recurring debate in the international literature on
the use of intellectual property by small businesses, which, in general, has as reference the claim
that the lack of information and high costs are seen as the main barriers to access. Field survey
results corroborate this view and concluded that small businesses consider the trademark
application right complex system and difficult to access. As these companies also have basic
management problems, only worry about brand protection, when business gives signs of
consolidation. In general, the entrepreneur considers brand one important issue, but can't seem
to associate the firm planning to brand positioning. The SEBRAETEC program works
essentially as a link between these firms and the access to the system through the trademark,
service providers. In turn, the entrepreneurs consider the program advantageous because they
can 80% subsidy to enable the protection of the brand and at the same, time, delegate the task
to a third party, saving time for other activities within the firm, as entrepreneur is responsible
for major decision-making and feasibility of the tasks in this business environment. The bottom
line is that the trademark application right, from the point of view of the study, is linked to an
expensive structure and few have access. So far airtight and therefore the operation of its
procedures requires the presence of professionals specialized in the subject for ease of use.
There is still a long way to go, until the trademark application right, present simplified system
and appropriate means for the small business.

KEYWORDS: Intellectual Property, trademark application right, brand, small business,
SEBRAETEC.
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INTRODUCAO

A globalizacdo, os avancos tecnoldgicos e a desregulamentacdo das economias
caracterizam a era atual, conhecida como a era do conhecimento ou era da informacéo
(RODRIGUES, 2006). A era do conhecimento substituiu a do fordismo?!, tornando as
tecnologias da informacéo e comunicacéo (TIC) o principal instrumento de referéncia na logica
organizacional de producdo das empresas. Esta passagem exigiu rapidez e agilidade no processo
de comunicacdo e transmissdo da informacgdo. Desta forma, a mudanca de paradigma
correspondeu a transicdo da sociedade industrial para a da informacéo. O inicio deste novo ciclo
se consolida a partir da década de 80. Freeman e Perez (1988) afirmam que a cada ciclo ha
necessidade de ajustes dos paradigmas? tecnoldgicos para que a dindmica do mercado possa se
adaptar as exigéncias e, a0 mesmo tempo, criar e irromper com novos conceitos.

A mudanca de paradigma trouxe diversos reflexos na logica de producdo das empresas.
Uma das consequéncias diz respeito ao predominio do modelo horizontal de producéo,
intensificado em informacdo e customizado. No paradigma fordista, a producdo era
caracterizada de maneira verticalizada, sendo que o fator produtivo acontecia no ambiente da
propria empresa, provocando a centralizacdo das atividades. Com a horizontalizagdo, as

possibilidades de insercdo de outras empresas foram ampliadas. Neste contexto, a

1 O modelo fordista é caracterizado pela produgio em massa, com a predominancia de grandes empresas, que possuem como peculiaridade a
verticalizacdo da producéo e estrutura rigida. Para alguns autores, a passagem do fordismo para a era do conhecimento foi marcada pelo p6s-
fordismo, pois ndo houve o desaparecimento da produgdo em massa, com bens estandardizados, mas sim, a transi¢éo, permitindo o convivio
desses paradigmas por um determinado periodo. Em alguns setores, a produgdo em massa persistiu (TIGRE, 1998).

2 Os ciclos econdmicos seriam impulsionados pelos paradigmas tecnoldgicos que, por sua vez, representam rotinas predominantes. Vale
destacar que as taxonomias sdo tentativas de classifica-las, com o propésito de facilitar as analises de cada periodo. Desta forma, esses
paradigmas sao pontuados por ciclos que ganham uma compreensao clara a partir de descobertas e novas trajetérias podendo, assim, ter inicio
com a Revolugao Industrial, seguida pela Era do Vapor e das Estradas de Ferro; do Aco e da Eletricidade; a Idade do Oleo, do Automoével e da
Producgdo em Massa (fordismo); e a Era atual, da Informacéo, Conhecimento e Telecomunicagdes, caracterizada pela cultura do mundo digital,
com a tecnologia dos computadores, microprocessadores, em suma, pela revolucéo da informacéo (FREEMAN; PEREZ, 1988).
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transformacéo da natureza da insercdo desses novos atores criou oportunidades da integracédo
das micro e pequenas empresas (MPE)? na cadeia de producao* (TIGRE, 1998).

Esta nova era trouxe consigo a ampliacdo do mercado e novas oportunidades. Se por um
lado os interesses das grandes corporagdes estdo relacionados a desregulamentacdo do mercado,
provocando a ampliacdo das fronteiras, por outro, geram novos competidores,
consequentemente, uma postura mais acirrada. Os reflexos desses fendmenos mundiais
contribuiram sobremaneira na insercdo dos pequenos negocios nos diversos arranjos produtivos
econémicos (GUERRA; TEIXEIRA, 2010; LEMOS, 2003). Uma das respostas esta no fato de
qgue o fim do modelo fordista imp6s as empresas a necessidade de mais flexibilidade e
apresentacdo de respostas mais ageis, que, por sua vez, sdo aspectos considerados intrinsecos
as MPE por serem ambientes menos burocraticos em suas estruturas operacionais (LA
ROVERE, 2006).

A passagem do capitalismo industrial para o intelectual gerou novas referéncias de
riqueza, sendo a informagdo e o conhecimento os importantes indutores competitivos
(RODRIGUES, 2006). Neste aspecto, os institutos de Propriedade Intelectual (PI)® se firmam
como ativos econémicos, pois se consolidam como institui¢des® com regras claras de transagéo.
A protecdo desses ativos ganha matéria especifica no direito privado, permitindo ao titular a

oportunidade de fazer uso comercial, explorar e tirar proveitos econdmicos e financeiros. Por

3 Ao longo deste trabalho, sera utilizada a sigla MPE para se referir & micro e pequena empresa, que podera, genericamente, também, ser
intitulada como pequenos negdcios, negécios de pequeno porte, pequena empresa, ou, simplesmente, segmento.

4 A cadeia produtiva funciona como um sistema, em que um conjunto de atores trabalha de maneira interconectado com o objetivo de alcangar
o consumidor final. Essas etapas se completam em atividades consecutivas, funcionando como uma sucessdo de operacdes produtivas
(GUERRA,; TEIXEIRA, 2010).

5 No entendimento da ORGANIZAGCAO MUNDIAL DA PROPRIEDADE INTELECTUAL (OMPI), a Propriedade Intelectual compreende
os direitos relativos as obras literarias, as invencoes, descobertas cientificas, desenhos, sinais distintivos e modelos de utilidade, protegéo contra
a concorréncia desleal e uma soma de direitos relacionados a atividade intelectual e industrial (BARBOSA, 2010). J& a segunda parte do
Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio (ADPIC) enumera como abrangéncia e exercicio
dos Direitos de Propriedade Intelectual, o direito de autor e direitos conexos, sendo que as marcas; as indicacdes geogréaficas; desenhos
industriais; patentes; topografias de circuitos integrados; protecéo de informag&o confidencial; e o controle de préaticas de concorréncia desleal
em contratos de licenga estdo no rol da Propriedade Industrial (BRASIL, 1994).

®As instituicGes podem ser caracterizadas como a estrutura da formagéao das regras do jogo, com o objetivo de diminuir as incertezas e gerar
uma base sélida para as realizagdes das transagdes (NORTH, 1991).
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sua vez, sao definidos como ativos de Propriedade Industrial as marcas, as patentes, os desenhos
industriais e as indicacdes geograficas. Consideram-se entre 0s sinais distintivos, as marcas e
as indicacdes geograficas. Esses ativos de Propriedade Industrial sdo instrumentos de mercado,
portanto, tendem a instituir um padrdo de comportamento, funcionando, também, como
referéncia de competitividade (BARBOSA, 2010).

E neste cenario que a marca ganha destaque, assumindo, na atualidade, o papel de bem
valioso de uma empresa. As marcas tornam-se um dos principais icones dessa nova era, pois
sintetizam a ideia de um mundo mais acessivel, criando o conceito de que os mercados estdo
consumindo e comprando bens similares. A partir dessa visdo global, o mundo ganha a
concepcao de uma localidade comum a todos (KAPFERER, 2012).

O fundamento do sistema de protecdo da marca concentra-se no retorno econémico que
o titular podera obter e na garantia de protecdo contra a concorréncia desleal. O argumento
central da analise econbmica sobre marca baseia-se na capacidade deste sinal minimizar o custo
de busca para o consumidor, a partir da reducdo do tempo de procura e reducdo de riscos
(LANDES; POSNER, 1987). Para os pequenos negocios, a marca, também, contribui na
construcdo da reputacdo de produtos ou servigos produzidos, funcionando como diferencial
conforme o0 modelo de negécio adotado pela empresa.

Os empreendedores de pequenos negodcios reconhecem a importancia da marca na
gestdo do neg6cio, mas ainda ha lacunas que impedem a otimiza¢do do sinal como uma
vantagem competitiva, que precisa de protecdo. A importancia da marca no mercado para 0s
pequenos negdcios traz dissonancia, pois mesmo reconhecendo o seu valor, os empreendedores,
de modo geral, tém pouca clareza sobre o funcionamento do sistema de protecdo (SILVA,
TERUYA, 2009). O estudo aponta que, na sua maioria, 0s empresarios de pequenos negocios

ndo associam a marca, de modo imediato, um ativo competitivo e estratégico para a empresa.



20

A marca € incorporada naturalmente ao negocio e sua protecdo € uma consequéncia do
amadurecimento da gestdo da empresa.
Em resumo, o escopo do trabalho é o seguinte:

e Definicdo do problema: A fonte priméaria do processo de registro de marcas tem

a Lei de Propriedade Industrial (LPI - Lei n. 9.279/1996)" sua principal
referéncia. A LPl e sua execucdo pelo INSTITUTO NACIONAL DA
PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI)® correspondem a fundamentagdo do
texto. A operacionalizagdo desses instrumentos permite a apropriacdo da marca
pelo seu titular, sendo que sua aplicagcdo acontece por meio de normas e
diretrizes do o6rgdo responsavel pelo gerenciamento da protecdo. E o
cumprimento desses tramites que garante o acesso a protecdo da marca. S&o
essas regras que norteiam o processo de registro de marcas, entendido com todas
as etapas em torno do registro concedido, e a manutencdo dessa propriedade que
contribuirdo para a compreenséo do objeto.

Como as regras de acesso ao sistema de protecdo sao as mesmas para as grandes
e para as pequenas empresas, independente do setor, € preciso compreender
como esses procedimentos se configuram nos pequenos negécios. Para isso, 0
estudo traz como recorte 0 caso das microempresas da Regido Metropolitana do

Rio de Janeiro (RMRJ)?, que sdo atendidas pelo programa SEBRAETEC -

" A Lein. 9.279, de 14 de maio de 1996, regula direitos e obrigacGes relativos a Propriedade Industrial (BRASIL, 1996). Este instituto traz em
seu arcabougco as delimitagdes dos sinais que podem ser registrados como marca. Antes dela, houve os codigos da Propriedade Industrial de
1945, de 1967, de 1969 e o de 1971. Todos devidamente entendidos como cédigos. O Brasil é reconhecido como uma das primeiras nacoes a
disponibilizar uma lei sobre Propriedade Industrial. Desde 1809, o pais possui lei de patentes atrelada ao plano de desenvolvimento econdémico
do pais (BARBOSA, 2010). Os direitos da Propriedade Intelectual possuem uma evolugdo significativa nas leis brasileiras. Os inventores
tiveram suas criagdes protegidas desde o periodo do Império. O Cédigo Criminal (1830) ja punia os atentados contra as obras literarias. O
reconhecimento dos direitos evoluiu na Republica, incluindo a exclusividade da propriedade das marcas de fabrica. As constitui¢cdes de 1934
e 1946 deixam ainda mais especificas as regulamentacdes desses direitos (CERQUEIRA, 1982).

8 O INSTITUO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI), criado em 1970, é uma autarquia federal, vinculada ao Ministério
do Desenvolvimento, IndUstria e Comércio Exterior (Mdic), responsavel pela recepcéo, analise e deciséo relativa aos pedidos dos direitos de
propriedade indUstria e contratos de transferéncia de tecnologia (INPI, 2014).

9 A Regido Metropolitana do Rio de Janeiro (RMRJ), também conhecida como Grande Rio, é composta pelos municipios do Rio de Janeiro,
Belford Roxo, Duque de Caxias, Guapimirim, Itaborai, Japeri, Magé, Maricd, Mesquita, Nilopolis, Niter6i, Nova Iguagu, Paracambi,
Queimados, Sao Gongalo, Sao Jodo de Meriti, Seropédica, Tangua, Itaguai, mas recentemente foram incorporados os municipios de Rio Bonito
e Cachoeiras de Macacu O ERJ possui 92 municipios, desses, 21 estdo localizados em sua regido metropolitana. A RMRIJ foi instituida pela
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Servico em Tecnologia e Inovacéo -, fornecido pelo Servigo Brasileiro de Apoio
a Micro e Pequena Empresa (Sebrae), como exemplificagdo de uma situacédo
que, possivelmente, ocorre em todo pais. Importante destacar que ndo ha uma
literatura consolidada sobre o uso da Propriedade Intelectual, em marca, pelos
pequenos negocios fluminenses. O que existe sdo dados isolados de instituicbes
que lidam com a tematica e que, uma vez solicitados, permitem uma anélise
pontual com foco no objeto em questdo. Desta forma, o levantamento tera como
referéncia informacg6es disponibilizadas pelo Sebrae, por meio do programa
SEBRAETEC, e pelo INPI.

O SEBRAETEC é um instrumento de consultoria tecnoldgica que busca
promover a melhoria incremental em processos e produtos, que permita ganho
de qualidade e produtividade nas empresas de pequeno porte (MAGALHAES,
2004). O programa classifica 0 acesso a tecnologia em sete areas tematicas:
design, inovagdo, produtividade, Propriedade Intelectual, qualidade,
sustentabilidade, tecnologia de informagéo e comunicagdo. Em PI, o programa
se atém ao apoio em registros concedidos pelo Estado, que dizem respeito aos
direitos sobre bens'?, como uma vantagem competitiva na empresa. Os pequenos
negécios atendidos pelo SEBRAETEC compreendem os empreendedores
individuais, os empresarios de micro e de pequenas empresas, de todos os setores

economicos (SEBRAE, 2013).

Lei Complementar n° 20, de 1° de julho de 1974, ap6s a fusdo dos antigos estados do Rio de Janeiro e da Guanabara. “E a segunda maior 4rea
metropolitana do Brasil, terceira da América do Sul e 20" maior do mundo, de acordo com o Censo 2011” (CEPERJ, 2014. Disponivel
em:<http://goo.gl/oThRvV>. Acesso em: 2 out. 2014).

10 Os instrumentos de PI, no programa SEBRAETEC, compreendem as marcas, as patentes, o desenho industrial e a indicagdo geografica. As
diversas producdes da inteligéncia humana sao divididas, segundo Jodo da Gama Cerqueira (2010), em duas categorias. Uma seria a
Propriedade Industrial e a outra compreende as producdes literaria, cientifica e artistica. Ambas, segundo ele, estdo sob o0 mesmo guarda-chuva
denominado Propriedade Intelectual ou Imaterial, sendo sua preferéncia pelo termo Propriedade Imaterial (CERQUEIRA, 2010).
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A proposta deste projeto é investigar a percepcdo dos empresarios de
microempresas da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro sobre o processo de
registro de marcas por meio do programa “SEBRAETEC - Servi¢o em Inovacao
¢ Tecnologia” -, fornecido pelo Sebrae. O estudo é motivado para se
compreender até que ponto o SEBRAETEC contribui para diminuir a assimetria
de informacdes em torno do sistema de protecdo marcéria, enquadrado na
legislacdo brasileira, operacionalizado pelo INPI.

A pesquisa busca trazer a resposta para o sequinte problema: Até que ponto o

programa SEBRAETEC contribui na disseminacdo do processo de registro de

marcas junto aos empresarios de pequenos negdcios?

Obijetivos do estudo

Geral: Investigar o SEBRAETEC no contexto da disseminacao do processo do
registro de marcas pelos prestadores de servico do programa junto aos
empresarios de pequenos negécios.

Obijetivos Especificos:

Analisar a marca do ponto de vista da sua protecdo e da sua importancia para os
pequenos negocios;
Contextualizar o Sebrae no @mbito das politicas estruturantes de apoio aos
pequenos negocios;
Realizar analise da evolucdo do programa SEBRAETEC, permitindo um
entendimento amplo do escopo do programa e de como ocorre a sua

operacionalizacéo; e
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4. Avaliar o grau de conhecimento existente sobre o processo de registro de marcas
entre 0s empresarios de pequenos negocios, da RMRJ, atendidos pelo

SEBRAETEC.

e Metodologia: Para a realizacdo da pesquisa, a metodologia constitui-se na
realizacdo de quatro linhas de acdo, que permitiram complementar a analise do
objeto de estudo:

1 — Revisdo literaria sobre a marca como ativo de Propriedade Intelectual; o

entendimento das diversas fun¢Ges da marca; os principios que norteiam a

legislacdo marcaria; a andlise da marca no contexto econdmico; o processo de
registro de marcas com seus tramites operacionais junto ao INPI.

2 — Contextualizacdo do cenério dos pequenos negdcios, com recorte para a Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro.

3 — Revisdo literaria do SEBRAETEC com seus principais procedimentos, tendo

como referéncia o manual do programa que reune informaces técnicas e juridicas

de operagdo, com recorte para a atuacdo do programa no estado do Rio de Janeiro.

4 — Estudo de caso, por meio de pesquisa de campo, com empresarios de

microempresas, atendidos pelo SEBRAETEC e com os prestadores de servigos do
programa, ambos da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, na temética da

Propriedade Intelectual, com foco no processo de registro de marcas.

O presente trabalho tem como modalidade de pesquisa o estudo de caso, que se

configura como um método empirico e compreende uma pesquisa abrangente.

UEste método foi escolhido pelo fato de o estudo de caso ser definido comouma abordagem técnica de produgdo de dadoseprocessamento de
informagdes, caracterizado por uma descrigdo em profundidadede um fenémeno euma anélise quetenta relacionaro individuo e osocial
(ANADON, 2006).
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Conforme Yin (2010), o estudo de caso caracteriza-se como uma unidade de
investigacdo de producéo cientifica, que permite a compreensdo de um todo a partir
de uma analise individual, mas que todos os cuidados devem ser tomados quanto a
possiveis generalizacfes. Além disso, a pesquisa € definida como instrumental, pois
suas constatacdes poderdo ser Uteis em futuras orientacbes ou em pesquisas
posteriores (VENTURA, 2007). Todo esse trabalho esta enquadrado na
classificacdo de pesquisa aplicada, pois busca a constru¢do do conhecimento que
traz a possibilidade de aplicacdo préatica, além de corresponder a geracdo de
resultados para os problemas especificados (SILVA; MENEZES, 2005).

O estudo que ora serd apresentado caracteriza-se como uma pesquisa de natureza
empirica (DEMO, 1989), que possui o intuito de compreender a disseminagdo do
processo de registro de marcas pelo SEBRAETEC junto aos empresarios de
microempresas da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, atendidos pelo
programa. A finalidade deste estudo possui a peculiaridade de ser descritivo e
exploratorio. O estudo € compreendido como exploratério pelo fato de estar
apresentando um objeto pouco explorado, ja que ndo foi identificado nenhum
estudo tedrico em profundidade sobre o tema na RMRJ. Trata-se de uma pesquisa
descritiva, pois os fatos foram analisados, registrados e interpretados sem a
interferéncia do pesquisador (VERGARA, 2000).

E, ainda, utilizou a abordagem qualitativa, pois o estudo ndo busca comprovar
nenhuma hipdtese pré-estabelecida, mas, sim, avaliar por meio de um roteiro
definido caminhos, varidveis e aspectos que possam ser trabalhados em estudos
posteriores. O trabalho recebe a definicdo de estudo de caso, pois foi definida
apenas uma unidade de andlise: os empresarios de microempresas, dos setores de

comeércio e de servigco, da RMRJ, atendidos pelo SEBRAETEC, na subarea de
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marca, da tematica de Propriedade Intelectual do programa. A anélise dos dados,
coletados durante a pesquisa de campo, foi feita a luz dos seguintes dados: 0s
disponibilizados pelo INPI e pelo SEBRAETEC sobre o registro de marcas pelos
pequenos negocios, dados dos debates presentes na literatura internacional e,

também, pelo relato da experiéncia desses empresarios com a tematica.

Delimitacdo do estudo: Levando em consideracdo a heterogeneidade do universo

dos pequenos negocios, o estudo foi delimitado tendo como tema central de
discussdo a percepcdo do processo de registro de marcas pelos empresarios de
microempresas da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, dos setores de comércio
e servico, atendidos pelo SEBRAETEC. O objeto traz a operacionalizacdo do
programa no Rio de Janeiro, tendo como fontes os respondentes da pesquisa
aplicada atendidos pelo programa na subarea de marca, a estrutura e

operacionalizacdo do programa, com suas respectivas revisdes literarias.

Limitacdes da pesquisa: O presente estudo possui pelo menos trés aspectos

limitadores, que sdo apontados como recorrentes aos estudos qualitativos (YIN,
2010). O primeiro deles diz respeito ao préprio método do estudo de caso, pois 0
instrumento ndo possui capacidade que permita a elaboracdo de conclusbes
generalizadas. Sobre este contexto, vale lembrar que a presente pesquisa funcionara
como referéncia em que as mesmas caracteristicas apresentadas poderao se repetir
quando ocorrerem em situacdo similar. O segundo aspecto diz respeito a
subjetividade da coleta de informagdes; e, por fim, as limitagdes provocadas pelas

percepcOes dos entrevistados, geradas por possiveis distor¢es apresentadas
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durante a entrevista. Sao essas as situacdes levadas em consideracdo na elaboracéo

das recomendacdes.

Organizacdo do trabalho: O presente estudo esta organizado em quatro capitulos. O
Capitulo 1 apresenta o processo de registro de marcas. A base doutrinaria do Direito
Marcério e os tramites e processos para obtencdo da protecdo. O Capitulo 2 traz o
cenario dos pequenos negocios da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro com
suas peculiaridades e recorte para as microempresas dos setores de servigo e de
comércio. O Capitulo 3 analisa a evolucdo do SEBRAETEC, além de apresentar o
programa como instrumento de acesso a recursos financeiros e ao Servigo
especializado. O Capitulo 4 apresenta o estudo empirico experimental. Por fim, o

estudo apresenta as conclusdes e as recomendacdes.
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1 MARCA

Para compreender o processo de registro de marcas é importante primeiramente definir
marca no contexto da legislacdo brasileira, além da sua contextualizacdo no ambito dos seus
principios legais. Desta forma, este capitulo apresenta o arcabouco tedrico do Direito Marcario
estruturado em sete se¢Oes de maneira que permita uma ampla abordagem ao entendimento do

problema do estudo.

No primeiro momento, a marca € conceituada no &mbito da Propriedade Intelectual, em
seguida os principios legais da marca delimitam o alcance de prote¢do do sinal. O capitulo
debrucga-se com énfase no processo de registro da marca, levando em consideracdo os tramites
adotados pelo INPI, com as principais fases adotadas pela autarquia para a concessdo do
registro.

Os procedimentos para 0 registro seguem um fluxograma que permite o
acompanhamento da protecdo. As etapas sdo validas tanto para as grandes como para as
pequenas empresas. Como se trata de regras rigidas, a justificativa da prote¢éo do sinal encontra
respaldo na funcdo econdmica da marca e na sua capacidade de compor os recursos de

Propriedade Intelectual da empresa, representando uma vantagem competitiva.
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1.1 MARCA NO CONTEXTO DA PROPRIEDADE INTELECTUAL

As palavras “signo”, “sinal” ou “simbolo” estdo presentes na maioria das defini¢des
conceituais dos autores que se debrugam sobre o estudo das marcas como Propriedade
Industrial, sendo o termo “sinal” o escolhido para fins deste texto, tendo em vista a Lei de
Propriedade Industrial, que ja no seu artigo 122, utiliza o termo “sinal”*? (BRASIL, 1996).

A marca enquadra-se no rol dos sinais distintivos, que incluem, ainda, as indicagdes
geogréficas (denominacdo de origem e indicacdo de procedéncia), a marca coletiva', a marca
de certificacdo's e a marca de produto ou servi¢o*® (BARBOSA, 2010). Os sinais distintivos
podem ser entendidos como os sinais de diferenciacgdo, individualizadores do empresario, do
empreendimento, do produto ou do servigo. Entre outros atributos, esses ativos buscam
conquistar clientes, desta forma ampliam o acesso ao mercado (OLAVO, 2005). Para se chegar
ao campo de analise do presente estudo, ou seja, 0 processo de registro de marcas, faz-se
necessaria a compreensdo conceitual da marca no &mbito da Lei de Propriedade Industrial (LP1)
e 0s principais aspectos que predominam na doutrina.

A delimitacdo do campo de compreensdo dos requisitos legais inicia-se no artigo 122,
da LPI, que estipula os requisitos necessarios para um sinal ser registrado como marca, “sao

suscetiveis de registro como marca os sinais distintivos visualmente perceptiveis, nao

2Desta forma, o sinal compreenderd, aqui, também, o signo e o simbolo, quando estes surgirem em citagdes, ao longo do texto.

13 Conforme Olavo (2005), com destaque para sua analise especifica do arcabougo juridico portugués, os sinais distintivos do comércio sio
objeto de diferenciacéo de produtos ou servigos. As marcas, 0s nomes e as insignias de estabelecimento, os logétipos, as recompensas e as
denominagdes de origem e as indicages geograficas sdo os sinais classificados como distintivos pelo Cédigo de Propriedade Industrial. S&o
sinais que exercem grande poder de influéncia na escolha dos consumidores (OLAVO, 2005).

4 Art. 123. “Para os efeitos desta Lei, considera-se: Il — marca coletiva: aquela usada para identificar produtos ou servigos provindos de
membros de uma determinada entidade” (BRASIL, 1996, art. 123).

5 Art. 123. “Para os efeitos desta Lei, considera-se: 11 — marca de certificagdo: 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” (BRASIL, 1996, art. 123).

18Art, 123. “Para os efeitos desta Lei, considera-se: 1 — marca de produto ou servico: aquela usada para distinguir produto ou servigo de outro
idéntico, semelhante ou afim, de origem diversa” (BRASIL, 1996, art. 123). Para Denis Barbosa (2010), o dominio de internet também esta no
rol dos sinais distintivos.
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compreendidos nas proibicdes legais” (BRASIL, 1996, art. 122). A LPI assume um carater
negativo ao descartar a possibilidade dos sinais que ndo sdo distintivos, e nem visualmente
perceptiveis serem reconhecidos como marca para fins de registro junto ao INPI. O artigo 124%
define, em 23 incisos, 0 que ndo pode ser registravel como marca. Ao invés de relacionar 0s
sinais que podem obter o registro, o legislador optou em se ater aqueles incluidos no rol das
proibicGes legais. Devido a quantidade de excecdes presentes, 0 aspecto negativo adotado pelo
legislador brasileiro, torna-se um caminho razoavel de estabelecer o escopo do alcance do
registro (MORO, 2003).

Os tipos de marca, quanto a sua natureza, encontram definicdo na legislacao brasileira.
A marca pode, entdo, apresentar-se de trés diferentes formas, conforme a LPI, em seu artigo
123, A classificacdo parte do entendimento da sua funcdo que determina o que sejam marcas
de produto ou servico; marca de certificacdo e marca coletiva, dispositivos considerados
inovadores em relacao a legislacdo anterior, Lei n. 5.772/71 (revogada pela Lei n. 9.279/2006),
que ndo contemplava essas espécies!® (MORO, 2003).

As marcas de produto ou servigo distinguem produto ou servigo de outro semelhante e
de outros afins; a de certificacdo atesta que a mercadoria respeita normas e padrdes especificos;

e a marca coletiva identifica produto ou servi¢co de uma determinada entidade coletiva, como

YEntre as proibigdes vale enumerar que ndo podem receber registro o braséo, as armas, a medalha, a bandeira, 0 emblema e o monumento
oficial; letra, algarismo e data, isoladamente; expressdo, figura, desenho ou qualquer outro sinal contrario a moral e aos bons costumes;
designacéo ou sigla de entidade ou 6rgéo publico; reproducéo ou imitagdo de nome de empresa de terceiros, que possa causar confusio; sinal
de caréater genérico, necessario, comum, vulgar ou, simplesmente, descritivo; sinal ou expressdo empregada apenas como meio de propaganda;
cores e suas denominacdes; indicagao geografica; sinal que induza a falsa indicago quanto & origem; reproducéo ou imitacéo de cunho oficial;
reproducédo ou imitacdo de sinal que tenha sido registrado como marca coletiva; nome, prémio ou simbolo de evento esportivo, artistico,
cultural, social, politico, econémico, salvo quando autorizado pela autoridade promotora do evento; reproducéo ou imitacéo de titulo, apdlice,
moeda e cédula; nome civil ou sua assinatura, nome de familia ou patronimico e imagem de terceiros; pseudénimo ou apelido notoriamente
conhecido, nome artistico singular ou coletivo; obra literaria, artistica ou cientifica, titulos que estejam protegidos pelo direito autoral; termo
técnico usado na indstria, na ciéncia e na arte, que tenha relagdo com o produto ou servigo a distinguir; reproducéo ou imitagéo, no todo ou
em parte, ainda que com acréscimo, de marca alheia registrada, suscetivel de causar confuséo; dualidade de marcas de um so titular para o
mesmo produto ou servico; a forma comum ou vulgar do produto ou de acondicionamento, que ndo possa ser dissociada de efeito técnico;
objeto que estiver protegido de desenho industrial; e sinal que imite ou reproduza, no todo ou em parte, marca que o requerente ndo poderia
reconhecer em razdo de sua atividade (BRASIL, 1996).

18 A doutrina apresenta ainda outros tipos de marca, como a marca de fato, que estdo exercendo o papel de marca no mercado, mas ndo possuem
registro; a marca registrada; marcas tradicionais; marcas ndo tradicionais, que séo representadas por uma variedade de sinais, como sons, sabor,
imagens em movimento; marca de alto renome; ou marca notoriamente conhecida (WIPO, 2014; BRASIL, 1996).

19 A\ Lei 5.772/1971 classificava as marcas em marcas de indGstria, as de comércio, as de servico e as genéricas (MORO, 2003).
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por exemplo, de uma cooperativa, de uma associacdo ou de um sindicato (BARBOSA, 2010).
A requisicdo do registro da marca coletiva deve ser feita por pessoa juridica representativa da
coletividade. Por sua vez, o pedido de registro de certificacdo devera ser feito por pessoa sem
interesse comercial direto no produto ou servigo atestado (BRASIL, 1996). Portanto, o objeto
de estudo desta dissertacdo terd como delimitacdo a marca de produto ou servi¢o e 0S seus
tramites de solicitacdo do registro serdo vistos, pormenorizadamente. Desta forma, todo o texto
analisa as peculiaridades, no ambito conceitual, e 0s tramites previstos no processo de registro
de marcas.

A ORGANIZACAO MUNDIAL DA PROPRIEDADE INTELECTUAL (OMPI)
define marca como um sinal distintivo que permite identificar produtos ou servicos. A marca
precisa ser distintiva, pois ela necessita se diferenciar de outras ja empregadas no mercado.
Apesar de reconhecer que ndo existe uma defini¢do unica internacional de marca, a OMPI*
apresenta um conceito simples no entendimento de que “a trademark is a sign capable of
distinguishing the goods or services of one enterprise from those of other enterprises.
Trademarks are protected by intellectual property rights” (WIPO, 2014. Disponivel em:

<http://goo.gl/Gh6UF7> Acesso em: 2 out. 2014). Em resumo, a definicdo se concentra na

distintividade e no sistema de protecdo. O estudo empirico, como sera visto, aponta que 0
empresario da microempresa da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro encontra dificuldade
em entender o que seja um sinal distintivo e, em sua maioria, desconhece as proibigdes legais

referentes aos sinais ndo registraveis como marca previstas no artigo 124 da LPI.

2 OMPI funciona como um férum global para a Propriedade Intelectual, que disponibiliza informagdes e mecanismos de cooperacéo. E um
organismo da ONU, com 186 membros, cuja principal misséo é desenvolver instrumentos que permitam efetivar o acesso real dos direitos
internacionais da Propriedade Intelectual (WIPO, 2014. Disponivel em: <http://goo.gl/hw65re> Acesso em: 2 out. 2014).

2L A OORGANIZAGCAO MUNDIAL DA PROPRIEDADE INTELECTUAL (OMPI) é a tradugdo para a organizacdo World Intellectual
Property Organization (WIPO). Desta forma, trata-se de uma mesma instituicéo.


http://goo.gl/Gh6UF7
http://goo.gl/hw65re

31

Além de ser distintiva, a marca deve trazer em seu bojo o cunho da novidade, da
veracidade® e do carater licito®. Lembrando que o carater da novidade caracteriza-se como
relativo, pois a marca necessita apresentar o0 novo apenas no segmento no qual é requerida, o
sinal precisa estar disponivel na classe almejada, podendo coexistir marcas idénticas em setores
distintos da atividade econémica, como sera visto mais adiante, na secdo dos principios legais
da marca®. A apuracéo do carater de novidade da marca € baseada na verificagdo da reproducéo
literal e/ou em possiveis imitacGes. Com isso, busca-se evitar a colidéncia da marca com sinais
de terceiros.

A conceituacdo da marca na literatura tem como debate central os aspectos distintivos
do sinal e sua capacidade de evocar a procedéncia do produto ou servico. Como sera
apresentada mais a frente, a funcdo distintiva e de procedéncia estdo, para alguns autores,
interligadas. A funcao distintiva destaca-se no ambito da doutrina e da legislacdo marcaria, pois
o carater distintivo da marca é requisito para a obtencdo do registro. Quanto mais distintiva a
marca for perante os concorrentes, mais é reconhecida como sinal forte pelos consumidores,
consequentemente, mais ampla a protecdo. As marcas que ndo carregam 0s atributos que a
tornem distintivas encontram dificuldades em receber protecdo legal, pois ndo tém como se
diferenciar das demais.

Para que a marca seja distintiva, deve se afastar dos sinais de uso comum no segmento
no qual é requerida. Desta forma, as palavras de uso comum (res communis omnium) jamais
poderdo ser distintivas em sua esséncia, pois sdo termos considerados pelo Direito Marcario

como bem comum de todos, consequentemente, ndo podem tornar-se exclusivos pelo sistema

22 A veracidade esta relacionada ao objetivo de se evitar que o consumidor seja enganado quanto a origem ou a qualidade do produto ou servigo
(CERQUEIRA, 2010).

2 O carater licito busca evitar a associagdo da marca ao contetido contrario a moral ou ao cunho escandaloso (CERQUEIRA, 2010).
2+ Os principios da distintividade, novidade, veracidade e licitude sdo principios basicos instituidos no Acordo da Convengéo da Unido de Paris

(CUP), sem, contudo, haver qualquer mecanismo de puni¢do para os infratores. Por sua vez, o Acordo sobre Aspectos dos Direitos de
Propriedade Intelectual relacionados ao Comércio (ADPIC) incorpora esses principios fundamentais.



32

de protecdo. O uso exclusivo das palavras de uso comum violaria diretamente a liberdade de
comércio. Neste aspecto, incluem-se 0s sinais genéricos, 0s necessarios, os descritivos e os de

uso comum (BARBOSA, 2010; CERQUEIRA, 2010).

O uso exclusivo dessas denominacdes violaria, sem divida, a liberdade de comércio,
estabelecendo o monopolio indireto da venda ou fabricacdo de toda uma espécie de
produtos, uma vez que fosse licito a qualquer comerciante ou industrial apropriar-se
da denominagdo empregada, de modo corrente, pelo publico e pelo comércio para
designa-los (CERQUEIRA, 2010, p. 406).

Os autores brasileiros® também reforcam a caracteristica distintiva da marca e entendem
a marca como um importante instrumento de identificacdo de produtos ou servigos para 0s
consumidores. Como um nome civil identifica pessoas em suas relagfes e obrigacdes civis, a
marca individualiza produtos ou servicos, funcionando como um sinal distintivo de uma série
(ASCENSAO, 2007). Morgado (2013) destaca a importancia da marca no mercado repleto de
diversidades e globalizado, se referindo ao sinal como um meio estratégico de identificar
produtos ou servigos, tornando-o0s mercadorias singulares. Simplificando: a diferenciacdo dos
produtos ou servigos acontece no mercado, este, por sua vez, € caracterizado pela procura e

oferta, sendo os empresarios deste mercado os titulares da marca (LASTRES, 1981).

Barbosa (2010) destaca que as marcas sdo reconhecidas como um dos ativos mais
valiosos de uma empresa? porque fundamentam o processo de selecdo e compra do
consumidor. A marca traz consigo uma carga indispensavel na esséncia da concorréncia
econdmica e “se revelou como um notavel instrumento de atracdo de clientela, mais do que

qualquer outro sinal distintivo utilizado pelas empresas na vida comercial” (CRUZ, 2001, p.

% Entre esses autores brasileiros estdo Maité Moro (2003), Denis Barbosa (2010), M6énica Morgado (2013), que foram visitados para ampliago
desta abordagem.

% José de Oliveira Ascensdo (2007) associa a marca a sua capacidade de distinguir séries, que assim define, “(...) a marca distingue séries, ndo
caracteriza individuos. Ou, se quisermos, distingue individuos pela sua integracdo numa série, e ndo pela sua singularidade” (ASCENSAO,
2007, p. 46).

21 As marcas s3o atores estratégicos na sociedade moderna, podendo ser compreendidas como o mais importante simbolo econémico. “Brands
have financial value because they have created assets in the minds and hearts of consumers, distributors, (...)” (KELLER, 1998, p. 18. In:
KAPFERER, 2012). A marca, conforme acrescenta Keller (1998), traz associagdes diversas na mente do consumidor.
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80). Na prética, a marca funciona para orientar a clientela no momento de suas escolhas. Atua,
também, como um sinal de diferenciacdo de “produtos ou servi¢os de um dado empresario em
face dos demais. Serve para individualizar produtos ou servicgos, além de diferenciar de outros
da mesma espécie” (OLAVO, 2005, p. 26). Desta forma, a distintividade, aléem de incorporar a
abordagem sobre o conceito de marca, € entendida como uma importante funcédo do sinal, que
sera detalhada na secdo sobre as funcdes da marca ao final deste capitulo. Por ora, serdo

apresentados os principios legais.

1.2 PRINCIPIOS LEGAIS DA MARCA

Os principios legais da marca, previstos no ordenamento brasileiro, tratam sobre o
principio da territorialidade que define que a protecao se da apenas no pais em que é conferido
0 registro; o da especialidade, que especifica que o registro serd concedido a uma classe ou
classes de produtos ou servigos no segmento de atuacdo do titular; e, por fim, o principio
atributivo que estabelece que a propriedade da marca é fruto de registro. Cada um deles sera
analisado. O arcabouco juridico brasileiro prevé, ainda, que na busca da defesa dos direitos
marcarios, 0 agente econdmico poderd utilizar o instituto da concorréncia desleal, em
determinados casos se detectada a utilizacdo de praticas concorrenciais desonestas, sobretudo
gue denigram ou possam suscitar leso a imagem do concorrente levianamente suposta.

A aquisicdo dos direitos sobre a marca pode variar com a legislacdo de cada pais. No
caso do Brasil, o sistema € interpretado a luz da LPI como atributivo, mas ha autores que o

denominam como um sistema misto?, prevalecendo e predominando o atributivo (MORO,

2 A definigdo do sistema definido como misto encontra respaldo, especificamente, nas analises de Maité Moro (2003). Uma proposig&o que
ndo encontra consenso na doutrina, pois o proprio INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI) define o sistema
brasileiro como atributivo. Oliveira Neto (2007) também defende que o sistema brasileiro se configura na pratica como misto. “Misto €, apenas,
o sistema de aquisicéo da preferéncia na obtencéo do registro. O sistema da lei prevé, sob certas condi¢bes formais, o direito de preferéncia
com base em uso de marca bem qualificado ou, simplesmente, com base em seu primeiro depodsito” (OLIVEIRA NETO, 2007, p. 85).



34

2003). A marca pode nao ser objeto de registro, mas, com o tempo, conforme a gestéo, essa
marca pode se tornar eficiente e forte como sinal distintivo. A doutrina vem denominando tal
sinal, sem registro, mas presente no mercado, como marca de fato, também “chamada de marca
livre” (CRUZ, 2001, p. 91).

Em contrapartida, apenas a garantia do uso ndo fornece a protecédo juridica, “(...) ao
contrario do sistema baseado no uso, um sistema baseado no registro favorece a certeza e a
seguranca juridicas, vantagens indispensaveis para a vida econémica” (CRUZ, 2001, P. 91). No
principio atributivo, a propriedade da marca se da por meio do registro. A LPI brasileira
especifica ser o sistema utilizado no Brasil atributivo de direito, conforme artigo 129,
estabelecendo que a propriedade da marca sO seja adquirida pelo “registro validamente
expedido (...)” (BRASIL, 1996, art. 129). Isso significa que, em regra geral, 0 primeiro a
depositar o pedido milita a prioridade ao registro. Este principio apresenta a exce¢do prevista
no paragrafo primeiro do artigo 129, da LPI, quando define que: “toda pessoa que, de boa-fe,
na data da prioridade ou deposito, usava no pais, ha pelo menos seis meses, marca idéntica ou
semelhante, (...) tera direito de precedéncia ao registro” (BRASIL, 1996, art. 129).

Trata-se do direito do usudrio anterior, cabendo a este a reivindicacdo, em sede de
oposicdo, da propriedade do sinal que esta sendo solicitado por terceiros. Mesmo comprovando
0 USO sera necessario, ao usudrio anterior, reivindicar o pedido de registro, além de opor-se ao
pedido anterior. Para ter a protecdo do seu sinal, o requerente devera solicita-lo junto ao 6rgdo
competente, ou seja, ao INPI brasileiro.

Os principios legais da marca previstos na legislacéo brasileira estdo contemplados nos
tramites e processos estabelecidos pelo INPI, responsavel pela avaliagdo dos requisitos exigidos
durante a solicitacdo do registro. O principio da territorialidade, de maneira simples, significa
dizer que a protecdo da marca € conferida, apenas, no pais onde a mesma € requerida. “(...) os

direitos do titular da marca registrada no Brasil so seréo exercidos no territorio nacional (...).
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Aqueles que possuem uma marca registrada em outro pais (...) deverdo proceder ao registro no
territorio brasileiro” (MORO, 2003, p. 86). Os principios legais da marca no ordenamento
brasileiro podem sofrer mitigacdes nos institutos internacionais. Desta forma, faz-se necessaria
uma breve explanacdo do tratamento da marca nos institutos internacionais, atendo-se a
Convencao da Unido de Paris (CUP) e ao Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade

Intelectual relacionados ao Comércio (ADPIC).

A marca e 0s institutos internacionais: o sistema de protecdo concedido ao ativo marca pela

legislacdo brasileira esta alinhado aos principais tratados e acordos internacionais, dos quais o
Brasil faz parte. A intensificacdo do comércio entre os paises exigiu a criacdo de acordos que
pudessem garantir a protecdo da circulacdo mundial de produtos ou servigos, sem que estes
fossem violados. A Convencao da Unido de Paris?® (1883) é apontada como o primeiro tratado
multilateral que realmente reconheceu a importancia da Propriedade Industrial®® nas transacdes
econdmicas.

O grande mérito da Convencdo foi estipular norma de padrdo minimo de tratamento
nacional, garantindo isonomia entre os paises. Outra vantagem da CUP foi reunir patentes,
marcas, desenhos em uma unica regulamentacdo. “A Conveng¢do nio trata de uniformizar as
leis nacionais, pelo contrério, oferece ampla liberdade exigindo apenas paridade: o tratamento
dado ao nacional beneficiara também o estrangeiro” (BARBOSA, 2010, p. 88). A preocupacao
em proteger a reputacdo da marca em outros territérios levou a adog¢do, por unanimidade, do

texto do artigo 6bis®* da CUP, durante a Conferéncia Diplomatica realizada em Haia, em 1925,

2 A CUP estabeleceu um padréo internacional minimo para a prote¢do da Propriedade Industrial. No inicio, receberam protegéo as marcas de
indastria e comércio devido & demanda provocada pela producdo mercantil. A marca de servico s6 obteve reconhecimento no segundo
momento, em 1958 (BARBOSA, 2010).

30 A CUP trata especificamente da Propriedade Industrial (BRASIL, 1975). A protego das obras artisticas e literarias encontra-se na Convengao
de Berna (BRASIL, 1975) e os direitos conexos — protecdo aos artistas intérpretes ou executantes, aos produtores de fonogramas e aos
organismos de radiodifusdo - na Convencgdo de Roma (BRASIL, 1965).

SLArt.6bis: “1) Os paises da Unido comprometem-se a recusar ou invalidar o registro, quer administrativamente, se a lei do pais o permitir, quer
a pedido do interessado e a proibir o uso da marca de fabrica ou de comércio que constitua reproducéo, imitagdo ou tradugdo, suscetiveis de
estabelecer confusdo, de uma marca que a autoridade competente do pais do registro ou do uso considere que nele é notoriamente conhecida
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no caso para as marcas notoriamente conhecidas. Desta forma, o principio da territorialidade
tem sua exce¢do no 6bis, recepcionado no ordenamento brasileiro pelo artigo 1263 da LPI.

Por sua vez, o Acordo sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade Intelectual
relacionados ao Comércio (ADPIC), também, conhecido como TRIPS, que entrou em vigor por
meio do Decreto 1.355, de 30/12/1994, estabelece por meio do artigo 15.1% o que pode ser
constituido como marca. O principal preceito deste artigo esta na afirmacédo de que qualquer
sinal, ou combinacdes de sinais, esta sujeito ao registro. O ADPIC n&o cria condi¢des para 0s
outros paises, permitindo que cada um adote o sistema de protecdo necessario, conforme cada
ordenamento.

O principio da territorialidade, junto ao da especialidade, delimita o alcance de protecao
estabelecido pelo Direito Marcario brasileiro. O artigo 129%* da Lei de Propriedade Industrial
versa sobre o limite da territorialidade, estabelecendo que o registro concedido ao titular seja
assegurado em todo territério nacional. A protecdo do direito de propriedade e a exclusividade
de uso da marca sdo asseguradas apenas no espaco dos limites territoriais do pais. Desta forma,
0 uso exclusivo da marca esta condicionado & ordem juridica de cada pais.

Quanto ao principio da especialidade, o direito brasileiro também prevé uma excecdo, a

denominada marca de alto renome3. O direito brasileiro ndo utiliza, portanto, a nomenclatura

como sendo & marca de uma pessoa amparada pela presente Convencao, e utilizada para produtos idénticos ou similares. O mesmo sucedera
quando a parte essencial da marca constitui reproducéo de marca notoriamente conhecida ou imitagéo suscetivel de estabelecer confusdo com
esta” (BRASIL, 1975, art. 6bis).

32Art. 126. “A marca notoriamente conhecida em seu ramo de atividade nos termos do art. 6 bis (I), da Convencgdo da Unido de Paris para
Protecéo da Propriedade Industrial, goza de protecéo especial, independentemente de estar previamente depositada ou registrada no Brasil”
(BRASIL, 1996, art. 126).

3Art.15. “Objeto da Protecéo. 1) Qualquer sinal, ou combinagdes de sinais, capaz de distinguir bens e servicos de um empreendimento daqueles
de outro empreendimento, podera constituir uma marca. Estes sinais, em particular palavras, inclusive nomes préprios, letras, numerais,
elementos figurativos e combinacao de cores, bem como qualquer combinag&o desses sinais, serdo registraveis como marcas. Quando os sinais
ndo forem intrinsecamente capazes de distinguir os bens e servigos pertinentes, os membros poderdo condicionar a possibilidade do registro
ao carater distintivo que tenham adquirido pelo seu uso. Os membros poder&o exigir, como condi¢do para o registro, que 0s sinais sejam
visualmente perceptiveis” (BRASIL, 1994, art. 15).

34Art. 129. “A propriedade da marca adquire-se pelo registro validamente expedido, conforme as disposigdes desta Lei, sendo assegurado ao
titular seu uso exclusivo em todo territério nacional, observado quanto as marcas coletivas e de certificacdo o disposto nos arts. 147 e 148~
(BRASIL, 1996, art. 129).

35 A LPI estabelece em seu artigo 125, que “a marca registrada no Brasil considerada de alto renome sera assegurada protegdo especial, em
todos os ramos de atividade” (BRASIL, 1996, art. 125).
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marca de prestigio ou de grande prestigio, como no direito portugués, adotando a expressao
marca de alto renome, conforme citada. A marca de alto renome so tera protecdo especial se
estiver registrada no Brasil. O principio da especialidade da marca determina que o titular
exerca o poder de excluir concorrentes dentro do seu campo de atuacao, podendo explorar a
marca como quiser, desde que nédo viole o direito de terceiros. A marca registrada podera ser
explorada no mercado no segmento de atuacdo do seu titular. Tal segmento correspondera a

classe ou as classes em que foi concedido o registro ou em espacos afins®.

(...) el titular de la marca solo puede oponerse a que el signo correspondiente se
reproduzca em relacioncon una clase o clases determinadas de mercancias. (...) regla
de la especialidad de la marca universalmente reconocida (FERNANDEZ-NOVOA,

2004, p. 17).
Isso significa que a marca é requerida devendo indicar a qual atividade se destina.
Mesmo assim, a exploracdo do sinal registrado pelo titular permite liberdade de uso, sendo o
uso exclusivo um direito. As liberdades sdo exercidas sempre que ndo invadam espaco juridico
de terceiros ou os limites do interesse publico. Este principio contribui para a pesquisa de
anterioridade, evitando, assim, que marcas idénticas sejam exploradas no mesmo ramo de
atividade ou ramos afins (o que sera visto com mais detalhes nos tramites adotados pelo INPI).
Em resumo, os principios da territorialidade e da especialidade delimitam o alcance de protecéo
do sinal marcério, entretanto, ha excecdes previstas pelo sistema: (i) marca de alto renome tem
como excecdo o principio da especialidade e (ii) marca notoriamente conhecida tem como
excecdo o principio da territorialidade. Enquanto o primeiro assegura a protecdo do sinal

registrado no territdrio nacional, no qual o mesmo foi requerido, o segundo define que a marca

deve indicar a qual atividade se destina o sinal.

3 Esta situacéo ndo se aplica & marca de alto renome, conforme reza o artigo 125 da LPI: “A marca registrada no Brasil considerada de alto
renome sera assegurada protecdo especial, em todos os ramos de atividade” (BRASIL, 1996, art. 125).
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1.3 REGISTRO DE MARCAS

Sobre o registro da marca, a discussao inicia a partir do entendimento que se trata de um
ato administrativo e legal que permite a concessdo da protecdo da marca, bem como, por
consequéncia, permite o direito de exploracdo econdmica exclusiva do sinal concedido. O
registro confere entdo o direito ao bem imaterial “marca” associado a determinada série de
produtos ou servigos, se estabelecendo como uma condi¢do necessaria para a exploracdo do
sinal sob garantia do sistema de protecdo brasileiro. O sistema de protecdo marcaria estipula
normas juridicas que o regulam e conformam. O Estado define os limites de exclusividade,
estabelecendo a protecdo dos sinais distintivos. E exatamente a disseminacdo desses tramites
que o estudo busca verificar junto aos empresarios atendidos pelo SEBRAETEC.

No Brasil, a legislacdo aceita como suscetivel de registro, apenas sinais distintivos
visualmente perceptiveis. Um dos primeiros procedimentos para o processo de registro
compreende a avaliacdo sobre a capacidade distintiva do sinal, ou seja, se a marca esta apta a
diferenciar a mercadoria sobre a qual sera aposta. O sinal deve atender ao critério da
distintividade no exame e quanto mais distintiva a marca, mais o agente econémico podera se
beneficiar da capacidade de distinguir o sinal dos demais produtos ou servigos idénticos,
similares e afins no mercado e de seus concorrentes (FERNANDEZ-NOVOA, 2004).

A partir deste entendimento, a materializagdo da marca por meio de um sinal recebe a
seguinte classificacdo, conforme a sua forma de apresentacdo: nominativa, figurativa, mista e
tridimensional, associada sempre ao seu carater distintivo. O Manual de Marcas do INPI define
gue as nominativas sao representadas por uma ou mais palavras, podendo ser, ainda, 0s
neologismos e as combinacdes de letras e/ou algarismos romanos ou arébicos; as figurativas,

por desenho, imagem, figura ou simbolo; por algarismo ou letra representada de forma
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fantasiosa ou figurativa; por palavras formadas por letras de alfabeto da lingua hebraica,
cirilico, arabe etc; por ideogramas como japonés e o chinés; as mistas trazem tanto palavras
como imagens; e a tridimensional corresponde a um “sinal constituido de forma plastica
distintiva do produto ou do seu acondicionamento ou da sua embalagem” (INPI, 2014, p. 18.

Disponivel em: <http://goo.gl/0KOL70> Acesso em: 2 out.2014).

Se, por um lado, a legislacao brasileira busca definir marca pela exclusdo do que nao
pode ser registrado, por outro, oferece direitos exclusivos para os titulares deste bem imaterial.
Importante destacar que o direito de exploracédo prescinde ao registro. Na prética, o registro é
opcional e confere exclusividade de uso ao titular, mas, antes do registro, o0 uso pode ser feito
livremente, caso ndo colida com direito de terceiros. E o que acontece na maioria dos casos
pesquisados, no estudo de caso, 0 empresario faz uso da marca sem registro. Em contrapartida,
0 uso simultaneo, no segmento ou segmentos afins, que possa suscitar confusdo ou engano ao
consumidor, o titular da marca pode impedir o uso do sinal no mercado. A marca de terceiros
podera impedir o registro do sinal desejado. Uma vez ja existente, a marca de terceiros seré o
sinal protegido pelo direito de exclusividade, correspondendo a uma anterioridade.

O primeiro ponto a destacar no processo de registro de marcas é que tanto a pessoa fisica
quanto a juridica podem requerer a marca junto ao INPI. Por outro lado, é preciso ficar atento
a coeréncia do que se pede e do ramo de atuacdo da empresa. Conforme artigo 128, § 1°, da
LP1/1996, “as pessoas de direito privado s6 podem requerer registro de marca relativo a
atividade que exercam efetiva e licitamente, de modo direto ou através de empresas que
controlem direita ou indiretamente (...)” (BRASIL, 1996, art. 128). As marcas que nao detém a
caracteristica de serem distintivas encontram dificuldades em receber protecéo legal, pois ndo
tém como diferenciar o produto ou servigco em si e, também, se diferenciar das demais marcas

concorrentes (MORO, 2003).


http://goo.gl/0KOL70
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A protecdo conferida ao sinal representa, na pratica, direitos concedidos ao titular e
limitacGes referentes ao registro. Conforme estabelece o artigo 130 da LPI, os direitos
compreendem a cessdo do registro ou pedido de registro (expectativa de direito); o
licenciamento do uso da marca; além da necessidade de zelar pela integridade do registro e pela
sua reputacao. Por outro lado, o titular da marca ndo podera impedir 0 uso da marca em conjunto
com outros sinais, desde que tal uso néo afete a integridade material ou reputacdo da marca;
nem proibir a citacdo da marca em discurso, obra cientifica ou literaria; além de outras
limitacGes, conforme artigo 132 (BRASIL, 1996).

O deferimento do registro poderd ser com exclusividade total ou parcial. A
exclusividade parcial, conhecida, também, como “apostilamento”, compreende a uma ressalva,
geralmente técnica, quanto aos elementos que compdem o sinal requerido. A ressalva estabelece
0 contexto da protecdo conferida a marca. Essa ressalva estard presente no certificado de
registro. Os casos em que cabe a apostila sdo referentes as marcas compostas de palavras de
uso comum; constituidas pela aglutinacdo e justaposicdo de termos de uso comum com
elementos de fantasia; compostas de elementos de uso comum justapostos; ou, por exemplo,
marcas cuja fonética seja o préprio produto ou servico. A exclusividade absoluta consiste no
deferimento sem ressalvas (INPI, 2014).

A busca prévia de anterioridade deve ser uma pratica adotada para os que desejam ter
um sinal distintivo e criativo no ambito do seu ramo de negdcio. A busca prévia facilita a
obtencdo do registro, além de favorecer a prépria criagdo da marca. Como sera visto, a maioria
dos empresarios pesquisados desconhece a existéncia do banco de marcas disponibilizado pelo
INPI. E ndo possuem a prética de efetuar a busca, antes de solicitar o registro do sinal.

O pedido de deposito de marca devera se referir a um unico sinal distintivo, além disso,

0 sistema brasileiro € monoclasse: cada pedido de registro deve se referir a apenas uma classe
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de produto ou servi¢co®¥. Esta divisao é de ordem préatica e administrativa, pois facilita a busca
da anterioridade e encontra respaldo no principio da especialidade (MORO, 2003). O
ordenamento brasileiro adota a Classificacdo Internacional dos Produtos e Servicos de Nice. A
categorizacao das classes permite a identificacdo da atuacdo do agente econdmico no ambito
de sua atuacdo no mercado, facilitando a operacionalizacdo do exame de mérito. Este, por sua
vez, deve avaliar possiveis colidéncias de sinais (INPI, 2014).

A classe corresponde ao tipo da atividade econémica desempenhada ou requerida para
atuacdo no mercado, pelo requerente da marca, estruturada numa classificacdo de produtos e
servicos que objetiva facilitar a verificacdo da disponibilidade do sinal, ou ndo, no ambito
daquela classe ou atividade. As exigéncias do depdsito incluem o requerimento, etiquetas
(quando for o caso das marcas mistas, figurativas e tridimensionais), comprovante do
pagamento da retribuicdo relativa ao deposito. Desde que as exigéncias sejam cumpridas, 0
depdsito sera efetuado pelo INPI. Depois de protocolado, o pedido é publicado para
apresentacdo de oposicéo, em 60 dias; para a manifestacao de terceiros.

Uma vez deferido o registro, a protecdo do sinal deve ser uma atividade recorrente do
titular, que devera estar atento a renovacdo do registro, além de possiveis irregularidades
passiveis de ocorrerem no mercado, como o uso indevido de sua marca por terceiros e 0s casos
de usurpacdo e contrafacdo de marcas. Todo esse processo compreende etapas a serem
cumpridas junto ao INPI com seus diferentes tramites, bem como no mercado, apds a concessao

do registro, os quais serdo detalhados a seguir.

370 titular de uma marca registrada tera direito exclusivo na classe ou ramo de mercado correspondente a sua atividade (BAIOCCHI, 2005).
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1.4 PROCESSO DE REGISTRO DE MARCAS

O processo de registro de marca tem como base a Lei 9.279/1996, dos artigos 122 ao
175, além dos desdobramentos em normas e diretrizes. A marca para ser registravel precisa ser
visualmente perceptivel; o sinal deve ser distintivo; e ndo se configurar em nenhuma proibicéo
legal. A instituicdo responsavel em operacionalizar o sistema de protecdo é o INSTITUO
NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI) que, por sua vez, elaborou o Manual
de Marcas com o intuito de permitir que o acesso as informacdes seja facilitado por meio de
uma linguagem mais simples. Por questfes didaticas, 0s processos de acesso ao registro de
marcas serdo apresentados, aqui, tendo como referéncia trés etapas a saber: a publicacdo do
pedido, o exame do pedido e o procedimento pds-registro. Cada fase serd detalhada e podera
ser visualizada na Figura 1.

Antes para a compreensao do fluxograma, faz-se necessaria a defini¢cdo dos seguintes

termos para melhor entendimento sobre as decisdes na linha do exame marcario, a saber:

1.4.1 Definicéo de termos do processo de registro de marcas

As fases do processo de registro de marcas trazem termos especificos que precisam ser
compreendidos pelo requerente, que solicita o registro de marca. Os termos sdo técnicos e estdo
associados ao encaminhamento do pedido. Desta forma, o entendimento torna-se importante no

contexto da compreensédo de todo processo.

Exigéncia: ocorre exigéncia quando ha falta ou falha de dados ou de documentacdo referente
ao pedido ou peticdo. As exigéncias podem ser feitas durante as fases de publicacdo do pedido

de registro e na de exame de mérito. Na de publicacdo do pedido, ocorre o exame formal,
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quando é verificada se as exigéncias iniciais para cada tipo de marca foram cumpridas. Para as
marcas de produtos ou servicos, a documentacéo especifica compreende etiquetas e ficha para
busca do elemento figurativo da marca, quando se trata de marca figurativa ou mista; descri¢éo
da marca tridimensional, se for o caso, inclusive, desenhos da figura em vista frontal, lateral,
superior, inferior e em perspectiva; comprovante de pagamento da GRU; e quando for marca
figurativa, a inclusdo pelo requerente na Classificacao de Viena (classificacdo internacional que
trata dos elementos figurativos de marcas para facilitar a busca da anterioridade). Nesta fase, as
exigéncias devem ser cumpridas no prazo de cinco dias corridos. Na fase de exame de mérito,
pode haver novas exigéncias que deverdo ser cumpridas no prazo comum de 60 dias.
Deferimento: o pedido € deferido quando é aprovado. Neste caso, o titular tera até 60 dias para
pagar as retribuicdes referentes ao primeiro decénio de protecéo.

Indeferimento: ¢ indeferido quando o pedido nao é aceito, foi negado. Neste caso, o0 requerente

pode recorrer.

Sobrestamento: compreende o impedimento da continuidade da solicitacdo do registro, ou

seja, 0 pedido encontra-se, momentaneamente, parado, situacdo ocasionada por pendéncias na
deciséo de outros processos anteriores.

Uso da marca: o uso da marca compreende a sua utilizacdo pelo seu titular para evitar a

caducidade da marca e a perda do direito.



Figura 1 - Fluxograma das fases da solicitacio do registro de marca
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1.4.2 Descricao das fases do processo de registro de marcas

O processo de solicitacdo de registro de marca compreende trés fases que tem inicio com
a publicacdo do pedido e finaliza com os procedimentos pds-registros. S&0 momentos com
caracteristicas préprias que precisam ser observadas pelo requerente em todos os aspectos. A
ndo observancia das exigéncias pode gerar inclusive o arquivamento do processo. Chama
atencdo também, o exame de mérito do processo, quando ocorre a pesquisa de anterioridade do
pedido, por isso o INPI sugere que o requerente faca a busca antes de iniciar todo o processo

de solicitacdo do registro de marcas.

Publicacdo do pedido: todo o procedimento comeca com o pedido de registro, que deve conter

0 requerimento; etiquetas — quando for o caso (marcas mistas, figurativas e tridimensionais); e
0 comprovante do pagamento da retribuicdo relativa ao deposito. Antes de fazer o pedido, é
preciso verificar se o requerente possui legitimidade. Isso porque deve haver compatibilidade
entre o produto ou servico assinalado no pedido de registro e o que realmente é comercializado
ou fabricado pelo requerente. Conforme art. 128 da LPI, ““as pessoas s6 podem requerer registro
relativo & atividade que exercam efetivamente” (BRASIL, 1996, art. 128).

Se o requerente ndo observar essa questdo pode ter o seu pedido indeferido ou pode
ocorrer nulidade do registro. Se, por ventura, vier a tona alguma duvida sobre essa correlacéo,
sdo feitas exigéncias durante o processo pelo INPI. As orienta¢fes do INPI sugerem que, antes
de solicitar o registro, o requerente deve fazer uma busca prévia para evitar a colidéncia:
semelhancas entre marcas, com sinais ja existentes e depositados no banco do INPI, ainda na
fase de deposito ou ja como registro. Para isso, a autarquia disponibiliza todas as marcas
depositadas e registradas no Brasil (marcas que tiveram a protecdo requerida, inclusive as

extintas e as arquivadas) (INPI, 2014).
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O pedido de registro pode ser feito pela internet ou pelo formulario impresso, disponivel
no site do INPI, sendo entregue nas representacdes legais do INPI. Os passos para a solicitacao
do pedido de registro sao: o requerente deve se cadastrar no site do INPI (geracéo de login e
senha individual); geracdo de guia de pagamento (Guia de Recolhimento da Unido — GRU);
pagamento da guia de recolhimento da Unido; envio ou entrega do formulario preenchido; e,
por fim, acompanhamento do pedido por meio da Revista da Propriedade Industrial (RPI), do
INPI (INPI, 2014).

O pedido devera referir-se a um unico sinal distintivo e a uma unica classe, e conter,
obrigatoriamente, a especificacdo dos produtos e servicos identificados. A Classificacdo de
Nice visa a especificacdo de produtos ou servicos em apenas uma classe, que serdo assinalados
pela marca. Quando a forma de apresentacdo da marca for mista, figurativa ou tridimensional,
segundo a Classificacdo de Viena, ha necessidade de especificar os elementos figurativos.
Sendo esse um enquadramento similar as especificacbes de produtos ou servigos. Depois que 0
pedido de registro é feito, ha o exame formal do pedido, que, por sua vez, pode gerar novas
exigéncias que sdo publicadas na RPI (todas as exigéncias formais séo publicadas na RPI)3®
(INPI, 2014).

O prazo de cumprimento dessas exigéncias € de cinco dias. Se as exigéncias nao forem
cumpridas, o pedido de registro é considerado inexistente. Caso sejam cumpridas, ocorre a
publicacdo do pedido para oposicdes de terceiros (se houver). Publicada a oposicdo, é aberto o
prazo de 60 dias para manifestacGes. Se houver oposicdo, o depositante poderd se manifestar
no citado prazo. Havendo ou ndo oposicdo, o pedido € distribuido para exame de meérito

(BARBOSA, 2010).

3Quando o pedido ¢ eletrénico, o nimero do protocolo é emitido na hora. Por sua vez, no pedido em papel, o nimero é emitido quando é
protocolado em uma recep¢do com sistema conhecido como protocolo automatizado geral. O protocolo permite efetuar o protocolo com a
emissdo de etiqueta com cédigo de barras e com o nimero definitivo. Caso a recepcéo de entrada ndo tenha acesso a esse sistema, assim que 0
pedido chegar a uma divisao regional, o requerente recebe 0 nimero definitivo (INPI, 2014).
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Exame de mérito do pedido: para iniciar 0 exame de mérito, faz-se necessario realizar o

procedimento de busca de anterioridade. Os documentos sdo analisados, além de verificarem-
se possiveis oposicdes. Durante esse periodo é preciso atencao do requerente, pois podem ser
feitas exigéncias que precisam ser respondidas no prazo de 60 dias contatos a partir da
publicacdo na RPI. Se as exigéncias ndo forem respondidas, o pedido serd, definitivamente,
arquivado. Caso as exigéncias sejam respondidas, 0 exame de merito prossegue com seu tramite
normal (INPI, 2014).

Quando o exame de mérito é concluido, é divulgada a informacao na qual constara o
deferimento ou indeferimento do pedido de marca ou, ainda, a razdo de sobrestamento
(interrupcdo) do exame. Neste caso, 0 impedimento é relatado. As exigéncias e o sobrestamento
sdo situacBes provisorias. No caso do pedido indeferido, o tramite permite ainda recurso, no
prazo de 60 dias. Neste caso, o recurso devera ser dirigido ao presidente do INPI. Momento em
que é concluida a instancia administrativa. Neste periodo, os interessados poderdo ser intimados
e o INPI pode fazer novas exigéncias, no prazo de 60 dias (BARBOSA, 2010).

Quando se encerra 0 prazo, serd publicada a decisdo. Desta forma, deferido o pedido e
recolhidas as taxas de concesséo e decénio, o registro concedido torna-se vigente pelo prazo de
dez anos a contar da data de concessdo, podendo ser prorrogado por periodos iguais, desde que
devidamente solicitado. O certificado de registro serd expedido com o deferimento e a
comprovagao do pagamento das retribui¢des correspondentes. No documento deverdo constar
a marca, 0 numero e data do registro, nome, nacionalidade e domicilio do titular, os produtos
Ou servicos, as caracteristicas do registro e a prioridade estrangeira, se houver (BARBOSA,

2010).

Procedimentos pos-registro: o registro da marca vigorara pelo prazo de dez anos, contados da

data de concessdo, conforme artigo 133, “o registro da marca vigorara pelo prazo de dez anos,
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contados da data de concessao do registro, prorrogavel por periodos iguais e sucessivos”
(BRASIL, 1996, art. 133). O pedido de prorrogacdo deve ser feito durante o ultimo ano de
vigéncia do registro. Caso nao seja feito, o titular possui ainda seis meses, subsequentes ao final
da vigéncia, para fazé-lo, mediante pagamento de taxa adicional. A LPI, em seu artigo 165,
define como nulo o registro que “for concedido em desacordo com as disposi¢Oes desta lei”
(BRASIL, 1996, art. 165), ou seja, no caso de concessdo indevida, considera-se o fato como
ocorréncia de um vicio, cuja correcdo implica num processo de nulidade.

O processo de nulidade pode ser requerido por qualquer pessoa com legitimo interesse
ou ainda ser instaurado de oficio (pelo INPI), no prazo de 180 dias. O titular terd o prazo de 60
dias para se manifestar. A declaracdo de nulidade do registro prescreve em cinco anos, contados
da data de sua concessdo. Cabera ao presidente do INPI decidir o processo. A nulidade do
registro € tratada na LPI no capitulo XI, dos artigos 165 ao 175.

O registro de marca pode ser extinto nas seguintes situacfes, conforme artigo 142, da
LPI: expiracdo do prazo de vigéncia; pela renuncia (total ou parcial, dos produtos ou servicos
assinalados pela marca); pela caducidade (entre outras, quando a marca nao é utilizada no prazo
de cinco anos, art. 143 da LPI); ou quando o pedido depositado no pais (que mantenha acordo
com o Brasil) produza efeito de depdsito nacional (inobservancia do disposto no artigo 127, da
LPI). Conforme LPI, a propriedade da marca sé é adquirida pelo registro expedido. Ao titular

cabera a exploracdo em todo territdrio nacional (INPI, 2014).

1.5 USO, CESSAO, LICENCIAMENTO E NULIDADE DO REGISTRO

Ao estabelecer as normas de caducidade da marca, a legislagdo brasileira parte do
principio de que o uso da marca € obrigatorio (BRASIL, 1996). Na pratica, o uso da marca

funciona como instrumento de consolidagéo do sinal como bem imaterial. O desuso, no prazo
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previsto, leva a extin¢do das marcas que ndo estdo em atividade no mercado, com isso, permite
a entrada de novos sinais. Para Fernaddez-Ndvoa (2009), o uso de marca tem que ser real e
efetivo, na pratica, isso representa o esforco de lancamento continuo de novos produtos ou
servigcos no mercado. O registro da marca impde a sua utilizacdo no mercado, correspondendo
a um atributo essencial ao sinal. Por outro lado, o uso obrigatorio também evidencia os aspectos
praticos e funcionais da marca. As acdes de publicidade também contribuem para essa
construcdo, tornando a marca viva e atuante, construindo, assim, a imagem da marca
(FERNANDEZ-NOVOA et al, 2009).

A LPI em seu artigo 132 define alguns usos que ndo geram constrangimento ao registro,
nem em termos éticos, nem na relacdo ao mercado. Por exemplo, o titular da marca nédo pode
impedir que os comerciantes e os distribuidores utilizem os sinais em promoc¢des e na
comercializacdo de produtos ou servicos (acdes de publicidade, promocionais, entre outras); a
citacdo da marca em obra cientifica, discursos ou qualquer outra publicacdo®, como
mencionado anteriormente, ndo corresponde a uso ilegal, além disso, o titular ndo tem poder
para impedir a livre circulagdo de produtos (BRASIL, 1996). A cessdo e o licenciamento do
registro também estdo previstos na legislacdo brasileira, pois o direito a marca € considerado
um direito livre e transmissivel (OLAVO, 2005).

A cessdo, na LPI, aborda o pedido de registro, e a licenca de uso trata, especificamente,
do contrato de licenca para uso da marca (BRASIL, 1996). A cessdo do registro ou mesmo do
pedido de registro poderdo ser realizados, mas, para isso, 0 cessionario precisa atender as
exigéncias legais, conforme artigo 1344, da LPI. O artigo 135 estabelece as condic¢des de cessdo

da marca. A cessdo devera compreender todos 0s registros ou pedidos de marcas iguais ou

39 Com isso, a lei protege 0 uso da marca com fundamento na liberdade de expresséo, inclusive em parddia, em situagGes em que seu uso nao
€ uso como marca (BARBOSA, 2010).

40 Conforme especifica o artigo 134 da LPI, “o pedido de registro e o registro poderdo ser concedidos, desde que o cessionario atenda aos
requisitos legais para requerer tal registro ” (BRASIL, 1996, art. 134).
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semelhantes. Por sua vez, a Lei de Propriedade Industrial traz em seus artigos 139* e 140,
especificamente, as peculiaridades referentes a licenca de uso da marca. O titular da marca tera
condicdes, com todos os poderes, de estabelecer contratos de licenga de uso da marca (BRASIL,
1996).

O licenciamento de marca implica numa permissao do uso da marca por terceiros
(licenciados) mediante a autorizacdo do titular do direito (licenciante). Entretanto, existem
clausulas contratuais de obrigacdes, deveres e direitos que sustentam esta relagcdo. A reputacéo,
a integridade e o zelo da imagem da marca sdo pontos a serem observados pelo licenciado,
posto que incidam diretamente no valor da marca no mercado. Ao licenciante cabe o direito
legitimo de exercer o controle sobre as especificacdes, natureza e qualidade dos respectivos
produtos e servigos, exatamente para poder zelar pelo patriménio de sua marca. Ha clausulas
no objeto contratual que, além de obrigarem o licenciante ao zelo, o penalizam com incidéncia
de multas, indenizaces e até rescisdo contratual.

Conforme afirma Olavo (2005), o direito a marca é o proprio objeto do licenciamento,
sendo o respectivo registro um direito sobre um bem imaterial, permitido, consequentemente,
a exploragdo comercial. Ao transferir esses direitos de apropriacdo, o contrato de licenca traz
consigo todos os principios da marca. Interessante observar que, mesmo com o licenciamento
do sinal, o direito de exercer o controle da qualidade, da natureza e das especificacGes do sinal
pode ser plenamente exercido pelo titular2. No contrato de licenca, o titular atribui a terceiros
o direito de uso da marca em seus préprios produtos, além disso, o contrato funciona como uma
interessante ferramenta para evitar a caducidade do registro por falta de uso (OLAVO, 2005).

Por fim, vale observar que cabera ao INPI o reconhecimento do contrato de licenca (averbacéo

41 Conforme estabelece a LPI no seu artigo 139, “o titular de registro ou o depositante de pedido de registro podera celebrar contrato de licenca
para uso da marca, sem prejuizo de seu direito de exercer controle efetivo sobre as especificagdes, natureza e qualidade dos respectivos produtos
ou servigo” (BRASIL, 1996, art. 139).

42 Conforme paragrafo Gnico do artigo 139, da LPI: “o licenciado podera ser investido pelo titular de todos os poderes para agir em defesa da
marca, sem prejuizo dos seus proprios direitos ” (BRASIL, 1996, art.139).
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do contrato) que, por sua vez, permitira que os efeitos sejam estendidos a terceiros, conforme
estabelece o artigo 140 da LP1 (BRASIL, 1996).

Conforme a legislacdo brasileira, em seu artigo 143, caducara o registro se no prazo de
cinco anos o uso da marca ndo tiver sido iniciado®. “O mesmo ocorre se, N0 Mesmo prazo, a
marca tiver sido usada com modificacdo que implique alteracdo de seu carater distintivo
original, tal como constante do certificado de registro” (BARBOSA, 2010, p. 786). Interessante
ressaltar que a situacdo pode ser evitada, caso o titular prove que o ndo uso da marca foi
ocasionado por questdes de razdes legitimas. A legislacdo brasileira estabelece, ainda, que no
prazo de 60 dias, o titular serd intimado, cabendo a este o 6nus da prova de uso ou justificar o
desuso legitimo.

O registro poderad caducar parcialmente caso 0 uso da marca ndo corresponder aos
produtos ou servigos previstos no certificado, conforme define o artigo 1444 da LPI. A nulidade
do registro é abordada no capitulo X1 da LPI e define no artigo 165, que “¢ nulo o registro que
for concedido em desacordo com as disposigdes da Lei de Propriedade Industrial” (BRASIL,
1996, art. 165). Os artigos 165 a 175 da LPI tratam dos prazos e das exigéncias sobre as
disposicdes gerais, no processo administrativo e a acdo de nulidade. O processo administrativo
de nulidade podera ser instaurado de oficio ou por meio de requerimento de qualquer pessoa
interessada. A a¢do de nulidade podera ser inclusive, proposta pelo INPI ou por qualquer pessoa
com legitimo interesse.

Os tramites do procedimento de analise do pedido de registro marcario brasileiro sdo
adotados sem distin¢do tanto para a pequena quanto para a grande empresa. Sdo procedimentos

rigidos que precisam ser cumpridos para que 0 requerente possa ter acesso a titularidade da

43 0 artigo 143 da LPI estabelece dois incisos sobre os casos de caducidade. “l — O uso da marca n&o tiver sido iniciado no Brasil; ou Il — O
uso da marca tiver sido interrompido por mais de 5 (cinco) anos consecutivos, ou se, o mesmo prazo, a marca tiver sido usada com modificacéo
que implique alteragdo de seu carater distintivo original, tal como constante no certificado de registro” (BRASIL, 1996, art. 143).

40 uso da marca devera compreender produtos ou servigos constantes no certificado, sob pena de caducar parcialmente o registro em relagdo
aos ndo semelhantes ou afins daqueles para os quais a marca foi comprovadamente usada” (BRASIL 1996, art. 144).
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marca. Nesse contexto, o Unico diferencial adotado para os pequenos negocios diz respeito ao
valor da guia de recolhimento da unido (GRU) reduzido, sendo de R$ 142. Assunto que sera
abordado no capitulo 2 deste trabalho. O restante se configura exatamente nos mesmos padroes,
sem distincdo por porte da empresa.

Partindo-se do principio de que a marca ndo sO protege o interesse particular dos
titulares, como também dos consumidores, conforme defende Fernandez-Ndévoa (2004) e
Ascensao (2001), a compreensdo de suas funcdes é essencial. Os registros de marcas séo
instrumentos usados para o posicionamento das empresas no mercado. As funcbes da marca,
desta forma, contribuem na construcdo dessa estratégia. Além da distintividade, que se
caracteriza como funcdo intrinseca, a marca possui como algumas das fungdes secundarias a de
procedéncia (indicacdo de origem), - que para alguns autores* se confunde com a funcéo

distintiva -, a qualitativa e a econémica“*.

1.6 FUNCOES DA MARCA

Esta secdo apresenta as funcdes da marca: distintiva, qualitativa e econdmica. A
analise sobre a funcéo econdmica recebe uma andlise relevante no contexto da importancia da

marca como vantagem competitiva na gestdo do negécio.

“5Para saber mais sobre a fungéo distintiva associada a procedéncia do produto ou servico ver mais em Carlos Fernandez-Ndvoa (2009) e
Anténio Corte-Real Cruz (2001).

“6 Por opgao, a funcdo publicitaria ndo sera detalhada neste trabalho.
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1.6.1 Funcdo distintiva e de procedéncia

A funcdo distintiva, diferenciadora ou identificadora, retorna ao préprio conceito de
marca. E considerada pela maioria dos autores como a funcio intrinseca da marca. Um sinal
para se constituir como marca precisa ter a capacidade de diferenciar produtos ou servigos,
facilitando a selecdo de mercadorias e a efetivacdo do processo de compra pelo consumidor.
Ao diferenciar produtos ou servicos, a marca funcionaria, também, como um sinal de
procedéncia, como defendem alguns autores, entre eles Carlos Fernandez-No6voa (2009) e
Antonio Corte-Real Cruz (2001). Essa interpretacdo que associa a distintividade a procedéncia
encontra, também, corrente doutrinaria contréria, posicionamento, por exemplo, associado a
José de Oliveira Ascensao (2001)*, que ao invés de localizacdo geografica relaciona o sinal a

um mesmo fabricante.

Ao suscitar a ideia de procedéncia, a marca identifica a origem dos bens com referéncia
a uma unidade produtiva (SILVA, 2003). O certo é que a associacdo da marca a origem de
fabricacdo do produto ou servicos vem perdendo, com o tempo, forca, pois a pratica de
transferéncia do direito de propriedade passou a ser recorrente, sendo intensificada com o
movimento de globalizagdo*. O licenciamento* das marcas traz um fato novo, o de que um
produto ou servico, de uma mesma marca licenciada, ndo necessariamente possui a mesma

procedéncia empresarial. Desta forma, a associa¢do da marca a uma unica “fonte produtiva”

47 Com a globalizago, a origem do produto ou servi¢o ndo corresponde, necessariamente, & localizagdo geografica de produgdo. Sendo que,
para o consumidor, a marca traz a seguranca da procedéncia de um possivel mesmo fabricante, que ira primar pelo padrdo de qualidade. O
licenciamento é outra pratica comum no mercado, que permite a explorag&o diversa. Tudo isso evidencia que a marca pouco pode dizer sobre
a origem do produto. Na pratica, isso resulta no entendimento de que o titular da marca é um s6, detendo todos os direitos e deveres de manter
a reputacéio da marca (ASCENSAO, 2001). O fenémeno da flexibilizagdo da produgdo também contribui para o questionamento da origem
produtora, assim, como a venda da marca dissociada da venda da empresa.

48 0 argumento de que a marca asseguraria a origem dos produtos ou servigos é insustentavel, pois a marca passou a ser um ativo de licenga
de uso, com isso deixou de informar sobre a origem do produto. Ha ainda a ressalva de que sob um mesmo sinal podem circular produtos de
qualidade e outros, sem qualquer padrdo, sendo reconhecidos como mercadorias inferiores (ASCENSAO, 2003; 2007).

49 Conforme a Lei 9.279/96, em seu capitulo quinto, quarta segéo — Da licenca de uso -, 0 artigo 139 estabelece que o titular do registro podera
celebrar contrato de licenca para uso da marca, sem prejuizo de seu direito de exercer controle efetivo sobre as especificacdes, natureza e
qualidade dos respectivos produtos ou servigos, além de que o licenciado podera ter plenos poderes para agir em defesa da marca (BRASIL,
1996).
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(DOMINGUES, 1984, p. 161) ndo pode ser garantida a partir da existéncia do instituto de
contrato de licenca de uso. Mesmo ciente deste fendbmeno, o consumidor tende a acreditar que
o titular da marca tera 0 compromisso de preservar as caracteristicas dos produtos ou servi¢os
associados ao sinal, permitindo, desta forma, que a escolha esteja menos suscetivel ao risco.

A identidade da empresa pode ser desconhecida do comprador, mas a marca teria a
capacidade de transmitir uma suposta seguranca demandada pelo consumidor no momento da
compra. A clientela deposita confianca que os produtos ou servigos com a mesma marca sao
originarios de uma mesma fonte de fabricacao, garantindo a consisténcia desejada, a chamada
constancia fundamental do produto (SILVA, 2003). Neste contexto, 0 interesse passa a ser
convergente no sentido da manutencéo da qualidade que, por sua vez, exerce o papel de cativar
a clientela. Essa crenca € decisiva na hora da escolha, “(...) la marca pertenece en exclusiva a
una persona, porque una marca no puede tener dos Origenes del mismo modo que un ser
humano no puede tener dos madres” (FERNANDEZ-NOVOA et al, 2009, p. 37).

Como visto, cabe a marca, como sinal distintivo, diferenciar produtos ou servigos da
mesma espécie. O exercicio da diferenciacdo permite ao consumidor identificar de maneira
mais facil os produtos ou servicos que deseja adquirir (DOMINGUES, 1984). A distintividade
do sinal teria ainda o papel de apontar a origem dos produtos ou servicos, permitindo ao
consumidor diferenciar o produto ou o servico pelas qualidades relacionadas a sua marca de
preferéncia. Em resumo, as marcas possuem a capacidade de identificar um determinado objeto
(BARBOSA, 2010).

Na sua esséncia, como sinal diferenciador, a marca possibilita que os diversos produtos
ou servigos disponiveis sejam individualizados. “A marca ¢ geralmente definida, como um sinal
que tem aptidao para diferenciar os produtos ou servicos, distinguindo-os de outros da mesma
espécie, possibilitando assim a identificacdo ou individualizacdo das diversas prestacoes,

produtos ou servigos” (CRUZ, 2001, p. 81). A protecdo a marca traz como uma de suas
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preocupac0es principais a protecao do interesse publico® ao qual a marca se destina (conforme
pode ser conferido nos autores ja citados Fernandez-Novoa (2009) e Ascensdo (2001)). Com
iss0, 0 sinal traz a possibilidade real de contribuir para que os consumidores e 0s concorrentes
ndo sejam induzidos ao erro no momento da escolha e nos atos de concorréncia entre 0s
agentes®’. Ao mesmo tempo em que a marca permite ao empresario definir seus limites de
posicionamento no mercado em que atua, informando tal posicionamento aos seus
concorrentes, traz ao consumidor certa garantia de “evitar confusio sobre a origem empresarial
do produto ou servigo” (DOMINGUES, 1984, p. 161).

A marca possibilita a escolha, pois identifica uma mercadoria fabricada por uma
determinada empresa. O ordenamento juridico estabelece como ponto primordial para que um
sinal seja considerado marca, a sua distintividade, considerada como uma necessidade da
prépria validade do ativo. Conforme Moro (2003), a marca € um sinal distintivo, que permite
diferenciar produtos ou servicos de outros semelhantes, idénticos ou afins. Esse sinal pode ser
usado pelo fabricante, pelo comerciante ou pelo fornecedor de servigo. O processo de registro
de marca estabelece a necessidade de o sinal ser distintivo, como condicao inicial da solicitagdo
do registro.

O Direito Marcério entende a marca como um sinal distintivo que se constitui como um
direito de exclusivo, em Portugal; por sua vez, no caso do Brasil, a Constituicdo Federal de
1998% estipula ser a marca uma propriedade (DOMINGUES, 1984). Em outras palavras, como

objeto de direito ao uso exclusivo de um sinal, a marca tem um papel fundamental na protecéo

50 Ascensdo (2001; 2007), por exemplo, destaca o que a marca tem como objetivo primeiro proteger o interesse pablico. Entenda-se, aqui, que
interesse publico ndo é sinbnimo de consumidor, mas compreende estes e 0s concorrentes da marca. Vale também citar Ascarelli (1970), que,
por sua vez, entende a marca como um sinal que funciona como um instrumento de prote¢éo dos consumidores.

51 O conceito de interesse publico vai além do consumidor e envolve, também, os concorrentes. A marca deve funcionar no mercado para
manter, de certa forma, a lealdade das praticas concorrenciais entre os agentes.

52 A Constituicio Federal de 1998 estabelece em seu artigo quinto, paragrafo XXIX, que “a lei assegurara aos autores de inventos industriais
privilégio temporario para sua utilizacdo, bem como protecédo as criacdes industriais, a propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a
outros signos distintivos, tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecnologico e econdmico do Pais” (BRASIL, 1988, art. 5, §
XXI1X).
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e na formacéo de uma clientela para a qual se destina, evitando que o consumidor possa ser
induzido ao erro no momento das suas escolhas. Com isso, € possivel concluir que “a indugao
em erro estd subordinada ao principio da especialidade” (ASCENSAO, 2007, p. 17). O
principio da especialidade limita o direito a propriedade do sinal, pois a marca sO podera ser
utilizada em determinados produtos ou servi¢os. Conforme visto, este principio recai sobre a
necessidade de que seja especificado o tipo de produto ou servigco sobre o qual o sinal esta
aposto.

A marca carrega em si, também, o interesse publico, pois sua funcéo distintiva permite
distinguir produtos ou servicos de outros. Com isso, concorrentes e consumidores, por sua vez,
associam suas escolhas a expectativa de encontrarem uma determinada qualidade presente no
produto ou servico do seu interesse®. O carater distintivo da marca tem na doutrina o
enguadramento de ser essencial para a compreensdo da funcdo do sinal. Com isso, parte-se,

agora, para as funcdes secundarias da marca: qualitativa e econémica.

1.6.2 Funcéo qualitativa

A funcdo qualitativa, em sua esséncia, ndo possui o objetivo de definir se um produto
ou servico é melhor ou pior perante aos demais. A relacdo de qualidade é estabelecida entre o
bem assinalado pela marca e o consumidor. A qualidade percebida € relativa, pois o que para
um é qualidade, para outro pode ndo ser. Ndo ha nada no Direito Marcario que obrigue o
produtor a manter as caracteristicas percebidas pelo consumidor (MORGADO, 2013). A fungéo
qualitativa estd relacionada as informagdes intrinsecas que uma marca carrega como

caracteristica. Na préatica, o consumidor tende a ser levado a acreditar que todos os produtos ou

53 Entenda-se como interesse publico o interesse dos concorrentes e dos consumidores.
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Servigos que apresentam a mesma marca possuem caracteristicas padrdo, consequentemente, a
mesma qualidade. Com essa referéncia, busca-se eliminar o fator surpresa, que nem sempre é

desejado.

Em uma marca explorada pelo préprio titular, por um licenciado ou na situacdo de
transferéncia de titularidade, presume-se que tanto o consumidor quanto 0 empresario possuem
0 interesse de manter a qualidade da marca dos produtos ou servicos assinalados por esta.
Fernandez-Nodvoa (2009) classifica esse comportamento como de auto-regulamentacdo (self-
enforcingfeature) da qualidade, ou seja, a qualidade percebida pelo consumidor. Isso porque 0
licenciante deve preocupar-se em manter uma vigilancia constante para que as caracteristicas
da marca permanecam, somente assim podera gozar entre o publico consumidor da percepc¢éo
de boa fama (goodwill). A marca é reconhecida como o meio de fixar essa boa fama,
simbolizando todas as suas caracteristicas (FERNANDEZ-NOVOA et al, 2009).

Para manter as marcas fortes, as empresas investem no desenvolvimento de recursos
gue garantam a qualidade; uma relacdo que depende da capacidade das empresas em manter o
padrdo caracteristico do produto. Por outro lado, quando as marcas ndo informam sobre essa
consisténcia de qualidade relacionada ao produto ou servico, 0s consumidores entendem que
ndo podem associar experiéncias do passado ao futuro. “A similar argument shows that a firm
with a valuable trademark will be reluctant to lower the quality of its brand because it would
suffer a capital loss on its investment in the trademark” (LANDES; POSNER, 1987, p.37).

O sinal ndo traz nenhuma “garantia juridica de qualidade” (ASCENSAO, 2001, p. 46).
A suposta qualidade traz reflexo no mercado, mas ndo no mundo juridico. Isso porque uma
marca reconhecida por atributos de qualidade, uma vez licenciada com a permisséo do titular,
se for aposta a um produto ruim ndo estara violando nenhum preceito juridico para fins do
Direito Marcério. O que ndo pode acontecer € a marca ser enganosa ou induzir o consumidor

ao erro, elementos que né&o se chocam com a falta de qualidade, mas sim com a propagacdo de
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informacdes falsas em relacéo ao sinal e ao produto (ASCENSAOQ, 2001). A marca traz em si,
entdo, a capacidade de funcionar como referéncia de qualidade, a dita qualidade percebida
conforme esta é definida por David Aaker® (1998), contribuindo para a construcdo desta
expectativa na mente de sua clientela, mas sem efeitos juridicos em termos de protecao pelo
Direito Marcario.

As marcas sao referéncias de qualidade percebida na mente do consumidor, além disso,
influenciam de maneira decisiva as compras futuras. A marca traz, desta forma, reputacao e
atributos aos produtos ou servicos. Sao informacgdes que determinam a elaboracdo da imagem
da mercadoria na mente do consumidor. Ao associar a marca a determinados atributos de
qualidade desejados, 0 mercado produz o movimento da compra e de decisdo de escolha perante
produtos semelhantes. Por outro lado, ao dotar a marca com capacidade de gerar informacdes
sobre a mercadoria, 0s produtos e servigos tornam-se mais competitivos e capazes de cativar a

confianca dos consumidores (WIPO, 2014).

1.6.3 Funcéo econdomica

O argumento central da analise econdémica fundamenta-se na justificativa da capacidade
deste ativo imaterial em minimizar o custo de busca para o consumidor, conhecida como Teoria
do Custo®, ou seja, a marca oferece o beneficio do tempo reduzido de busca. Isso na pratica
compreende ao ato do consumidor fazer escolhas com base em informag6es preconcebidas,

supostamente emitidas pelo signo. “The benefits of trademarks in reducing consumer search

54 David Aaker (1998) define qualidade percebida como sendo o conhecimento que o consumidor tem da superioridade de um produto ou
servico em relagdo as possiveis alternativas disponiveis (AAKER, 1998).

5 William Landes e Richard Posner s&o os principais mentores desta teoria classica fundamentada na marca como signo de referéncia para o
consumidor que permite a economia na busca de esforcos para encontrar produtos ou servicos com as qualidades desejadas (DOGAN;
LEMLEY, 2004).
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costs require that the producer of a trademarked good maintain a consistent quality over time

and across consumer” (LANDES; POSNER, 1987, p. 40).

A Escola Americana de Chicago® traz duas linhas essenciais de anéalise sobre a funcao
econémica da marca. A primeira diz respeito a sua capacidade de diminuir o esforco de busca
do consumidor. O outro aspecto evidencia o papel da marca em criar incentivos para instituir e
manter a qualidade do produto, fidelizando a clientela (SHEFF, 2009). Na préatica, o consumidor
identifica as qualidades desejadas e caracteristicas que demanda, sem a necessidade de testar
na confianga de que o agente econdémico que introduziu o bem ou o servi¢o no mercado zelara
sempre pela consisténcia da mercadoria.

Em sintese, a literatura da area econémica e da juridica percebem a marca como um
instrumento que promove a eficiéncia do mercado, por entender a marca, também, num sistema
de signos, no qual a marca pode ser impregnada de significados (BEEBE, 2005). A funcéo
econémica da marca entende que o sistema de protecdo tem por finalidade precipua proteger o
investimento do empresario. O que representaria a apropriacdo da marca pelo sistema juridico
em favor do seu titular. Nesta linha, a marca traria economia de tempo de busca, além de
propiciar economia de esforcos e de criar reputacdo, motivando os fabricantes a manter a
qualidade dos produtos (LANDES; POSNER, 1987).

Além de diminuir os custos de busca (economia de tempo de pesquisa), propiciar
economia de esforcos e gerar inducdo ao consumo, a marca motiva os fabricantes a preservarem
a qualidade dos produtos, permitindo a manutencao da reputacdo do produto ou servico. A
doutrina marcaria estaria a servico da manutencdo da eficiéncia econdmica da marca. Sob o
ponto de vista do fabricante, a marca é um ativo facultativo de identificacdo que é visto como

instrumento para obter retorno do investimento feito na qualidade e na publicidade, sendo a

% Um melhor entendimento sobre a Escola Americana de Chicago é interpretado por William M. Landes & Richard A. Posner no texto
“Trademark Law: Na Economic Perspective”. Disponivel em: <http://goo.gl/Kvez26>.Acesso em: 12 nov. 2014.


http://goo.gl/Kvez26
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protecdo juridica 0 mecanismo para a preservacao do investimento econémico. Ramello (2006)
sintetiza a funcdo econdmica da marca na condicdo do sinal como meio de regular o mercado,
pois facilita a decisdo de compra do consumidor, que, por sua vez, acredita numa unica fonte
produtiva e, além disso, associa a marca as qualidades desejadas. Neste aspecto, o direito de
marca atua no incentivo de potencializar a eficiéncia do mercado (RAMELLO, 2006).

O Direito Marcario faria o papel, entdo, de proteger o carater informativo do signo,
minimizando os riscos de deterioragdo. “One task of trademark law, then, is to preserve the
informative role of trademarks while minimizing these downside risks” (DOGAN; LEMLEY,
2004, p. 1.227). A multiplicidade de funcbes da marca, como constatada, reforca o
entendimento de que sua esséncia esta na capacidade de ser distintiva — sob o ponto de vista
juridico.

Por outro lado, ha teoria corrente de que a escolha ndo se fundamenta apenas pela
minimizacao da busca de custos. Existem outros fatores que influenciam a decisdo de compra.
E essas informacgdes, que podem parecer imperceptiveis, estariam embutidas na marca de
maneira subliminar e transmitidas ao consumidor pela publicidade, sendo a marca o préprio
meio. “The economic role of the trademark is to help the consumer identify the unobservable
features of the trademarked product. This information is provided through a symbol which the
consumer identifies with a specific combination of features” (SHEFF, 2009). A fungéo
econdmica esta associada ao papel competitivo da marca na empresa, pois como sinal distintivo

podera agregar valor ao negdcio, conforme seré visto a seguir.
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1.7 MARCA: VANTAGEM COMPETITIVA

A vantagem competitiva® de uma empresa concentra-se em sua capacidade e
competéncia de criar mais valor econdmico que seus concorrentes em seu ramo de atuacio. E
preciso que o valor percebido pela clientela ou a redugédo dos custos de produgéo alcancem uma
diferenciacéo significativa em relagdo aos concorrentes. Por sua vez, capacidades, informacdes,
conhecimentos, processos organizacionais incluem todos os recursos de uma empresa. O
controle desses recursos é que permite a elaboracdo de estratégias competitivas pelas
organizagOes (PETERAF; BARNEY, 2003).

Como sinal distintivo, a marca deve incitar ao consumo e valorizar a atividade
empresarial do titular. Uma vez protegida pelo processo de registro de marca, ela funcionara,
também, para assegurar o investimento feito pelo empresario. Os direitos de Propriedade
Intelectual sdo bens de natureza intangivel, considerados patrimdnio da empresa. E neste
cenario que a marca se coloca como fator preponderante de competitividade (KAPFERER,
2012). Uma vez protegido o sinal, o seu titular estara legitimado a explorar o bem e obter
vantagens comerciais.

A marca deve sintetizar a esséncia do negocio, precisa dizer para quem se dirige
(publico-alvo), retratar o negécio principal da empresa (mercado), mostrar os beneficios que
oferece perante os concorrentes e seus pontos de diferenciacdo (KAPFERER, 2012). Por sua
vez, essas definicbes devem estar alinhadas ao planejamento estratégico®® do negdcio que
devera indicar o modo como a empresa se posiciona no mercado e como alcangara as metas que

pretende atingir (PORTER, 2004). O modelo competitivo nas empresas, na era do

57 A vantagem competitiva da marca também esta associada ao modelo de negécio da empresa.

%8 A estratégia revela os objetivos de uma empresa, define politicas de atuagio e a forma de alcance dessas metas. Por outro lado, a estratégia
do negécio estabelece o modelo que a empresa ird adotar perante 0s seus concorrentes. As decisdes de negdcio definem onde a empresa deve
investir e quais medidas adotar perante o macro e o micro ambientes (cenario) da empresa (ANDREWS, 1997).
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conhecimento, traz como referéncia o tripé baseado na estratégia, na estrutura organizacional®
e na gestdo do negdcio.

A analise do ambiente interno da empresa, ou seja, dos recursos (ativos, capacidades,
habilidades) que formam a sua atual cadeia de valores vai determinar o que a
organizacdo “pode” fazer e permitir a sua comparagdo com aquilo que ela “quer” fazer
no futuro. Isso significa que, para viabilizar o atingimento dos objetivos propostos
pela empresa através da sua Estratégia Genérica de Negocios, a empresa precisa
adequar a sua estrutura interna, inclusive no que diz respeito ao desenvolvimento de
tecnologia (P&D) e as suas estratégias tecnoldgicas. (RODRIGUES, 2006, p. 42).

Dos modelos estratégicos disponibilizados por Porter (2004)% de posicionamento no
mercado, o de diferenciacdo possui aderéncia no ambiente dos pequenos negdcios, pois permite
competir em um nicho de mercado, j& que o modelo de custo baixo exige uma escala de
producdo, em sua maioria, encontrada no contexto das grandes empresas. Algumas marcas,
além de funcionarem como referéncia de escolha no momento da compra, atuam como um sinal
de valor para quem consome, pois como sinal de comunicacdo, a marca permite associacdes de
beneficios tangiveis (caracteristicas fisicas dos produtos) e intangiveis (fatores psiquicos,
psicoldgicos, sociais, emocionais) (SHEFF, 2009).

O desempenho competitivo dos pequenos negdcios possui limitagdes associadas a
administracdo inadequada, maquinas obsoletas, defasagem de atualizacdo tecnoldgica e
dificuldades de comercializagcdo dos servi¢os e produtos em novos mercados. A baixa
capacidade gerencial gera uma administracdo inadequada, pois a maioria dos pequenos
negdcios possui um planejamento de curto prazo. Sdo empresas que lidam com o ciclo vicioso

de solucdo de problemas diarios que dificultam a definicdo de uma estratégia de médio e longo

59 Neste contexto, estrutura organizacional pode ser entendida como a forma de agrupar recursos financeiros, fisicos e humanos da empresa
(RODRIGUES, 2006).

80As “cinco forgas” de Porter (2004), em resumo, definem que o estabelecimento de uma estratégia consiste na adog&o de modelos de negdcios
com base na selecéo de tecnologias, que criam vantagens competitivas, associadas aos ativos tangiveis e intangiveis da organizagdo. O grau de
concorréncia de uma empresa esta associado, desta forma, & ameaca de novos entrantes, a rivalidade entre os concorrentes existentes, & presséo
dos produtos substitutos, ao poder de negociagéo dos compradores e 0 de negociacéo dos fornecedores (PORTER, 2004).
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prazos (LA ROVERE, 2002). Neste contexto, a marca para representar uma vantagem
competitiva precisa estar alinhada a estratégia do negocio.

Outros fatores que podem afetar o desempenho competitivo dos pequenos negocios
estdo associados a vulnerabilidade em relacdo a clientes e fornecedores; a estrutura simples e
fraqueza de recursos; ao papel mais forte do empresario; e ao horizonte de planejamento em
curto prazo (RODRIGUES, 2006). Todas essas questdes afetam diretamente a gestao da marca
nesses negocios, gerando uma tendéncia de levar o empresario a priorizar as questdes
emergenciais que permitam o funcionamento da empresa. Como sera visto no estudo de caso,
a maioria dos empresarios mostra uma tendéncia de se preocupar com o registro da marca
guando a empresa da sinais de amadurecimento de gestdo. O préoximo capitulo detalha o
ambiente dos pequenos negocios, permitindo a compreensdo das dificuldades que esses
negocios enfrentam em suas rotinas e que impactam diretamente a determinacao de fazer uma
correta gestdo da marca de acordo com o processo de registro de marcas.

Conclui-se, desta forma, que a marca € um sinal que tem a funcdo precipua de
diferenciar produtos ou servicos de outros semelhantes, idénticos e afins. Os principios da
territorialidade, junto ao da especialidade, delimita o alcance de protecdo da marca. Por sua vez,
o0 principio atributivo define que a propriedade da marca é fruto do registro. O Brasil adota o
principio atributivo e, neste aspecto, a titularidade é fruto do processo de solicitacdo de registro
do sinal, trdmites administrados pelo INPI. O processo de registro compreende trés fases:
publicacdo do pedido, exame de mérito e procedimentos pos-registro. Sdo regras claras e rigidas
que valem tanto para grande, como para pequena empresa.

A justificativa da necessidade do registro também encontra respaldo na funcdo
econémica da marca. O registro protege o investimento do empresario, por sua vez, a marca
minimiza o tempo de busca para o consumidor que quer adquirir um determinado produto ou

servico com a expectativa de consumir uma mercadoria com uma qualidade ja reconhecida.
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Além disso, a marca compde 0s recursos da empresa, constituindo-se patrimonio de
Propriedade Intelectual da empresa. Sendo que para corresponder a uma vantagem competitiva,
a marca precisa estar alinhada a estratégia do negocio. Uma questdo considerada problematica
para 0 pequeno negdcio, pois sdo empresas, em sua maioria, com baixa capacidade gerencial.

E 0 que sera visto com mais detalhes no préximo capitulo.
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2 PEQUENOS NEGOCIOS

Este capitulo traz o cenario dos pequenos negdcios com o intuito de ressalta-los quanto
arotina dessas empresas, levando em consideracéo os fatores que interferem na sua gestdo. Para
iSs0, esse cenario € apresentado em quatro secbes que tratam: da importancia da empresa de
pequeno porte para a economia; dos grandes nimeros da MPE no Brasil - e com recorte para o
objeto de estudo: de microempresas, dos setores de comércio e servico, da Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro; e, por fim, do acesso a Propriedade Intelectual por essas
empresas.

Ao longo deste trabalho, seré utilizada a sigla MPE para se referir a micro e pequena
empresa, que podera, genericamente, também, ser intitulada como pequenos negdcios, negocios
de pequeno porte, pequena empresa, ou, simplesmente, segmento. Como seré visto 0s pequenos
negdcios possuem grande capacidade de gerar ocupacdo, mas ainda possuem fatores limitantes
associados a administracdo da empresa, com maquina obsoletas, defasagem de atualizacao
tecnoldgica entre outros. O acesso dessas empresas a Propriedade Intelectual sera analisando
com base nos dados levantados junto ao INPI, que permitem apontar a marca como o ativo mais
utilizado por esses negdcios. Sdo informagdes que contextualizam os principais desafios desses

negocios no uso da Pl.
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2.1 PEQUENOS NEGOCIOS NA ECONOMIA

Nas teorias econdmicas, a partir das Gltimas décadas do século XX®, as micro e
pequenas empresas passam a ser concebidas como agentes de desenvolvimento das sociedades
capitalistas. Neste contexto, o ambiente das pequenas empresas recebe diferentes analises,
como as de Acs e Audrestch (2005), que debatem o empreendedorismo, a inovacao e a
mudancas tecnologicas; as de Wennekers e Thurik (1999), que trazem a discussdo no ambito
da relacdo do empreendedorismo com o crescimento econémico; ou as de Chaminade e Roberts
(2007), que discorrem sobre a inovagdo nos pequenos negocios®. Como afirmado na introducéao
deste trabalho, dois aspectos contribuiram na valorizacdo da micro e pequena empresa (MPE)
nos arranjos produtivos econémicos: o processo de globalizacdo e a mudanca do modelo
tecnoeconémico de producéo (fim do modelo fordista) (GUERRA; TEIXEIRA, 2010; LEMOS,

2003).

A literatura sobre as pequenas empresas, ao retratar as peculiaridades do ambiente
desses negocios, traz como referéncia comparativa as pequenas as grandes empresas. Dito isto,
é preciso compreender as pequenas empresas como universo distinto, com suas dindmicas
diferenciadas. As reflexdes trazidas em torno do contexto das grandes empresas devem ser
compreendidas como mais um esforco na construgdo do arcabouco tedrico especifico das MPE.
Vale a ressalva de que a pequena empresa ndo pode ser entendida como um empreendimento

gue ndo conseguiu crescer, ja que se trata de um modelo de negocio com suas proprias

61 O mainstream da economia comegou a estruturar uma literatura especifica sobre os pequenos negdcios nos Gltimos 25 anos. Por muito tempo,
a empresa de pequeno porte era pouco reconhecida como parte da estrutura de producdo econdmica, por isso recebeu apenas citacdes
periféricas, sempre em torno das grandes empresas. O economista Joseph Schumpeter (1961) vem sendo apontado como um dos primeiros a
destacar a importancia de empreendedores e da MPE como estruturas varidveis decisivas no contexto do desenvolvimento econdmico
(GUERRA; TEIXEIRA, 2010).

82/ tematica ganhou atengdo também de autores como Rocha (2004), Winter (1995), La Rovere (2006) e Rodrigues (2006), apenas para citar
alguns outros exemplos.
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peculiaridades e idiossincrasias. Qualquer comparativo nesta linha de avaliacdo traria equivoco,
pois associaria 0 pequeno negdcio a uma iniciativa mal sucedida (SANTOS, 2011).

A maneira como a MPE se configura na atividade produtiva €, por esséncia,
heterogénea. Sd8o empreendimentos que vao dos negdcios tradicionais do artesanato as
empresas de base tecnologica (EBT)®, com amplo leque de atuacao. Isso significa que as micro
e pequenas empresas estdo presentes em todos 0s setores econdémicos. Essa diversidade pode
ser constatada por meio das mais diversas configuracGes, seja por meio de arranjo produtivo,
seja por startup (negocios emergentes digitais), ou por aglomerados desordenados ou no
modelo de incubadoras. Em outros casos, a MPE preenche espacos que as grandes empresas
ndo possuem interesse em ocupar. S&o situacdes, em geral, decorrentes das especificidades do
negocio, que podem estar mais alinhadas ao ambiente das pequenas empresas (LA ROVERE,
2006; LEMOS, 2003).

A heterogeneidade do segmento é um dos aspectos que precisam ser compreendidos
como limitadores quando ha necessidade da producdo de uma andlise conceitual sobre as
questBes enddgenos e exdgenos® dessas empresas. O segmento exige avaliacbes com base em
recortes do setor e porte. As analises exigem uma compreensao setorial, pois, como sera visto,
o0 desempenho da MPE esté diretamente associado ao seu ramo de atuagao®. Alguns aspectos
relacionados ao ambiente desses empreendimentos podem ser ditos como recorrentes por
autores como Lemos (2003) e La Rovere (2006), mas € preciso evitar analises generalistas que

induzam apontar aspectos similares em todas essas empresas, como regra. Em contrapartida,

83As empresas de base tecnoldgica (EBT) de pequeno porte estdo ligadas ao lancamento de novos produtos, por isso, geralmente, possuem
poucos anos de vida, aplicam conhecimento sistematico técnico-cientifico, além disso, se configuram como micro ou pequenas com alta
rentabilidade, utilizam tecnologias inovadoras e possuem rapido crescimento. Para uma abordagem mais aprofundada sobre o assunto ver
Rodrigues (2006) e Machado et al (2001).

8 Os aspectos enddgenos e exdgenos dessas empresas estdo relacionados as caracteristicas de como essas empresas se organizam internamente
com sua estrutura de funcionamento, ja os aspectos exdgenos dizem respeito ao ambiente em sua volta (LA ROVERE, 2006).

8 Sobre a importancia da compreensio da analise setorial ver mais em Keith Pavitt (1984), “Sectoral patterns of technical change: towards a
taxonomy and a theory”. Disponivel em: <http://www.uniromaz2.it/didattica/E IN/deposito/Pavitt 1984.pdf> Acesso em: 10 out. 2014.
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esta analise proporciona uma compreensdo do modo de gestdo desses negdcios, com seus
aspectos limitadores e de diferenciacéo.

Os paises adotam diferentes formas de enquadramento da micro e pequena empresa,
mas a maioria utiliza o critério quantitativo, sendo o faturamento da empresa e 0 nimero de
empregados os mais usuais (OCDE, 2004). As principais fontes de banco de dados deste
capitulo estdo disponibilizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE); pelo
Ministério do Trabalho e Emprego (MTE); e pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (Sebrae). A metodologia de célculo do IBGE utilizada como critério o
numero de empregados na empresa. Ja 0 do Sebrae tem - na maioria dos seus calculos de banco
de dados - o faturamento da empresa como referéncia baseada na chamada Lei Complementar
123/2006°, conhecida como Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas ou Estatuto da Pequena
Empresa no Brasil.

Pelo critério do faturamento da empresa, o microempreendedor individual (MEI) é a
pessoa fisica que, de forma individual, exerce a atividade econémica organizada (defini¢do do
Caodigo Civil Brasileiro), com faturamento anual de até R$ 60 mil; microempresa (ME) é a
pessoa juridica que exerce a atividade economicamente organizada, com faturamento anual de
até R$ 360 mil; Empresa de Pequeno Porte (EPP) é a pessoa juridica que exerce a atividade
economicamente organizada, com faturamento anual entre R$ 360 mil e R$ 3,6 milhdes®
(BRASIL, 2006). A defini¢cdo do enquadramento pelo nimero de empregados traz como micro,

a empresa com até nove empregados; a pequena, com dez a 49 empregados; a média, com 50 a

% Ainda ndo ha um consenso a este respeito, mas, internacionalmente, prevalece o critério de nimero de funcionarios. O Brasil adota tanto o
de nimero de empregados como o de faturamento. Conforme afirma a Organizacdo para a Cooperagdo e o Desenvolvimento Econdmico
(OCDE), ha uma falta de consenso na definicdo do que seja uma pequena e uma média empresa, levando os paises buscarem diferentes
definicdes (OCDE, 2004).

A Lei Complementar niimero 123/2006 sera retomada no préximo capitulo.

%8por questdes de decisdo de pesquisa, ndo fara parte da andlise o pequeno produtor rural, cuja propriedade apresenta até quatro modulos fiscais
ou faturamento de até R$ 3.600.000 (BRASIL, 2006).
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249 empregados; e a grande possui acima de 250 empregados (IBGE, 2001). O Quadro 1

sintetiza a classificacdo com base no nimero de funcionarios e do faturamento.

Quadro 1 - Enquadramento das empresas e 0 nimero de empregados®®

Critérios de estratificacdo de empresas segundo o tamanho

Tamanho da Empresa Numero de Empregados
Empreend. Individual 1 + 1 (podendo contratar)
Micro Empresa la9
Pequena Empresa 10a49
Média Empresa 50 a 249
Grande Empresa Acima de 250

Faturamento Bruto (Lei Geral das MPE)

Empreend. Individual Até 60 mil (ano)
Micro Empresa Até 360 mil/ano
Pequena Empresa 360 mil até igual ou inferior a 3,6 milhdes/ano

Fonte: IBGE, 2001; BRASIL, 2006.

De maneira geral, os diferentes enquadramentos geram barreiras na gestdo do pequeno
negocio, como dificuldades na concessao de crédito, programas de incentivo e, até mesmo,
elaboracdo de politicas publicas, pois experiéncias bem sucedidas em diferentes paises podem,
nem sempre, ser tomadas como modelos de sucesso. O nimero de funcionarios foi durante
muito tempo uma referéncia de classificacdo no pais. A partir do entendimento proposto pela
Lei Complementar n® 123/2006, que se baseia no critério de faturamento, houve maior clareza
conceitual, permitindo o avancgo na construcdo de um ambiente legal favoravel e na elaboragédo
de politicas publicas efetivas para 0 segmento - em especial, no fornecimento de crédito e na
participacdo das compras publicas -, 0 que contribuiu para a diminuicdo da mortalidade dos
pequenos negocios (SEBRAE, 2013).

No caso especifico do registro de marcas, 0 enquadramento permitiu a implantacao de
valor diferenciado na Guia de Recolhimento da Unido (GRU) para as microempresas e
empresas de pequeno porte, tendo como referéncia a Lei Complementar n. 123/2006. As ME e

as EPP possuem valor com reducdo de até 60% (R$ 142,00) na GRU. O que pode ser

8 O principal critério utilizado pelo Sebrae é pelo faturamento da empresa.
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interpretado como uma iniciativa de facilitar o acesso dessas empresas ao processo de registro
de marcas. A partir deste entendimento, o texto prossegue com 0s grandes nameros dos
pequenos negocios no Brasil, em seguida, com um recorte para o Estado do Rio de Janeiro

(ERJ)™, com foco na sua Regido Metropolitana.

2.2 CENARIO DOS PEQUENOS NEGOCIOS NO BRASIL

Os pequenos negocios sdo reconhecidos pela sua capacidade de gerar emprego e renda.
Esta constatacdo foi apontada com mais clareza no trabalho de pesquisa realizado por Loveman
e Sengenberger (1991), em nove paises, que apresenta a tendéncia da ocupacao concentrar-se
nas pequenas empresas (GUERRA; TEIXEIRA, 2010; LEMQOS, 2003). Segundo dados do
IBGE, 0s pequenos negdcios representam no Brasil mais de 6 milhes de empresas formais (5,1
milhGes de micro e 945 mil pequenas), que corresponde cerca de 99% do total de empresas no
Brasil. O segmento € responsavel por 27% do Produto Interno Bruto (PIB)™ e gera cerca de
52% dos empregos formais no pais.

Importante destacar que a capacidade da geracdo de empregos dos pequenos negdcios
varia conforme o setor. As micro empresas, por exemplo, sdo responsaveis por quase 50% do
total de empregos no setor do comércio. Um percentual que varia quando a analise parte para
0s setores da industria e do servigco. Para estes setores, as grandes empresas sdo mais

importantes na geracdo de emprego (LA ROVERE; HASENCLEVER; PARANHOS, 2014).

0 A concentragio urbana e metropolitana predomina no estado do Rio de Janeiro. O estado possui a terceira maior populagio do pais e 0 quarto
menor territério, com densidade demografica, de 365,23 pessoas por km2, considerada a segunda mais alta do Brasil, perdendo apenas para o
Distrito Federal. Trés quartos da populacédo do estado encontram-se na regido metropolitana. Séo cerca de 16 milhdes e 500 mil habitantes
distribuidas da seguinte forma: 40% na capital, 34% nos municipios que compdem a periferia da regido metropolitana e 26% no interior (IBGE,
2014).

" As MPE que responderam por 27% do PIB, em 2011, sdo dos setores do comércio e de servicos, que empregam até 49 pessoas e as da
Industria, que empregava até 99 pessoas. As médias e grandes, segundo o critério acima, responderam pelos 73% restantes do PIB, em 2011
(SEBRAE, 2014).
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Esta discussdo geral sobre as MPE, com seus grandes numeros, faz-se necessaria com o
intuito de contextualizar o cenario desses negdcios que possui uma série de fragilidades no
ambito de sua gestdo, por outro lado, tem uma grande importancia na criacdo de emprego com
carteira assinada e ocupacao™. Sao discussdes que embasam o debate sobre a disseminacdo do
processo de registro de marcas junto a MPE, pois o estudo empirico realizado neste trabalho
evidenciou que 0s pequenos negdcios SO passam a Se preocupar com a protecdo da marca
qguando conseguem superar problemas basicos de gestao e 0 negocio comeca a ser considerado
mais solido pelo empreendedor.

Séo dados que reforcam a dinamica dos pequenos negocios, com grande capacidade
para gerar ocupacdo, mas pouca habilidade e condicGes para lidar com sua rotina. Uma das
principais reflexdes politicas sobre a capacidade das MPE em gerar emprego esta no fato de o
segmento representar uma importante alternativa de ocupacdo por meio do empreendedorismo.
Com isso, elas representam uma alternativa de ocupacao, em especial, durante periodos de crise
econdmica, mas, também, uma opcdo de desenvolvimento em cendrios de ambientes estaveis
(CEGLIE; DINI, 1999).

Esta primeira secdo mostra o0 nimero de pequenos negocios e seu impacto na geracao
de emprego, para isso, o banco de dados utilizado é o do Cadastro Central de Empresas
(CEMPRE). O CEMPRE constitui-se em um banco de dados das empresas formais do pais que
retine informacGes econémicas de pesquisas produzidas pelo IBGE nos setores da industria, da
construcdo civil, de comércio e de servico, incluindo a Relacdo Anual de Informacdes Sociais
(RAIS), do MTE. O Quadro 2 apresenta o numero de empregados e sua relacdo com a geracéo

de empregos e salarios.

2para 0 IBGE, ha uma diferenca clara entre ocupagéo e geragio de emprego com carteira assinada. A ocupagdo pode se apresentar de maneira
diversa, como a de estudante, a de autbnomo, entre outros. Dentro deste universo, estdo os ocupados com carteira assinada.
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Quadro 2 - Namero de empresas e relagcdo de empregos e salarios/2009

Tamanho Numero de Numero de Emprego

empregados empresas Total/Ocupagdo | Com salério

Micro Oa4 3942214 6 236 961 1945 336

5a9 678 691 4400 925 3304 123

Pequena 10a19 351 622 4 641 560 3921331

20a29 98 031 2 326 220 2177 820

30a49 72194 2723122 2623 945

Média 50a99 49771 3420102 3 355 263

100 a 249 28 114 4 310 347 4278 437

Grande 250a 499 10 524 3640400 3630 235
Menor 250 9039 14 982 811 14 975 567

Total 5240 200 46 682 448 40 212 057

Fonte: LA ROVERE; HASENCLEVER; PARANHQOS, 2014.

A partir da anélise dos nUmeros apresentados, é possivel afirmar que a micro e pequena
empresa possui um papel social de geracdo de ocupacao e criar postos de trabalho é maior que
sua contribuicdo na criacdo de postos de trabalho com salérios. Os salarios pagos por essas
empresas sdo, significantemente, mais baixos do que aqueles pagos pelas grandes empresas. A
média do valor adotado como remuneragdo nestes ambientes varia de 1,9 a 2,6 salarios minimos
adotado pelo Brasil (0 que representa algo em torno de R$ 1,3 a R$ 2 mil), quando na grande
empresa o0 salario pode atingir até 4,5 salarios minimos (algo em torno de R$ 3,5 mil)(LA

ROVERE; HASENCLEVER; PARANHOS, 2014).

Os peguenos negocios por setor: Como o estudo de caso tem como foco os setores do

comeércio e de servigos, € importante a contextualizacdo dos pequenos negocios por setores.

Para isso, a base de dados é formada pela: Pesquisa Anual do Comercio (PAC)%, Pesquisa

3 A Pesquisa Anual de Comércio (PAC) descreve os aspectos basicos do segmento empresarial do comércio atacadista e varejista no pais
(IBGE, 2014).



73

Anual do Servico (PAS)™, Pesquisa Industrial Anual (PIA)™ e pela Pesquisa Anual da Industria
da Construcédo (PAIC)?. Sdo fontes anuais fornecidas pelo IBGE dos respectivos setores aos
quais representam. Essas informacg6es foram publicadas no estudo “Participagdo das micro e
pequenas empresas na economia brasileira””’, produzido pelo Sebrae. Os Quadros 3, 4 e 5
tratam, especificamente, do cenario dos pequenos negdcios nos setores da inddstria, comercio
e servico, respectivamente. Como sera visto, a capacidade desses negdcios na geracdo de

ocupacao gira em torno do setor em que estdo inseridos.

Quadro 3 — Industria: nimero de empresas e pessoal ocupado

Numero de empresas

Ano Micro Pequenas | Microe Medias Grandes Total
empresa empresas | pequenas | empresas | empresas
empresas

2009 79,3% 16,2% 95,5% 3,5% 1,0% 100%
2010 78,7% 16,7% 95,4% 3,6% 1,0% 100%
2011 79,5% 16,0% 95,5% 3,5% 1,0% 100%
Média 79,2% 16,3% 95,5% 3,6% 1,0%

2009/2011

Pessoal ocupado
2009 17,9% 24,7% 42,5% 25,1% 32,4% 100%
2010 17,2% 24,6% 41,8% 25,2% 33,1% 100%
2011 17,4% 24,2% 41,5% 24,9% 33,6% 100%
Média 17,5% 24,5% 42,0% 25,0% 33,0%

2009/2011

Fonte: Sebrae, 2014.

™ A Pesquisa Anual de Servigos (PAS) traz informag@es sobre a estrutura produtiva dos diversos segmentos das atividades de servigo (IBGE,
2014).

> A Pesquisa Industrial Anual (P1A) descreve as caracteristicas do segmento empresarial das indUstrias extrativa mineral e de transformacdes
no pais (IBGE, 2014).

76 A Pesquisa Anual da Indstria da Construgéo (PAIC) descreve os aspectos estruturais basicos do segmento empresarial especifico da industria
da construgdo no pais (IBGE, 2014).

7 O estudo completo “Participagio das micro e pequenas empresas na economia brasileira” pode ser acessado no endereco:
http://goo.gl/759at3.
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Quadro 4 — Comércio: nimero de empresas e pessoal ocupado

Numero de empresas
Ano Micro Pequenas | Microe Medias Grandes Total
empresa empresas | pequenas | empresas | empresas
empresas
2009 89,6% 9,7% 99,2% 0,5% 0,3% 100%
2010 89,2% 9,9% 99,2% 0,5% 0,3% 100%
2011 89,3% 9,9% 99,2% 0,5% 0,3% 100%
Média 89,4% 9,8% 99,2% 0,5% 0,3%
2009/2011
Pessoal ocupado
2009 41,2% 28,3% 69,5% 5,7% 24,8% 100%
2010 39,8% 28,3% 68,2% 5,8% 26,0% 100%
2011 40,4% 27,6% 67,9% 5,6% 26,5% 100%
Média 41,2% 28,3% 69,5% 5,7% 24,8%
2009/2011
Fonte: Sebrae, 2014.
Quadro 5 — Servico: nimero de empresas e pessoal ocupado
Numero de empresas
Ano Micro Pequenas | Microe Medias Grandes Total
empresa empresas | pequenas | empresas | empresas
empresas
2009 86,3% 11,8% 98,1% 1,0% 0,9% 100%
2010 85,9% 12,2% 98,1% 1,0% 0,9% 100%
2011 87,0% 11,2% 98,2% 0,9% 0,9% 100%
Média 86,4% 11,7% 98,1% 1,0% 0,9%
2009/2011
Pessoal ocupado
2009 22,1% 21,2% 43,3% 6,8% 49,9% 100%
2010 21,2% 22,0% 43,2% 6,7% 50,1% 100%
2011 23,1% 21,0% 44,1% 6,6% 49,4% 100%
Média 21,1% 21,4% 43,5% 6,7% 49,8%
2009/2011

Fonte: Sebrae, 2014.

Os trés setores evidenciam o grande nimero de micro e pequenas empresas no pais. Sao
negdcios com contribuicdo significativa na geragdo de emprego, em especial as microempresas
no setor de comércio. Conforme Quadro 3, a presenca das MPE chega a 95% na média do
periodo 2009 - 2011. O setor da industria corresponde a cerca de 42% do pessoal ocupado nos
pequenos negdcios. O Quadro 4 mostra a forte presenca da MPE no setor do comércio, cerca

de 99% na média do periodo. Além de que 70% da média do pessoal ocupado encontram-se
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alocados na micro e pequena empresa. O Quadro 5 evidencia que a composic¢ao no setor de
servico se assemelha ao que foi constatado no setor do comércio, ocorrendo uma presenca
significativa da MPE, com 98% na média do periodo.

Em relacdo ao pessoal ocupado, verifica-se que no setor de servicos corresponde a cerca
de 44% (média do periodo) do pessoal ocupado e, aproximadamente, 70% dos empregos
gerados no comércio estdo alocados, também nas micro e pequenas empresas. Os dados
confirmam a importancia expressiva das micro e pequenas empresas para a economia brasileira,
em todos os setores. Vale ressaltar, também, que em relacdo aos salarios pagos, nestes trés
setores o0 valor na MPE ainda € inferior comparado as grandes empresas. A MPE predomina no
setor do comércio, mas o setor de servicos também possui percentual expressivo (LA ROVERE;
HASENCLEVER; PARANHOS, 2014; SEBRAE, 2014).

Apesar disso, 0s pequenos negdcios ainda estdo associados a caracteristica de serem
empresas que fecham com até dois anos de funcionamento. Uma discussdo que gera impacto
direto na questdo da disseminacdo do processo de registro de marcas, pois a pesquisa aponta
que o empresario de pequeno negdcio desperta para a necessidade de proteger a marca apos 0s
primeiros anos de funcionamento da empresa. Os pequenos negdécios sdo reconhecidos pela
dificuldade de fazer gestdo dos seus nucleos centrais de capacidade de negdcios (core
competence) e pela falta de suporte financeiro (LA ROVERE; HASENCLEVER,;
PARANHOQOS, 2014; SEBRAE, 2014). Dois fatores que impactam diretamente a gestdo da
empresa’s.

Ha uma avaliacdo corrente das pesquisas de sobrevivéncia das empresas de pequeno
porte que associam o alto indice de fechamento dessas empresas a baixa escolaridade dos seus

gestores. O quadro da escolaridade dos empresarios de pequenos negocios passou por grande

8 As condigGes para melhorar a competitividade das empresas na sociedade do conhecimento estdo associadas a revalorizagdo social do papel
dos processos de aprendizagem e melhoria das condi¢des de educacéo; aos agentes intermediarios que operam como transmissores e tradutores
entre diversas partes do sistema de inovacdo; ao foco na competitividade de sistemas de empresas e de sistemas locais; além do
desenvolvimento dos lacos universidade-empresa. Ver mais em Boscherini e Yoguel (2000) (BOSCHERINI; YOGUEL, 2000).
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transformacdo na Ultima década, provocando uma transicdo do empreendedorismo de
sobrevivéncia para um empreendedorismo baseado na oportunidade de mercado™ (SEBRAE,
2013).

Esse quadro refletiu diretamente na ampliacdo da sobrevivéncia® das micro e pequenas
empresas. Em 2013, com base em dados da Secretaria da Receita Federal, a taxa de
sobrevivéncia de empresas, com até dois anos de atividade, no Brasil, supera 70%, ou seja, sete
em cada dez pequenos negdécios sobrevivem no Brasil. O setor industrial é 0 que apresenta o
maior indice de sobrevivéncia (79,9%). De cada 100 empresas abertas neste setor, quase 80
permanecem ativas nos dois primeiros anos de vida. Em seguida, aparecem o Comércio
(77,7%), a Construcao Civil (72,5%) e o Servico (72,2%). Deste grupo, as empresas da regido
Sudeste sdo as que possuem a maior taxa de sobrevivéncia, 78,2%, superando a média nacional,

que € de 75,6%, conforme Quadro 6.

Quadro 6 - Sobrevivéncia dos pequenos negdcios com até dois anos de atividade, em 2013
Norte Nordeste Sul Sudeste Centro- Brasil
Oeste
IndUstria 71,1% 74,1% 83,2% 81,4% 76,5% 79,9%
Comércio 74,4% 75,5% 79,9% 76,6% 76,1% 77,7%
Construgdo  56,3% 63,5% 77,3% 74,2% 70,1% 72,5%
Servico 58,9% 62,9% 75,7% 71,8% 70,5% 72,2%
Total 68,9% 71,3% 78,2% 75,3% 74,0% 75,6%

Fonte: Sebrae, 2013.

Sdo indices que se aproximam dos apresentados pelos paises como Itélia, Espanha e
Canada, conforme estudo desenvolvido pela Organizacdo para a Cooperacdo e 0
Desenvolvimento Econdmico (OCDE, 2013), que apresenta por meio de uma metodologia

similar a apresentagéo de estudos de sobrevivéncia com dois anos de atividade. O alto indice

™ O empreendedorismo por necessidade esta associado a manutengdo financeira de uma familia e geragdo de renda, ja os empresarios que
comecgaram a empreender por oportunidade séo os que enxergaram uma chance de negécio e resolveram abrir uma empresa (GEM, 2013).

8 O estudo “Sobrevivéncia das empresas no Brasil” foi realizado pelo Sebrae com o intuito de apresentar a taxa de sobrevivéncia dos pequenos
negdcios com até 2 (dois) anos de atividade. O estudo completo da sobrevivéncia dos pequenos negdcios pode ser acessando em:
http://goo.gl/Yn4VLA.
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conquistado pelo Brasil esta associado a diversos fatores: como a criacdo do ambiente legal
favoravel para o funcionamento dos pequenos negocios, 0 aumento da escolaridade dos
empreendedores e o0 crescimento do consumo do pais (SEBRAE, 2014).

Um tema também associado a mortalidade da MPE diz respeito a falta de informacdes
sobre o sistema de crédito (assimetria de informacfes) e a escassez de garantia quando no
momento do fornecimento de crédito (HORN, 2013). Segundo Winter (1995), uma das formas
das instituicdes financeiras mostrarem comprometimento com a causa dos pequenos negocios
estaria na adocao de uma postura voltada para a proposicdo de politicas publicas favoraveis ao
segmento ao invés de atuarem, apenas, como meras fornecedoras de crédito (WINTER, 1995).
A dificuldade de acesso ao crédito por estas empresas tem como uma das consequéncias a baixa
aplicacdo em pesquisa e desenvolvimento (P&D). Neste contexto, o desempenho do
empreendedor € decisivo no sucesso de um pequeno negdcio. A gestdo de uma MPE é muito
mais dependente desta figura do que uma grande empresa, onde as forcas sdo pulverizadas em
setores e departamentos (SCHUMPETER, 1961).

A questdo da falta de recursos financeiros na gestdo dos pequenos negécios configura-
se como essencial na protecdo marcaria, pois 0 manuseio do sistema exige conhecimento e, na
maioria das vezes, recursos financeiros para a contratacao de servicos especializados, conforme
foi apontado na pesquisa de campo. O préximo capitulo analisao SEBRAETEC que tem como
uma das principais caracteristicas a oferta de subsidio para acesso ao servico tecnolégico. A
préxima se¢do confirma que o cenario dos pequenos negécios na RMRJ, também, possui grande

importancia na geragao de emprego e ocupagao.
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2.3 CENARIO ECONOMICO FLUMINENSE

O Estado do Rio de Janeiro (ERJ) passou por um longo periodo de esvaziamento
econdmico, que teve seu ponto critico da década de 80 até a primeira metade dos aos 90, periodo
conhecido como “Rio de todas as crises”®. As dificuldades vivenciadas no Rio de Janeiro foram
influenciadas, inclusive, pela evolugéo da crise na estrutura econdmica e social brasileira®. A
partir da segunda metade dos anos 90, 0 ERJ comeca a receber investimentos® publicos e
privados (SOBRAL, 2012).

O Rio de Janeiro é o menor estado em dimensGes territoriais da regido Sudeste e o quarto
menor estado do pais. Durante praticamente dois séculos, foi a capital do Brasil (1763-1960),
quando perdeu a posicdo na ocasido da inauguracio de Brasilia (FAURE; HANSENCLEVER,
2005). Desde o inicio, a sua posicdo geografica diferenciada foi um fator considerado
preponderante de desenvolvimento, permitindo a cidade ser reconhecida como relevante
economia urbana do pais. O dinamismo econdmico do Rio de Janeiro foi construido com base
em possuir o principal porto do Brasil, depois assume a posi¢do de capital da republica,
consequentemente, a de sede do poder das empresas publicas e do centro politico, econdmico
e cultural. Até o século XX, o Rio de Janeiro representava o maior Produto Interno Bruto (PIB)
do pais, mas na virada do século o estado de Séo Paulo se consolida como principal produtor

de café, levando o Rio a perder o posto de hegemonia econdmica (OSORIO, 2011).

81 A expressdo “Rio de todas as crises” foi cunhada com o objetivo de retratar o periodo de 1980 a 1995, quando o Rio de Janeiro ¢ palco de
todos os tipos de problemas, considerados complexos e profundos, que envolveram aspectos econdmicos, estruturais, politicos, de seguranca
publica, sociais com reflexos na autoestima da populagdo (LESSA, 2000).

82 A crise de 1980 brasileira pode ser caracterizada como uma crise de estilo de desenvolvimento. O pais se viu diante de dificuldades de
cumprimento de compromissos, paralelamente, houve um processo de desindustrializacéo, além da crise financeira, com altas taxas de inflagéo
e juros altos. Ver mais em Sobral (2012).

83 Nao cabera neste texto avaliagdes sobre até que ponto os investimentos publicos e privados que o estado do Rio de Janeiro recebeu tiveram
impactos positivos ou negativos. Esta analise exige por si s6 um trabalho de contextualizagdo e investigacdo que demandam pesquisas e estudos
especificos voltados para a questdo. Para uma avaliagdo aprofundada ver Osdrio (2011), Sobral (2012) e Urani (2008).
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Mesmo perdendo espaco como referéncia na producdo industrial do pais, o Rio de
Janeiro, entre os anos de 1920-1960, ainda consegue manter o crescimento econdmico. Nos
anos 50, os indicadores relativos ao PIB apontam crescimento médio percentual de 6,6% ao
ano, préximo ao da regido Sudeste, de 6,7% a.a. (SOBRAL, 2012). O Rio de Janeiro so passa
a perceber, realmente, sua situacao de declinio com a mudanca da capital para Brasilia. O marco
pode ser considerado a década de 1960. A transferéncia da capital representou nao apenas a
passagem do poder, mas, principalmente, o deslocamento do centro de negocios. (LESSA,
2000). “Esse processo tanto introduziu uma perda das grandes empresas cariocas, quanto
aumentou sua dependéncia em relacdo ao polo politico-administrativo (Brasilia) e industrial-
financeiro (S0 Paulo)” (FAURE; HANSENCLEVER, 2005, p. 45).

Mesmo com esse fato histdrico, o Rio de Janeiro ainda manteve a posicdo de privilégio
por, pelo menos, 20 anos, pois a transferéncia da capital ainda demorou um tempo para ser
internalizada pela populacéo do ERJ, sendo que os efeitos tornam-se tangiveis em 1980%. Além
do estado ja ser palco de um processo de desconcentracdo econdmica para fora do seu territério
(Sé&o Paulo assumindo essa posi¢éo), o desenrolar da crise na economia brasileira chega ao seu
ponto maximo (OSORIO, 2011; SOBRAL, 2012). De 1985 a 2001, o Rio de Janeiro foi o estado

brasileiro que apresentou o pior crescimento econémico.

Isso resulta na deterioracdo da vida fluminense, expressa, por exemplo, no fato de o
conjunto da regido apresentar, no periodo 1970/2000, uma variagdo do PIB
significativamente menor que as existentes em todas as demais unidades federativas
(dados do IBGE); ou em ter ocorrido no Estado do Rio, entre 1985 e 2000, uma perda
de empregos formais, no total das industrias extrativa mineral e de transformacéo, de
42,19, contra uma perda no Brasil de 6,30%; como, também, a menor ampliacdo de
empregos do setor de servicos no quadro federativo, de 12,77%, contra um
crescimento nacional de 36,88% (MT/Rais) (OSORIO, 2011, p. 202).

840s6rio (2011) cita Douglass North (1991), entre outros, para explicar o fenémeno do marco da transferéncia institucional do Rio de Janeiro
para Brasilia. Desta forma, o Rio de Janeiro teria criado habitos e costumes arraigados que se tornariam ainda presentes mesmo depois da
mudanca da capital. “E nessa perspectiva que se pode aferir que a cultura de capitalidade do Rio de Janeiro acaba por contribuir para que nessa
regido néo ocorra, de forma imediata, a percepgdo da quebra da dindmica institucional, ocorrida a partir de um fator “exdgeno” (a mudanca da
capital federal para Brasilia, em 1960)’(OSORIO, 2011, p. 192).
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Trés fatores teriam sido determinantes na reestruturacao industrial do Rio de Janeiro. O
primeiro deles diz respeito ao aproveitamento do desempenho do setor de petroleo; o segundo,
a capacidade do estado em atrair grandes investimentos, impulsionado pelo reconhecimento
logistico oferecido pela cidade; e, por fim, o avanco conquistado na construcao civil com a
realizacéo de grandes obras de infraestrutura. O fato do ERJ possuir instituicbes renomadas de
pesquisa, continuar sediando importantes empresas publicas e apresentar uma localizacéo
geografica e logistica estratégicas representaram, também, aspectos favoraveis para reverter o
quadro de crise (SOBRAL, 2012).

Os anos pds 1996 podem ser apontados como sendo 0 marco em que 0 Rio de Janeiro
passa a reverter o cenario de crise, quando comegam ocorrer 0s grandes investimentos® nos
setores de petroleo e gas, de infraestrutura portuéria, da inddstria naval, da siderurgia e da
petroquimica que receberam investimentos relevantes (NATAL, 2011). Os grandes
investimentos também contribuiram para a criacdo de um ambiente favoravel para o
crescimento do estado, como a instalagdo de montadoras de automdveis (Médio Paraiba); a
implantacdo da Rio Polimeros para a criacdo de um polo de gas quimico (Duque de Caxias);
renascimento da inddstria naval; a instalacdo de novas empresas petroliferas, na cidade do Rio
de Janeiro; a consolidacdo do parque tecnoldgico, em torno do complexo de petréleo e gés, da
Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ); além dos recursos oriundos da atracdo de
megaeventos (OSORIO, 2011).

A RMRJ concentrou mais intensamente a reestruturacdo econdmica do estado. A
Grande Rio ja era reconhecida pela capacidade de oferecer servigos especializados e industria
de alto valor agregado (FAURE; HANSENCLEVER, 2005). Os principais polos de

desenvolvimento econémico da RMRJ tém a oeste da regido, a reestruturacdo do porto de

8 A explicagdio dos investimentos, conforme Bueno e Casarin (2011), estd associada as reservas petroliferas do ERJ e aos altos precos
alcangados no mercado global pelas commodities (BUENO; CASARIN, 2011).
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Itaguai e a instalacdo de um polo siderdrgico. Na parte leste da regido estd em desenvolvimento
um eixo industrial associado a producdo petrolifera. Outro aspecto que ganha relevancia € a
preocupacdo em perceber a RMRJ com uma melhor infraestrutura logistica de rodovias
interligando toda a area (SOBRAL, 2012). As pequenas empresas no estado do Rio de Janeiro
vém se estruturando, principalmente, em torno dos investimentos que estdo em evidéncia na

RMRUJ.

Micro e pequenas empresas fluminenses: a analise da configuracdo dos pequenos negdcios

na Regido Metropolitana no Rio de Janeiro (RMRJ) também sera baseada, essencialmente, no
nimero de empresas existentes e na sua capacidade de gerar emprego. Para esta analise, serdo
utilizados dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio (PNAD/IBGE), da Pesquisa
Mensal do Emprego (PME/IBGE) e da Relacdo Anual de Informacdes Sociais (RAIS/MTE).
Com isso, 0 estudo traz a caracterizacdo do contexto particular a partir do qual foram levantados
os dados que serdo apresentados no capitulo do estudo empirico. O Rio de Janeiro, além de ser
considerada a quarta maior economia®, é o estado mais urbano e metropolitano do Brasil, 74%
da populacéo do estado concentram-se na Grande Rio (PNAD/IBGE, 2013).

A RMRJ possui a segunda maior densidade demografica do pais, de 365,23 pessoas por
km2. Trés quartos (%) da populacdo do estado concentram-se na Regido Metropolitana, pois
40% vivem na capital; 34%, nos municipios da RMRJ; e 26%, no interior. Além disso, a
concentracdo econdémica do Rio de Janeiro esta presente na sua metropole®”, com trés quartos
(%), ou seja, quase 70% das empresas do estado. Em 2014, o estado registra 847.492 pequenos

negocios, desse total, 606.530 estdo na RMRJ. Do total de empresas existentes no Estado do

8Estdo a frente do Rio de Janeiro, o estado de So Paulo, o Distrito Federal e Santa Catarina. O Rio de Janeiro, entre 2002 e 2009, teve o
segundo menor crescimento do PIB per capita dentre os estados brasileiros, de 1,6% ao ano (PNAD/IBGE, 2013).

87 A etimologia da palavra metrépole vem do grego e traz como principal significado cidade-méae. Em outras palavras, seria uma cidade que
gera outras cidades. De uma maneira geral, as regides metropolitanas tendem a concentrar o dinamismo socioeconémico de um determinado
espaco (VAINER, 2011).
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Rio, 87,7% configuram-se como micro e pequenas empresas, conforme Quadro 7.
Considerando apenas as MPE do ERJ, 62,8% estdo na Grande Rio (SEBRAE, 2014).

A RMRJ possui 0 segundo maior PIB entre as metropoles brasileiras, ficando atras de
Sdo Paulo®. Como possui um modelo de desenvolvimento de economia baseada em poucos
setores, pois sua estrutura produtiva depende fortemente da indUstria extrativista mineral, com
a presenca de grandes empresas, 0S pequenos negocios apresentam baixa participacdo na
geracdo de empregos formais, por outro lado, tém grande impacto na geracao de ocupacao. Em
2011, a economia do Rio de Janeiro gerou cerca de 2,1 milhdes de empregos formais por ano,
sendo que 20% deste total, concentram-se nas MPE, nos setores do comércio e de servi¢co. Na
capital, as MPE do setor de servigos e de comércio contribuem com 35% do emprego. Um
percentual que se encontra entre os gerados na regido Nordeste (33%) e os no Brasil (40%),

conforme Quadro 7. (SEBRAE, 2013).

Quadro 7 - Participacdo das MPE no emprego formal e na massa salarial/2011

Emprego Formal
ERJ 37%
RMRJ 36%
NE 33%
Brasil 40%

Fonte: Sebrae, 2013

O salario pago pelos pequenos negécios no estado do Rio de Janeiro também possui
valor inferior ao das nas médias e das grandes empresas. Enquanto a média e as grandes
empresas pagam, em torno de, R$ 2,7 mil, a MPE apresenta um valor de R$ 1,3 mil.
Acompanhando a tendéncia nacional, a sobrevivéncia dos pequenos negdcios no Estado do Rio

de Janeiro, também, teve seus indices mais favoraveis. Nos dois primeiros anos de vida, de cada

88+<A taxa média de crescimento anual na RMRJ foi de 2,0%, inferior a da regido metropolitana de Sdo Paulo (4,1%), da média brasileira (4,6%)
e também do Estado de S&o Paulo (3,5%), fato que néo ocorreu em S&o Paulo” (SEBRAE, 2013, p. 9. Disponivel em: <http://goo.gl/ISNLC2>
Acesso em: 2 out. 2014.
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quatro empresas, trés sobrevivem (SEBRAE, 2014). Os pequenos negocios na Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro se configuram com caracteristicas especificas. A RMRJ
registrou em 2013 cerca de 423,5 mil microempresas.

O setor de servico apresentou a maior concentracdo dessas empresas, seguido pelo
comeércio, industria e construcao civil, conforme Gréafico 1. As atividades econdmicas que
predominam nas ME, do setor de servico, estdo relacionadas aos negécios de condominios
prediais; de lanchonetes, casas de cha, de sucos; de restaurantes; de atividades de consultoria
em gestdo empresarial; de cabeleireiros; de desenvolvimento de programas de computador; e
atividades médicas ambulatoriais. Um quadro que coincide com o perfil de ME, as quais

solicitam registro de marca junto ao INPI, como sera visto no decorrer deste capitulo.

Gréfico 1 - Cenario das microempresas na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro/2013
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Fonte: Sebrae, 2014

Em 2012, o setor de servicos também mostrou-se predominante na RMRJ, seguido do
de comércio e da industria. Neste periodo, a maioria dos empreendedores da Grande Rio atuava
em servicos de reparacao (18%), conforme Grafico 2 (OBSERVATORIO SEBRAE, 2014). Na
Grande Rio, 24,7% das pessoas ocupadas sdo de empreendedores, totalizando mais de 1,3
milhdes. E um grupo com caracteristicas heterogéneas, com empreendimentos que podem
apresentar de aspectos rudimentares até empresas de altos investimentos de capital e tecnologia

(SEBRAE, 2014).



E importante ressaltar que mesmo que a RMRJ concentre a maioria da atividade

econdmica do estado, houve, nos dltimos 10 anos, uma descentralizacdo da atividade produtiva

para o interior do estado. Apenas para se ter uma ideia, a capital teve um crescimento de 2,8%

desde 2002, o interior com atividade relacionada a industria extrativa mineral obteve um

crescimento anual de 4,7% (SEBRAE, 2013).

Gréfico 2 - Ocupados por setores na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro/2012
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Fonte: Sebrae, 2013

Mesmo o estado tendo uma economia estruturada em grandes empresas, 0S pequenos

negocios possuem forte presenca como geradores de renda, principalmente no que tange a

questdo da ocupacdo, ndo necessariamente atrelada ao salario formal. Essa capacidade de

empregos formais ainda predomina nas grandes empresas e 0s valores dos salarios sao

considerados baixos nas MPE. O setor de servico vem crescendo ao longo dos Ultimos anos,

sendo ocupado por pequenos negdcios no ramo de alimentos, beleza pessoal, turismo e na

economia criativa. S8o aspectos da MPE que acompanham a evolugédo economia do estado do

Rio de Janeiro (OBSERVATORIO SEBRAE, 2014).
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Estudo® elaborado pelo Instituto de Estudos do Trabalho e Sociedade (IETS) e o Sebrae,
em 2012, acercados efeitos dos investimentos no estado do Rio de Janeiro sobre 0s pequenos
negocios aponta que 0s pequenos negocios podem se beneficiar dos investimentos, desde que
busquem se organizar em rede hierarquizada®*em torno das empresas-ancora estabelecendo
relacGes com esses grandes empreendimentos. Sao relagdes que podem se configurar como do
tipo usuario-fornecedor, quando ocorrem parcerias para a obtencdo de vantagens associadas a
proximidade como, por exemplo, com consorcios de compras, compartilhamento de
infraestrutura, iniciativas conjuntas de capacitacdo e de pesquisa (SEBRAE, 2012).

As MPE estdo presentes na cadeia produtiva da maioria desses projetos de
investimentos, mas sua conformacdo varia conforme o setor. E atuam, principalmente, no
modelo de rede, que sdo caracterizadas pela proximidade geografica com uma ou mais empresas
lideres, responsaveis pela mobilizacdo das pequenas empresas e ligadas a dinamica das grandes
empresas. Neste aspecto, vale retomar o conceito da importancia da formacéo de redes para o
desenvolvimento das MPE, que representaria, também, uma alternativa para que a MPE seja
impactada positivamente pelos investimentos. Em rede, 0s pequenos negocios nao atuam de
forma isolada, mas como um centro de competéncia na tomada de decis@o e agem de conjunto
na definicdo de estratégias de atuacdo em um determinado setor (AMIN; COEHENDET, 2005).

O estudo mapeou os investimentos, por regido, que estdo sendo contratados no estado e
elencou as oportunidades de inser¢do dos pequenos negdcios, vislumbrando possibilidade da
MPE se beneficiar, desde que estabeleca relagdo com as empresas que estejam se instalando no
estado. Neste contexto, € importante observar que a dindmica dos setores gera reflexos distintos

na economia do estado, consequentemente nas empresas, sejam grandes ou pequenas. No setor

89 0 estudo “Os investimentos no estado do Rio de Janeiro e seus efeitos sobre as micro e pequenas empresas” ¢ um trabalho estratégico de
pesquisa realizado pelo Observatorio das Micro e Pequenas Empresas no Estado do Rio de Janeiro, que tem a proposta de analisar as
possibilidades de insercdo das MPE no contexto do crescimento econémico do estado. O estudo estratégico completo pode ser acessado em:
http://goo.gl/OCCZzm.

% Ha na literatura diferentes formas de apresentar a governanga nas cadeias globais: redes, quase-hierarquizadas ou hierarquizadas. E quando
ndo ha governanca, as relagdes sao baseadas nas regras do mercado (BAZAN; NAVAS-ALEMAN, 2004).
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naval, por exemplo, 0s pequenos negocios podem se inserir de forma estratégica na fabricacéo
ou comercializacdo de uniformes, alimentacéo, equipamentos de seguranca para funcionarios,
tornos mecanicos e equipamento em geral. S&o atividades produtivas voltadas ao fornecimento
de servigos de logistica.

No Estado do Rio de Janeiro®t, no caso da siderurgia, 0s pequenos negocios podem se
inserir no fornecimento de maquinas e ferramentas, prestacdo de servico em topografia,
consultoria e medi¢cdes ambientais, seguranca e satde no trabalho. O estudo ainda indica que o
Parque Tecnoldgico do Rio de Janeiro podera gerar oportunidades para MPE de base
tecnoldgica, além de negdcios voltados para essas empresas, como servigos juridicos, de design,
de marketing e contabeis. A area de turismo € outro campo que pode ser explorado pelas micro
e pequenas empresas em alimentacdo, alojamento e organizacédo de eventos.

O estudo elenca as oportunidades, mas, também, destaca as principais barreiras
enfrentadas pelos pequenos negdcios, como 0 comportamento reativo, tendo o empreendedor
centralizando as decisdes; a escassez de recursos humanos e financeiros dessas empresas, além
de dificuldades em oferecer crédito aos seus fornecedores. A remuneracdo dessas empresas €
baixa e os empreendimentos se caracterizam por condi¢cdes precérias de funcionamento
(SEBRAE, 2013). As oportunidades seguem, também, nos setores de alimentagdo, da
tecnologia da informacdo e comunicacdo, de cosméticos e beleza, da moda e na chamada
economia criativa®.

Salientamos que o presente trabalho ndo traz, especificamente, uma andlise sobre a

relacdo da participacdo da MPE na economia criativa. Porém, o assunto chama atencédo pelo

91 0 estudo apresenta apenas as oportunidades de negdcios em torno dos grandes investimentos, mas n&o chega a mapear a representatividade
e 0 impacto de cada setor para as MPE.

920 estudo “A economia criativa do Rio de Janeiro e as MPE” contextualiza o desempenho da economia criativa no Rio de Janeiro por meio
de setores e regides, além de mostrar a evolucdo das MPE neste setor. O estudo completo pode ser acessado em: http://goo.gl/KO1b0j. Além
desse estudo, a economia criativa pode ser aprofundada em publicagéo da Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Comércio e Desenvolvimento
(UNCTAD): Creative Economy Report 2010. Disponivel em: < http://goo.gl/gs7KLy >. Acesso em: 2 out. 2014.


http://goo.gl/KO1b0j
http://goo.gl/qs7KLy
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fato da atividade ter como uma das suas aferi¢cGes de crescimento as arrecadacgdes referentes
aos direitos de Propriedade Intelectual. Como nédo ha disponivel, ainda, um estudo que apresente
0 impacto dessas atividades no uso desses direitos vale, assim, o destaque para a importancia
da atividade para a economia local e sua capacidade na geracdo de ocupacdo e renda. Os
pequenos negocios mostram-se, desta forma, atores estratégicos na retomada do

desenvolvimento econdmico do ERJ e de sua Regido Metropolitana.

2.4 ACESSO A PROPRIEDADE INTELECTUAL PELAS MPE

E fato que a Propriedade Intelectual vem se firmando, nos Gltimos anos, como uma
importante ferramenta de arranjos institucionais, tornando as regras comuns a todos o0s
mercados e exigindo das empresas a utilizacdo desse padrdo (CORIAT, B.; ORSI, F,;
WEINSTEIN, 2002). Por isso, no ambiente internacional, a ORGANIZAQAO MUNDIAL DA
PROPRIEDADE INTELECTUAL (OMPI) promove debates e estudos sobre a tematica, no
ambito dos pequenos negécios que, por sua vez, permitem orientar os empreendedores na
compreensdo da melhor maneira de incorporar 0s seus bens imateriais pelos direitos da
protecao.

O estudo revela que ha, ainda, uma série de constrangimentos que inibe a utilizac¢do da
Propriedade Intelectual pelas micro e pequenas empresas. As barreiras comuns, a maioria
desses ambientes, sdo a falta de compreensao sobre as regras de acesso a Pl e de conhecimento
de como funciona o sistema de prote¢do. Os empreendedores ndo possuem clareza sobre a
importancia da Propriedade Intelectual como uma estratégia a ser adotada na gestdo do negécio;
consideram, inclusive, o sistema de protecdo muito complexo, pois o preenchimento das
solicitacBes compreende também um dos itens que impede a utilizagdo do sistema de protecao
por estes empreendimentos, além dos custos altos e da demora na tramitacdo dos pedidos de

registro (BURRONE, 2004).
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Por meio desses impedimentos elencados, ha evidéncias claras de que, de modo geral,
0S pequenos negocios ndo possuem compreensdo sobre as dimensdes que a Propriedade
Intelectual possa exercer na estratégia de posicionamento da empresa. Muito menos a utilizagédo
da marca como uma vantagem competitiva, conforme propde o SEBRAETEC. A percepcéao do
empresario de MPE sobre a protecdo da marca assume papel estratégico na empresa, no ambito
do entendimento de que a marca corresponde a um ativo da PI, correspondendo a um recurso
do patrimdnio do negdcio.

De um modo geral, ha uma série de estudos — de ambito internacional, principalmente -
que aponta as dificuldades dos pequenos negocios em ter acesso a Propriedade Intelectual.
Esses trabalhos buscam, inclusive, apontar caminhos que permitam facilitar o acesso dessas
empresas ao sistema de protecdo. Organismos como a OMPI partem do principio de que ha
necessidade de disseminar a informacéo, oferecendo servicos que vao da capacitacdo em
Propriedade Intelectual a assisténcia para exploracao da Pl e transferéncia tecnoldgica.

Alguns fatores sdo determinantes na utilizacdo do sistema de protecdo, que também se
configuram no ambiente dos pequenos negdcios, como a estratégia adotada pela empresa, 0
setor que a firma esta inserida, a estrutura e 0 meio competitivo ao redor, que também sdo
condicionantes na determinacdo do uso da Pl (SALLES FILHO et al, 2005). Desta forma, as
instituicOes tém o desafio de diminuir a assimetria em torno do uso da Pl pelas empresas,
independente do porte. O sistema de protecdo, geralmente, é reconhecido como sendo uma
estrutura com custos elevados e de uso restrito. E neste contexto que 0s pequenos negocios
buscam encontrar ambiente (CASTRO, 2010).

No &mbito dos ativos de Propriedade Industrial, o nimero de solicitacdes de registro de
marca tem sido significativo. A marca € o ativo utilizado com mais frequéncia, ja que 0s
procedimentos exigidos de acesso e o0s valores cobrados para a obtencdo da protecdo séo

considerados mais faceis para a solicitacdo do registro de marcas (SILVA, TERUYA, 2009).
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Conforme Quadro 8, em 2013, no pais, marca foi o ativo que mais recebeu solicitacdo de
registro no INPI. Tendo como o recorte do estudo, levando em consideracdo as solicitacfes de
todo pais no periodo, viu-se que somente as microempresas fizeram 42.469 solicitacbes de
registro de marca, contra 264 pedidos de desenho industrial e 409 depdsitos de patentes. Para o
levantamento dessas informagdes os critérios utilizados foram o ano de 2013 e o porte da

empresa: micro e pequenas empresas dos setores de industria, comeércio e servigo.

Quadro 8 - Dados de depdsitos de patentes, desenho industrial e marcas/2013

Microempresa (ME) | Empresa de pequeno porte (EPP) | Total
Patente 409 236 645
Desenho 264 205 469
Industrial
Marca 42.469 14081 56.550

Fonte: INPI, 2014

Pelos dados do INPI, tendo como referéncia os tltimos nove anos (2006 — 2014), viu-
se que cerca de 17,5 mil micro e pequenas empresas solicitaram registro de marca no Estado
do Rio de Janeiro. Desse total, 14,4 mil solicitacbes de pedido sdo constituidas pelas
microempresas e 3 mil sdo de empresas de pequeno porte, conforme Grafico 3. Mesmo levando
em consideracdo que a quantidade de microempresas € maior no ERJ, as solicitacdes feitas
pelas microempresas superam em gquase cinco vezes aos pedidos das pequenas, conforme

Quadro 9.

Quadro 9 - Namero de MPE no Rio de Janeiro e na sua Regiéo Metropolitana, em 2014

ERJ 87,7% das empresas do estado estdo enquadradas em micro e pequenas
empresas
RMRJ Das 847.492 MPE existentes no ERJ, 606.530 estdo na RMRJ (62,8%).

Fonte: Sebrae 2014

As empresas de pequeno porte aparecem com um numero consideravelmente menor de

solicitacOes de registro de marca no INPI, por outro lado, no quantitativo de micro e pequenas
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empresas existentes no pais, 0 nimero de microempresas é superior ao de pequenas, conforme
visto anteriormente; o que de certa forma pode justificar essa predominancia. Conforme
Cadastro Sebrae de Empresas (CSE), 0 numero de microempresas no pais saiu de 4,1 milhdes,
em 2009, para 5,15 milhdes, em 2012, representando crescimento de 25,2% no periodo. Ja

Empresas de Pequeno Porte, em 2012, totalizaram 945 mil.

Grafico 3 - Demanda solicitacéo de registro de marca 2006 — 2014, no ERJ
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Fonte: INPI, 2014

Alguns desses pedidos podem se referir a uma mesma empresa, mas ganha valor de
analise unitario por se tratar de solicitacdo em classes diferentes, desta forma, o processo de
pedido acontece de forma individual. A marca Saldes Werner Brothers Coiffeur, por exemplo,
possui sete solicitaces de marca, com especificacdes de classes diferentes, indo de livros, bar,
cursos livres, camisetas a cortes de cabelo masculino e feminino. Neste caso, alguns pedidos
encontram-se definitivamente arquivados ou na fase inicial do pedido de registro. Outro
exemplo que merece destaque € o0 caso da marca Raizes Saldo Afro, pois quando a solicitacdo
do pedido tem como especificagdo massagem, estética corporal e facial, a situacdo do pedido é
de registro concedido; na especificacdo de descolorante, perfumaria, agua de colonia e algodao

para fins cosmeticos, a situacao da solicitagdo é de registro com processo administrativo de
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nulidade; por fim, o pedido aparece sobrestado quando a especificacdo é para registro de marca
na especificacdo de comércio de escova (INPI, 2014).

A situacdo do pedido se refere a uma das etapas previstas nas fases do processo de
concessao da solicitacdo do registro de marca adotado pelo INPI. As situacGes mais frequentes
dizem respeito aos pedidos definitivamente arquivados, comunicados, em exame de recurso,
em prazo de recurso; registros com processo administrativo de nulidade, de marca em vigor;
nulos; com oposicao; pedidos sobrestados, aguardando apresentacdo e exame de recurso contra
o indeferimento, aguardando manifestacdo sobre oposicdo, aguardando pagamento da
concessao entre outros (INPI, 2014).

Chama atencdo a situacdo de pedido definitivamente arquivado com cerca de quase
cinco mil pequenos negocios nesta situacdo, conforme Grafico 4. O registro e o pedido
comunicado (que corresponde ao mesmo que pedido publicado) para apresentacdo de oposicdes
(artigo 158 da LPI) ocupam a segunda e a terceira posicdo, respectivamente, como situacoes
mais frequentes registradas no banco de dados do INPI de solicitacdes feitas pelos pequenos
negdcios no estado do Rio de Janeiro. Na fase de pedido publicado (artigo 158 da LPI), qualquer
interessado podera se opor a solicitacdo do registro de marca, no prazo comum de 60 dias, a
partir da publicacdo na Revista da Propriedade Industrial (RPI), alegando razGes que o levaram
a fazé-lo. A situacdo definida como “aguardando pagamento da concessdo” significa que o
requerente obteve o deferimento do sinal, mas ainda ndo efetuou o pagamento da taxa

correspondente ao primeiro decénio e a taxa de concessao do registro (INPI, 2014).
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Gréfico 4 - Solicitacdes de marca pelas MPE (2006 — 2014), no ERJ®
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Fonte: INPI, 2014

Os dados com recorte para a regido metropolitana do Rio de Janeiro também confirmam
a predominancia de solicitacGes de registros de marca pelas microempresas, conforme Grafico

5. O nimero de solicitacdes pelas ME chega a 10,7 mil e de EPP, 2,6 mil, neste mesmo periodo.

Grafico 5 - Demanda solicitacdo de marca 2006 — 2014, na RMRJ
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Fonte: INPI, 2014

Em 2013, a demanda de solicitagcdes de registros de marca pelos pequenos negocios

chegou a 239, na RMRJ. Deste total, 150 foram pedidos feitos pelas microempresas. O pedido

% Em outros, as referéncias mais comuns diz respeito a situagdo em que o pedido esta aguardando manifestagio sobre oposigéo, pedido em
exame de recurso, solicitagcdo aguardando pagamento da concessao.
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publicado compreende a maioria das situacfes apresentas por essas empresas, com 209
solicitacbes nesta configuracdo. A maioria das microempresas apresentou solicitacdo de
registro de marca na classe 10, que especificada, conforme a Classificacdo de Nice, aparelhos
e instrumentos cirurgicos, médicos e odontoldgicos e veterindrios, membros, olhos e dentes
artificiais e artigos ortopédicos. Esta classe aparece combinada com outras classes de produto
e servico. A classificacdo NCL (10) 41 aparece 50 vezes. Sdo empresas voltadas a oferecer
servigos na area de educacao, treinamento, entretenimento e atividades esportivas e culturais.
Em segundo lugar, esta a NLC (10) 35, com 49 empresas nesta classificacdo. Sdo empresas
voltadas para atividade de comércio, bem como servico de propaganda, gestdo e administracdo
de negécios.

O enquadramento da micro e pequena empresa tem como referéncia o nimero de
funcionarios ou o faturamento anual do negdcio. A microempresa possui de um a nove
funcionarios e pode faturar até R$ 360 mil reais por ano. A principal referéncia do Sebrae é a
Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, que leva em conta o faturamento da empresa. Os
pequenos negocios sdo reconhecidos pela sua capacidade de gerar ocupacao, mas ainda lidam
com limitacGes de ordem gerencial. Sdo questfes que impactam o processo de registro da
marca. O empreendedor considera importante a marca, mas ndo busca a prote¢do logo no inicio
da formacdo da empresa, como sera visto no estudo empirico.

A capacidade de gerar ocupagdo também encontra reflexos no setor de atuacdo da
empresa, além disso, o segmento ainda esta associado a questdo da mortalidade da empresa. No
Estado do Rio de Janeiro, 0s pequenos negocios atuam, em especial, em torno dos grandes
empreendimentos e, também, no setor de servigo e na economia criativa. Mesmo considerado
o fato dos pequenos negdcios terem dificuldades de acesso a Propriedade Intelectual, a marca
vem se destacando como o principal ativo utilizado pelas pequenas empresas. Esse quadro se

configura tanto no Estado do Rio de Janeiro, como na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro.



94

O “SEBRATEC - Servico em Inovacdo e Tecnologia”, fornecido pelo Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae), traz como uma das areas de
atuacdo o fornecimento de consultoria em Pl aos empreendedores. O programa também
apresenta dados que merecem ser analisados no que se refere as solicitacbes de registro de
marca pelos pequenos negdécios. O programa trabalha a Propriedade Intelectual como um bem

a ser apropriado na geracdo de vantagem competitiva para o pequeno negaécio.
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3 SEBRAETEC

Este capitulo analisa 0 SEBRAETEC sob o0s aspectos relacionados ao subsidio previsto
no programa e sua funcao na intermediacdo entre as demandas dos empresarios de pequenos
negocios e os prestadores de servico do programa. Além disso, 0 SEBRAETEC recebe um
levantamento histdrico no contexto dos principais marcos regulatorios da politica econémica e
industrial®* do pais.

O SEBRAETEC ¢ criado no contexto das politicas estruturantes voltadas para a criacao
de um ambiente favoravel para a micro e pequena empresa. O desafio inicial do programa era
levar avancos tecnoldgicos para o ambiente dos pequenos negocios. Ao longo dos anos, o
SEBRAETEC vem acompanhando por meio da prestacdo de servi¢os, as mudancas em torno
da criacdo de um ambiente competitivo nas empresas. O programa resolve, pelo menos, dois
fatores limitantes na rotina da MPE: 0 acesso a recursos financeiros e humanos.

No processo de solicitagdo de registro de marcas, 0 SEBRAETEC oferece subsidio de

80% para a contratagdo de servicos de assessoria juridica e permite que o empreendedor possa

% Este capitulo ndo analisara de forma aprofundada e critica a politica industrial e tecnoldgica do pais, para isso ver mais em Suzigan (2007);
Gongalves e Laplane (1994); e Ferraz, et al (2004).
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delegar uma tarefa de sua rotina, descentralizando parte de sua obrigacdo nesta atividade a um

prestador de servico qualificado.

3.1 POLITICAS ESTRUTURANTES

Como foi apresentado no Capitulo 2, a micro e pequena empresa € reconhecida pela sua
capacidade de gerar emprego e ocupacdo. Tanto os paises desenvolvidos como os em
desenvolvimento estdo adotando, nos ultimos 20 anos, medidas que ofere¢cam suporte para que
essas empresas tenham condi¢bes de melhorar seu desempenho de gestdo, aumentando,
consequentemente, o indice de sobrevivéncia desses negdcios. No Brasil, desde a década de
1990, politicas governamentais vém intensificando acdes para inserir 0s pequenos negdcios na
agenda de crescimento da economia do pais (LEMOS, 2003). As politicas de suporte as
pequenas empresas se apresentam ora associadas ao fornecimento de crédito; a gestdo do
negocio; ou a promoc¢do dos arranjos produtivos (LA ROVERE; HASENCLEVER;
PARANHOS, 2014).

Dois fatores marcaram a iniciativa de implementar essas a¢0es de apoio. A primeira
delas se deu em 1972, quando foi criado o Centro Brasileiro de Assisténcia Gerencial a Pequena
e Média Empresa® (Cebrae, ainda escrito com “c”), depois passa a ser Servi¢co Brasileiro de
Apoio a Micro e Pequena Empresa (Sebrae), em 1990. O que na préatica correspondeu a uma
organizacao, com tematica Unica, voltada para favorecer a ambiéncia do pequeno negécio. O
segundo fator de impacto diz respeito a estruturacdo de um ambiente tributario voltado as MPE

(LEMOS, 2003).

% Apesar de ter sido constituido a partir de 1972, a missdo do Cebrae ja estava concebida desde 1964, quando o entdo Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico (BNDE, atual BNDES) criou o Programa de Financiamento a Pequena Empresa e a Média Empresa (Fipeme) e
o Fundo de Desenvolvimento Técnico-Cientifico (Funtec), atual Financiadora de Estudos e Projetos (Finep) (BRAVO, 2011).
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A criacdo em 1984 do Estatuto da Micro e Pequena Empresa® (Lei n° 7.256, de
27.11.1984) representou a construcdo de uma estrutura favoravel para o desenvolvimento de
politicas publicas voltadas aos pequenos negocios, diminuindo as obrigacfes burocraticas,
reduzindo e unificando taxas para abertura, além de criar mecanismos para a participacdo da
MPE em compras publicas. O Estatuto oferecia, em linhas gerais, condi¢cdes enquadradas a
realidade dos pequenos negocios, como facilidades no registro de novos empreendimentos e
isencao fiscal e tributaria (BRASIL, 2006).

Logo, o Cebrae, que por meio da lei n 8.029, de abril de 1990, passou a ser Servico
Brasileiro de Apoio a Micro e Pequena Empresa (Sebrae)¥, desvinculou-se da estrutura do
governo Federal, transformando-se em Servigo Social Autbnomo (SSA). A alteracdo para
Sebrae com “S” representou uma mudanga, também, de parte do publico-alvo da instituigdo,
passando de pequena e média para micro e pequenas empresas. No &mbito administrativo, o
Sebrae tornou-se personalidade juridica de direito privado, atuando como paraestatal®® de

cooperacdao com o poder publico (BRAVO, 2011). Além disso, o Sebrae compde, ao lado de

% Juntou-se ao Estatuto da Microempresa, em 5 de dezembro de 1996, a criagdo da Lei das Microempresas e das Empresas de Pequeno Porte
(Lei n° 9.317/96)%, o sistema integrado de cobranca de impostos, - Simples Nacional - incluindo Imposto de Renda Pessoa Juridica (IRPJ),
Imposto sobre Produtos Industrializados (IP1), Contribuicdo Social sob o Lucro Liquido (CSLL), Programa de Integra¢do Social (PIS/PASEP),
Contribuigdo para o Financiamento da Seguridade Social (COFINS) e Instituto Nacional de Servico Social (INSS). Em 2007, dez anos depois,
o Simples Nacional foi revogado entrando no seu lugar a Lei Complementar (LC) n° 123/06, Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, que
estabelece em seu artigo décimo segundo uma nova configuragdo ao Simples Nacional ou “Super Simples” (entrou em vigor em primeiro de
julho de 2007), passando a unificar, ao todo, oito tributos federais, estaduais e municipais, incluindo o Imposto sobre Circulagdo de Mercadoria
e Prestacdo de Servigos (ICMS) e o Imposto sobre Servigos (ISS) aos ja existentes. Desta forma, a Lei Geral estabeleceu a desburocratizagéo
na forma de cumprimento da obrigac&o tributaria e ampliou a participagdo da MPE nas compras publicas governamentais, além da criacéo de
mecanismo para diminuir a informalidade, com a criacéo da figura juridica do Microempreendedor Individual (SEBRAE, 2013).

970 seu desempenho estatutario € supervisionado e controlado pelo Ministério do Desenvolvimento, IndGstria e Comércio Exterior (Mdic). As
entidades paraestatais, como o Sebrae, sdo entendidas como entidades que néo integram & administragdo publica e possuem atuagéo paralela
ao Estado (ao lado do Estado) (BORGES, 2011). Como os recursos do Sebrae sdo provenientes de contribui¢des parafiscais (compulsorias),
as suas prestacOes de contas sdo auditadas pelo Tribunal de Contas da Unido (TCU), conforme artigo 70, paragrafo unico, da Constituicéo
Federal e o art. 5°, da Lei 8.443/92. A instituicdo Sebrae foi criada para promover a articulagdo de medidas e normas que impulsionem e
fomentem a competitividade nos pequenos negécios.

%0s servigos sociais autdnomos, as empresas publicas e as sociedades de economia mista sdo compreendidos como entidades paraestatais,
com personalidade de direito privado. Os servigos sociais autbnomos sdo apontados como sindnimos das paraestatais, que atuam na capacitacao
de categorias sociais ou empresarial, mantidos com recursos parafiscais ou dotagdes or¢camentérias. Além do Sebrae, sdo, também, exemplos
de servico social autdnomo o Servico Social da Industria (Sesi), o Servigo Social do Comércio (Sesc), o Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial (Senac), entre outros. Como entidade paraestatal, o Sebrae atua com autonomia, tanto financeira, como administrativa
(MEIRELLES; ALEIXO; BURLE, 2014).
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outras instituicdes®, o eixo central de implementacdo das politicas industrial e tecnolégica do
pais (SUZIGAN, 2007).

No ambito do Sebrae, o programa “SEBRAETEC - Servico em Inovacdo e
Tecnologia™® corresponde, na atualidade, ao principal instrumento de disseminacdo da
Propriedade Intelectual no contexto das a¢des nacionais da instituicdo. O programa foi criado
em 1981, em parceria com a Financiadora de Estudos e Projetos (Finep) e, ao longo de mais de
trés décadas o programa passou por mudancas. Algumas com intuito de acompanhar o0s
principais marcos regulatorios da politica industrial e econémica do pais. A politica industrial
e tecnoldgica do Brasil traz, no primeiro momento, uma analise consensual de que as
instituicGes que cuidam desta area, no pais, sofrem de uma pratica ineficaz (GONCALVES DA
SILVA, LAPLANE, 1994; SUZIGAN, 2007).

No contexto da solicitacdo de registro de marcas, 0 SEBRAETEC apresenta solugdes
que buscam dar resposta a, pelo menos, dois fatores limitantes na gestdo do pequeno negdcio.
Além de disponibilizar subsidio para a implementacdo de solucGes tecnoldgicas, o programa
permite a0 empresario contratar servico especializado. Com isso, 0 empreendedor pode, ao
mesmo tempo, ter acesso aos servigos de registro de marca subsidiados em 80%, conforme seus
custos, e, ainda, delegar esta funcédo, descentralizando decisdes. A literatura da MPE aponta que
a gestdo centralizada é uma das caracteristicas presente nos pequenos negocios (RODRIGUES,

2006).

9Além do Sebrae, outras instituicdes que compdem este eixo central sdo Ministério do Desenvolvimento, da IndUstria e do Comércio (Mdic)
e 0 Ministério da Ciéncia e Tecnologia (MCT), além do BNDES, INPI, FINEP, entre outros (SUZIGAN, 2007).

100 3 programa ‘SEBRAETEC — Servigo em Inovagio e Tecnologia’ é um instrumento do Sistema Sebrae que permite as empresas demandantes
acesso a conhecimentos tecnoldgicos existentes na infraestrutura de Ciéncia, Tecnologia e Inovacéo (CT&lI), visando a melhoria de processos
e produtos (SEBRAE, 2013).
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3.2 SEBRATEC: RECURSO FINANCEIRO E SERVICO ESPECIALIZADO

O programa SEBRAETEC concentra 0s servigos tecnoldgicos para 0s pequenos
negdcios nas areas de design, metrologia, certificacdo. O programa classifica 0 acesso a
tecnologia em sete areas tematicas: design, inovacgdo, produtividade, Propriedade Intelectual,
qualidade, sustentabilidade, tecnologia de informacdo e comunicagdo. A analise do programa
na prestacdo de servico de solicitacdo de registro de marca ird se concentrar em dois aspectos
distintos. O primeiro deles diz respeito ao fato do programa representar uma alternativa de
recurso financeiro, caracterizado em forma de subsidio®*. Outra vantagem do SEBRAETEC
diz respeito a possibilidade do empreendedor poder contratar um servi¢o especializado,

descentralizando uma tarefa de sua rotina.

O primeiro aspecto, o de acesso ao credito pelos pequenos negdcios, constitui-se em um
fator, reconhecidamente, limitante. As dificuldades apontadas sdo as mais diversas. A operacdo
de empréstimo para as micro e pequenas empresas é considerada arriscada, pois enquanto 0s
empresarios buscam financiamento a custos o mais baixo possivel, as instituicdes bancarias
ofertam créditos que se enquadram em padrdes que atendem tanto a grande como a pequena
empresa, ndo apresentando, em sua maioria, solucdes especificas para a realidade dos pequenos
negdcios (LA ROVERE; HASENCLEVER; PARANHQOS, 2014; BRITTO; CASSIOLATO;
VARGAS, 2002).

Além das altas taxas de juros imputadas pelo sistema bancério tradicional brasileiro, o
desconhecimento sobre as regras bancérias e a falta de clareza sobre o cumprimento das
obrigagdes financeiras sdo constrangimentos relacionados a captacdo de crédito por parte dos

pequenos negdcios. Por outro lado, as condi¢Ges de empréstimo para as pequenas empresas

101 sybsidio deve ser entendido aqui como ajuda financeira.
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que ja foram avaliadas como precarias vem melhorando nos ultimos anos. As principais razdes
para isso estdo na flexibilizacdo das regras de financiamento tradicionais e 0 aumento de
instituicOes dispostas a apresentar solucdes que atendam as especificidades dos pequenos
negocios (TOMBINI, 2013).

Neste aspecto, 0 SEBRAETEC na subarea de marcas esta também inserido no contexto
de instrumentos que apresentam como solucéo a disponibilizacdo de recursos financeiros para
servigos de tecnologia, permitindo aos pequenos negdcios 0 acesso ao sistema de protecao
marcaria, a0 mesmo tempo em que possibilita a formacdo de empresas mais competitivas
(SEBRAE, 2014). Os empresarios entrevistados na pesquisa de campo, atendidos pelo
programa na tematica da PI, afirmaram, em sua maioria, que consideram a taxa cobrada na
solicitacdo do registro de marcas, pelo INPI, adequada para o porte da empresa. Alguns
afirmam, inclusive, que consideram o valor baixo, mas caso decidissem contratar o servico
especializado desistiriam do registro, situacdo que se configurou na pratica em alguns casos
pesquisados.

A prestacdo de servico pelo programa na area de registro de marca trouxe, ainda, mais
uma solucéo para a rotina do empreendedor. A possibilidade de descentralizar decisdes e
tarefas. Como apontado no Capitulo 2, boa parte dos pequenos negdécios gira com cerca de oito
funcionarios. Por outro lado, o desempenho do empreendedor é decisivo no sucesso de um
pequeno negdcio. O pequeno negdcio € muito mais dependente desta figura do que uma grande

empresa, onde as forgas séo pulverizadas em setores e departamentos.

O empreendedor é também um individuo que tem competéncias para se inserir em
redes, gerenciar interagdes, vigiar o ambiente externo, identificar oportunidades. Ele
vai se inserindo no ambiente econdmico em mutacdo, encontrando brechas e nichos e
criando seu proprio emprego (MACULAN, 2003, p.314).

Levando em consideragéo as visdes sobre a fungdo desempenhada pelo empreendedor,

como lider carismatico ou de organizador de recursos (SCHUMPETER, 1961), cabe o debate,
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no ambito do SEBRAETEC, perceber sua rotina na manutengdo da execucao de tarefas, que o
faz um gerente multitarefa, como tomador de decis6es, administrador, coordenador e alocador
de recursos econdmicos, proprietario da empresa, contratante, mediador ou, ainda, empregador
de fatores de producao. Com esses aspectos elencados, a possibilidade de contratar um servico
especializado subsidiado, permite ao empreendedor, também, a oportunidade de delegar os

aspectos operacionais do registro da marca.

Como sera visto do estudo empirico, 0 empreendedor afirma que ao contratar o servico
especializado pelo SEBRAETEC, a tarefa de solicitacao do registro é delegada, sendo que este
trabalho ndo ocupa mais parte da sua rotina. Neste contexto, 0 SEBRAETEC atende tanto a

caréncia de recursos financeiros quanto materiais (recursos humanos).

3.3 SEBRAETEC: HISTORICO

O “SEBRAETEC - Inovagdo e Tecnologia” tem origem no Programa de Apoio
Tecnologico a Micro e Pequena Empresa, conhecido como Patme®?, em 1981. O Patme foi
criado pelo CEBRAE (atual SEBRAE), tendo como instituicdo parceira a Finep cujo papel era
operacionalizar o programa. Ambas as entidades eram vinculadas ao Ministério do
Planejamento e sediadas no Rio de Janeiro, um ponto considerado favoravel, pois permitia
agilidade nas tomadas de decisdo. O programa surge como consequéncia da necessidade
apresentada pelas empresas brasileiras de desenvolver tecnologia. O SEBRAETEC nasce com
0 objetivo de levar solugdes tecnoldgicas disponiveis nos institutos de ciéncia e tecnologia

(ICT) para os pequenos negécios (MATESCO; DEANE; NUNES; SILVA, 2000).

102 Patme é uma linha de crédito cuja finalidade bésica é conceder assisténcia tecnoldgica, individual ou coletiva a micro e pequenas empresas
produtoras de bens e servigos, visando a incentivar o desenvolvimento de novas tecnologias e estimular a melhoria da qualidade, a
produtividade e a geracéo de empregos” (MATESCO et al, 2000, p. 493).
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O primeiro momento do SEBRAETEC, a Finep, era a responsavel pela gestéo financeira
do programa e tinha a finalidade de levar a cultura tecnoldgica para os pequenos negocios. A
segunda fase coube ao Sebrae assumir a gestdo financeira do Patme, levando dois tipos de linhas
de acdo baseadas em projetos de melhoria de produto e processo ou o desenvolvimento de novas
tecnologias; na terceira fase, o programa traz nova estrutura e regulamento, com a passagem de
nome Patme para Programa Sebrae de Consultoria Tecnologica — SEBRAETEC; a quarta fase
tem inicio em 2004, quando foram incluidas as areas tematicas de Propriedade Intelectual e
Tecnologia de Informacdo e Comunicacdo (TIC) no escopo de atuacdo do programa
(MAGALHAES, 2004).

Ja em sua implantacéo, o programa foi considerado de facil aceitacdo pelos empresarios
dos pequenos negdcios. Isso porgue a criacdo do SEBRAETEC pode ser considerada uma
resposta a uma demanda latente no ambiente dos pequenos negdcios. Em alguns estados ja eram
desenvolvidas acdes de apoio tecnoldgico as empresas de pequeno porte. Era um trabalho feito
de maneira isolada, mas que evidenciava a necessidade da existéncia do programa (MATESCO
et al, 2000). O Quadro 10 sintetiza as fases evolutivas do SEBRAETEC, no contexto dos

principais marcos regulatérios da politica industrial e econdémica do pais.



Quadro 10 - Fases do SEBRAETEC: evolugdo do programa
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hoje

0s servigos em Propriedade Intelectual e
Tecnologia  de Informacéo e
Comunicacdo. Além disso, torna-se um
programa nacional aderido por todos 0s
estados.

Periodo Evolucdo do Programa Politicas Publicas
1981/ Finep era a responsdvel pela gestdo | Crise do petrdleo
1995 financeira. O programa tinha o objetivo | Abertura do mercado
de levar cultura tecnoldgica aos | Tentativa de estabilizacdo da moeda
pequenos negocios, com duas linhas | brasileira.
bésicas de acdo: melhoria de produto ou | Busca pela estruturacdo de nova
processo e 0 desenvolvimento de novas | politica industrial para o pais (Mdic).
tecnologias. Inicio da estruturagdo do ambiente
legal da MPE.
1996/ A gestdo financeira passa a ser | Cenario: politica industrial e
2002 coordenada pelo Sebrae. Além das duas | econdbmica, ainda marcada pela
linhas ja existentes, foi introduzida a | liberalizacdo do capital externo e
acdo de geracdo de inovacdo | desregulamentacdo da economia,
tecnoldgica, com a garantia de linha de | além da privatizagdo de alguns
crédito. servicos de utilidade publica.
Acdes do SEBRAETEC se associam
as questdes de tecnologia langadas
pela politica industrial do governo
Federal, como o programa do
Ministério da Ciéncia e Tecnologia
de Apoio a Capacitacdo Tecnoldgica
da Inddstria (PACTI) e do Programa
Brasileiro de Design (PBD), do
Mdic.
2002/ O programa passa a se chamar | Programa Brasil Empreendedor.
2004 Programa Sebrae de Consultoria | Fundos de Apoio ao
Tecnoldgica — SEBRAETEC, com a | Desenvolvimento
inclusdo da solucdo de tecnologia | Cientifico e Tecnologico (fundos
voltada para demandas do mercado. setoriais).
Lei de Inovacdo - Lei n.
10.973/2004.
2004 O SEBRAETEC passa a incluir também | Lei 11.195/2005, conhecida como a

Lei do Bem, que regulamenta a
concessdo de incentivos fiscais as
pessoas juridicas.

Os regimes especiais de Tributacdo
para a Plataforma de Exportacdo de
Servicos de  Tecnologia da
Informacéo (REPES) e de Aquisicao
de Bens de Capital para Empresas
Exportadoras (RECAP).

Fonte: Sebrae, 2014; Alvim, 2012; Lemos, 2013.

MPE demanda tecnologia: a primeira fase do programa (1981 — 1995) foi marcada por um

cenario nacional caracterizado como periodo de mudancgas. A década de 80 correspondeu ao
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inicio da consolidacdo do periodo democratico e a tentativa da organizagdo das financas do
pais. A abertura do mercado foi a tdnica da orientacdo da politica industrial. O Brasil vivia a
sua segunda crise de petréleo. Por outro lado, o pais possuia o desafio da estabilizacdo da moeda
brasileira e a abertura comercial. Esses fatores geraram impactos em todos os setores da
economia, trazendo dificuldades de ajustamento, inclusive para as empresas de pequeno porte
(SUZIGAN, 1988; LEMOS, 2003).

Foi um periodo caracterizado, nos seis primeiros anos, por uma profunda recessdo
industrial, com cortes no investimento publico, altas taxas de juros, rigido acesso ao crédito e
falta de um planejamento estruturado voltado para o desenvolvimento cientifico e tecnoldgico.
Somente em 1987, o governo traz como opcao de investimento, uma politica voltada para
alguns setores da economia, como metal mecanico e quimico. Foram medidas que vieram
associadas a uma série de decisdes considerada retrograda como a importacdo de tecnologia,
liberalizacdo do capital estrangeiro para criacdo de fabricas, além das conhecidas zonas de
processamento de exportacdo (ZPEs) (SUZIGAN, 1988).

E neste contexto que o SEBRAETEC entra em execucdo. Em 1981, o programa
anunciava como vantagem a realizacdo das acges junto as instituicdes de pesquisas
tecnoldgicas, como fundacGes credenciadas, universidades e escolas técnicas, além disso, o
SEBRAE e a Finep, juntos, financiavam até 70% a execucdo do projeto'®.Com intuito de
melhorar a qualidade, a produtividade e permitir o desenvolvimento de novas tecnologias nos
pequenos negocios, o programa financiava dois tipos distintos de inovacdo tecnoldgica:

melhoria de produto ou processo e o desenvolvimento de novas tecnologias'®. O Patme

103 O financiamento acontecia com regras menos rigidas, como sem exigéncia de analise de crédito e de garantia. Cabia aos CEBRAE nos
estados monitorar a execucdo do programa. “Os recursos financeiros do Patme eram originarios do Fundo Nacional de Desenvolvimento
Cientifico e Tecnolégico (FNDCT), tendo como fonte o repasse da unido, os quais eram limitados e sempre houve um potencial de
atendimento/demanda por projeto maior do que sua capacidade real” (MAGALHAES, 2004, p. 67).

W4As linhas tecnoldgicas de agdo eram intituladas como A e B. O projeto tipo A tinha o propésito de solucionar problemas do produto e do
processo produtivo. Com isso, a MPE passaria a ter mais qualidade, aumentaria a produtividade e, consequentemente, reduziria custos. O tipo
B trazia como solucéo o desenvolvimento de novas tecnologias de produto e de processo produtivo na empresa. O objetivo era aumentar o
valor agregado e conseguir avangos tecnologicos (RIBEIRO, 2002).
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utilizava recursos ndo reembolsaveis do Fundo Nacional de Desenvolvimento Cientifico e
Tecnologico (FNDCT) para prestar servico de consultoria tecnoldgica aos pequenos negocios
por meio dos institutos de ciéncia e tecnologia (ICT).

O desafio do programa no primeiro momento estava em levar o conhecimento do servico
tecnoldgico aos pequenos negocios'®. O acesso ao Patme, na primeira fase, ndo estava restrito
apenas as micro e pequenas empresas, as de médio porte, também, podiam participar, com isso,
0 programa apostava na estratégia de ampliar a quantidade de empreendimentos atendidos da
cadeia produtiva (MATESCO et al, 2000). Os anos 90 - periodo que abrange a passagem da
primeira para a segunda fase do programa SEBRAETEC - trouxeram um novo direcionamento
para a politica industrial do pais, com foco no fortalecimento de acbes em torno da

competitividade como estimulo para as empresas brasileiras (SILVA; LAPLANE, 1994).

Pegueno negdécio voltado para o mercado: a segunda fase do programa - 1996 a 2002 - teve

como cenario uma politica industrial e econdmica, ainda marcada pela liberalizagéo do capital
externo e desregulamentacdo da economia, além da privatizacao de alguns servicos de utilidade
publica (FERRAZ; KUPFER; IOOTTY, 2004). Acompanhando a tendéncia da politica
industrial do governo, que buscava implementar a¢cbes que gerassem competitividade nas
empresas, a geracdo de inovacdo tecnoldgica ganha linha de crédito especifica, constituindo a
terceira linha de acdo do SEBRAETEC®, que focava nas necessidades do mercado e na
producdo de novos produtos, buscando tornar os pequenos negdcios mais competitivos

(MAGALHAES, 2004).

1950 programa SEBRAETEC, inicialmente, operava como solugdo caso a caso (empresa a empresa), mas foi expandido para uma solugéo de
grupos de empresas, como forma de racionalizagdo dos custos, pois, muitas vezes, as equipes precisavam se deslocar para outras localidades
do pais, ja que a maioria se concentrava nas regifes Sul e Sudeste (ALVIM, 2012).

106 Conhecida como tipo C.
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Em 2002, o Patme passa a ser o Programa Sebrae de Consultoria Tecnoldgica
(SEBRAETEC). Outro aspecto que ganha destaque neste periodo diz respeito as articulacdes
institucionais que passam a gerar a execugdo de programas com a presenca de 6rgdos com
tematicas convergentes, como a parceria com o entdo Ministério da Industria e do Comeércio
(MIC)®7, com o qual houve acdes de engajamento dos pequenos negdcios no Programa
Brasileiro de Qualidade e Produtividade (PBQP), quando as MPE receberam consultoria sobre
qualidade na gestdo dos negdécios. As acbes do SEBRAETEC se associam as questdes de
tecnologia tratadas no programa do Ministério da Ciéncia e Tecnologia de Apoio a Capacitacédo
Tecnologica da Industria (PACTI) e do Mdic, no Programa Brasileiro de Design (PBD)
(LEMOS, 2003).

Na década de 90, paralela as acdes do SEBRAETEC, a Propriedade Intelectual comeca
a ser disseminada juntos aos pequenos negocios, por meio de uma parceria do Sebrae com o
INPI, que permitiu a capacitacdo dos colaboradores do sistema Sebrae no tema da Propriedade
Industrial. A parceria teve como resultado a producéo e a distribuicdo de cartilhas de orientacado
sobre marcas e patentes, além disso, divisdes regionais do INPI foram alojadas em espacos
fisicos dos Sebrae nos estados. O impacto dessa agdo foi percebido, especialmente na area de
solicitacdo de registro de marcas. A Propriedade Intelectual incluia a oferta de consultoria na
elaboracdo de documentos de patente, registro de marcas, além de identificacdo de meios mais

adequados para a realizagéo de contratos de transferéncia de tecnologia (ALVIM, 2012).

SEBRAETEC alinhado as politicas publicas de promocado tecnoldgica: esta fase

compreende ao periodo de 2002 a metade do ano de 2004. As linhas de acdo do programa sdo

substituidas pela seguinte classificacdo: suporte tecnoldgico, suporte empresarial,

7.0 Ministério da IndUstria e do Comércio (MIC) era o antigo Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (Mdic).
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modernizacdo tecnoldgica e inovacao tecnoldgica®®. Com isso, 0 programa busca ampliar e
agregar mais valor aos servicos disponibilizados (MAGALHAES, 2004). De certa forma, a
mudanca das terminologias dos servigos oferecidos pelo SEBRAETEC atende a uma
necessidade de enquadrar 0s servigos aos parametros dos programas adotados pelo governo
Federal. Esses programas de suporte aos pequenos negocios buscavam, a partir do seculo XXI,
promover a competitividade nas MPE. Tanto o Mdic como o Ministério da Ciéncia e da
Tecnologia (MCT)*® abordam a tematica alinhada a uma mesma estratégia por meio de
programas e projetos (MATESCO et al, 2000).

E um periodo marcado por mudancas, que tem inicio nos anos 2000, e que segue com
medidas que abrangem a privatizacdo de empresas publicas, a diminui¢cdo do poder do Estado
e um novo modelo regulatério do mercado, com estratégia voltada para a defesa da
concorréncia. Outro aspecto que ganha destaque sdo 0os marcos regulatérios legais, como a Lei
de Propriedade Industrial, a Lei de Inovacdo, Lei de Cultivares, Lei do Software. Um cenério
que ainda teve como mudancga a criacdo de um ambiente voltado para novos regimes fiscais de
incentivo, como a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, Lei do Bem, e mais recentemente,
0s incentivos setoriais por meio do Programa de Aceleragdo do Crescimento (PAC)
(SUZIGAN; FURTADO, 2007).

Algumas dessas medidas abrangem o SEBRAETEC a partir de 2002, quando o
programa entra em sua terceira fase, mas que, também, englobam medidas que refletem no
periodo mais recente. O SEBRAETEC trabalhava em conjunto com ac¢des, como o Programa

Brasil Empreendedor, vinculado a Secretaria da Presidéncia da Republica (articulado com

198portanto, o servigo de suporte tecnoldgico tinha o propdsito de oferecer solugdes rapidas, com o intuito de solucionar problemas especificos.
Este tipo de consultoria atendia tanto o empresario de maneira isolada, como de forma coletiva. A linha de atendimento incluia servigos
metrolégicos, adequagdo as normas técnicas, solucdo de produtos e avaliagdo de conformidade. A linha de suporte empresarial tinha como
foco oferecer o planejamento das atividades da pequena empresa, para isso, a consultoria fazia uso de estudos de viabilidade técnica e planos
de negécio. As linhas de modernizacéo tecnoldgica e inovagao tecnolégica buscavam agregar diferenciais na empresa por meio de incrementos
tecnolégicos e inovagdo. A inovagdo tecnoldgica implicava no desafio de trazer ao mercado novos produtos e processos (SEBRAETEC, 2014;
MAGALHAES, 2004).

109 O Ministério da Ciéncia e da Tecnologia (MCT) depois passou a se chamar Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovacdo (MCTI).
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ministérios, agéncias e o Sebrae), com acdes de operacbes de crédito, capacitacdo de
empreendedores e oferecimento de assessoria empresarial. Outra iniciativa de impacto,
também, por parte do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Inovagdo (MCT]I), foi a criacdo dos
Fundos de Apoio ao Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (fundos setoriais), que trouxe
a perspectiva da consolidacdo de uma estrutura voltada para aces de tecnologia, ciéncia e
inovacdo. A Lei de Inovacado - Lei n. 10.973/2004 -foi outro diferencial, pois passou a tratar a
inovacdo como instrumento de competitividade, também, para 0s pequenos negocios.

Neste periodo, € instituido o més da tecnologia (setembro), quando os pequenos
negocios centravam as principais experiéncias de sucesso na area. O evento evoluiu depois para
0 que, hoje, é conhecido como a Semana da Tecnologia e Inovacéo, iniciativa do MCTI. O
SEBRAETEC passa a compor o Servico Brasileiro de Resposta Técnica (SBRT), que se
constituia em uma parceria com 0 MCTI e a Rede de Tecnologia do Rio de Janeiro, com o

intuito de ampliar a prestacdo de servigo de informacao tecnoldgica (MATESCO et al, 2000).

Propriedade Intelectual passa a compor o SEBRAETEC: a fase atual do SEBRAETEC tem

como principal caracteristica o fato de buscar disseminar a importancia do investimento em
inovacao e servicos tecnoldgicos para os pequenos negdcios, gerando competitividade e gestdo
sustentavel. Dois novos servicos foram incluidos nas linhas de atuacdo do programa: a
Propriedade Intelectual e a Tecnologia de Informacéo e Comunicacdo (TIC). Sdo servicos que
passam a ser englobados a partir da quarta fase do programa, em 2004. Sendo que a estratégia
do programa traz ainda como desafio a sensibilizagdo dos empresarios sobre a importancia da
inovacdo; a aproximagao dos prestadores de servicos tecnoldgicos de empresarios de pequenos
negdcios; e a viabilizacdo financeiramente a este acesso. O programa aproxima 0s pequenos
negocios dos prestadores de servicos tecnologicos (SEBRAE, 2014).

Cabe ao Sebrae subsidiar 80% dos servigos prestados pelo SEBRAETEC junto as MPE.

O programa atende tanto os empresarios de micro e de pequenas empresas, quanto 0S
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empreendedores individuais de todos os setores econdmicos. A Unica exigéncia é que o negdcio
seja formalmente constituido (SEBRAE, 2014). O cenario das acGes governamentais, nesta fase
do programa incluiu a promulgacéo da Lei 11.195/2005, conhecida como a Lei do Bem, que
regulamenta a concessdo de incentivos fiscais as pessoas juridicas, mas, para isso, ha
necessidade dessas instituicbes realizarem pesquisa e desenvolvimento de inovagao
tecnoldgica. Institui, ainda, os regimes especiais de Tributacéo para a Plataforma de Exportacédo
de Servicos de Tecnologia da Informacdo (REPES) e de Aquisicdo de Bens de Capital para
Empresas Exportadoras (RECAP).

O servico ofertado pelo SEBRAETEC pode produzir quatro modalidades de resultado,
cada uma com retorno especifico. As modalidades sdo a sensibilizacdo, a orientacdo, a
adequacao e a diferenciacdo. Sdo resultados aplicados conforme diagndstico elaborado para
cada empresa e promovem diferentes impactos. Importante destacar que as modalidades partem
de um nivel de baixa complexidade até alcancar padrdes mais elaborados. Desta forma, a
empresa pode, gradativamente, fazer uso das quatro modalidades de resultados, conforme
Figura 2 (SEBRAE, 2014). Para o atendimento de marcas, as modalidades mais utilizadas séo

a sensibilizacéo e a orientacéo.
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Figura 2 - Resultados esperados SEBRAETEC
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Fonte: Sebrae, 2014.

O programa SEBRAETEC passa a receber a caracterizacdo de programa nacional a
partir de 2011, mobilizando a atuacdo de todos 0s Sebrae nos estados na sua implantacéo. O
programa esta concebido na estrutura do Sebrae como um instrumento de abrangéncia nacional
e tem o papel de contribuir na execucdo estratégica de promover a competitividade nos
pequenos negdcios. Impulsionado pela mudanca de paradigma - passagem do fordismo para a
era do conhecimento e da informacdo - o Sebrae buscou adequar suas estratégias para atender
as demandas da MPE. A Propriedade Intelectual e a TIC passam a integrar 0S servicos
disponibilizados aos pequenos negécios. A fase atual do SEBRAETEC busca disseminar a
importancia do investimento em inovacao e servicos tecnoldgicos para os pequenos negécios,
gerando competitividade e gestdo sustentavel, inserindo a Pl como ativo estratégico na gestédo
da empresa.

Um dos diferenciais do programa esta na sua possibilidade de oferecer solugdes
customizadas a cada tipo de cliente. Para que isso seja possivel, 0 SEBRAETEC possui um
cadastro especifico de prestadores de servico. Mesmo passando por todas as fases ja
apresentadas, a esséncia do programa permaneceu a mesma. O SEBRAETEC é um instrumento
de consultoria tecnoldgica que busca promover a melhoria incremental em processos e

produtos, que permita ganho de qualidade, competitividade e produtividade nas empresas de



111

pequeno porte, além disso, funciona como um canal entre 0s pequenos negdcios e 0s consultores

(MAGALHAES, 2004).

3.4 OPERACIONALIZACAO DO SEBRAETEC: RIO DE JANEIRO

O SEBRAETEC foi lancado oficialmente no Rio de Janeiro, como programa nacional,
em julho de 2011. Antes disso, o Sebrae no Rio atendia as demandas de Pl com o programa
chamado Extensdo Tecnoldgica, em parceria com a Rede de Tecnologia do Estado do Rio de
Janeiro (Redetec), responsavel pelo cadastro das ICT. Hoje, o programa inclui um ciclo de
atendimento que tem inicio a partir de uma demanda gerada pelo pequeno negdcio, em seguida,
mapeada pelo gestor do projeto de atendimento. O ciclo compreende o diagnostico da
solicitacdo, onde a demanda é analisada, permitindo a adequacdo de uma solu¢do com base no
cadastro de fornecedores. Uma vez a solugdo encontrada, a consultoria é encaminhada ao
demandante. No caso do Sebrae no Rio de Janeiro, em atendimento em marcas, 0 escritorio

regional envia as demandas dos clientes via sistema (SGCTEC)'°. (SEBRAE, 2014).

Se o cliente possuir um prestador de servico de sua preferéncia, e caso este esteja
cadastrado no sistema do SEBRAETEC, a demanda é enviada diretamente a este prestador, mas
para isso o cliente devera assinar uma carta justificando a escolha, conforme Figura 3. Os
prestadores de servico, por sua vez, postam as propostas, também, via sistema. Para todas as
areas tematicas ha uma analise de impacto prevista no Manual do SEBRAETEC. No caso da
Propriedade Intelectual, o monitoramento prevé o nimero de solicitagdes de registros e nimero

de registros concluidos junto ao INPI (SEBRAE, 2014).

110 Trata-se de um sistema interno de monitoramento do Sebrae.
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Figura 3 - Ciclo de atendimento

SEBRAETec

Fornecedor de Peq uenos
Servigos ,
Negocios

Tecnolégicos

4-Avaliacao do
Atendimento

Fonte: Sebrae, 2014

O Sebrae no Rio de Janeiro compreende uma estrutura administrativa, com gestdo e
monitoramento de produtos, programas e projetos, possui como canais de atendimento a central
de relacionamento, a rede de atendimento presencial (escritorios regionais e balcoes) e as redes
sociais (facebook, twitter). Sdo 14 escritorios e oito balcdes de atendimento. Ao todo, 22 pontos
de atendimento presencial, nas seguintes cidades: Rio de Janeiro (3 escritdrios), Petropolis, Trés
Rios, Volta Redonda, Itaperuna, Angra dos Reis, Campos dos Goytacazes, Cabo Frio, Niteroi,
Duque de Caxias, Nova Iguacu, Nova Friburgo, Sdo Jodo de Meriti, Macaé, Sdo Gongalo,
Resende e Teresopolis. O total de funcionarios do Sebrae no Rio é de 454 (SEBRAE, 2014).

O Manual do SEBRAETEC, que é o documento de referéncia de execu¢do em todo pais,
define que cabe ao Sebrae criar um Cadastro Nacional dos Prestadores de Servigo Tecnoldgicos
por meio de um edital pablico de cadastramento. Os prestadores de servico tecnoldgico sao as
instituicOes recrutadas para operacionalizar o acesso a inovacdo e a tecnologia pelos pequenos
negocios, podendo ter a natureza juridica com fins lucrativos, como empresa privada e
instituicdo de ensino superior privada, e as sem fins lucrativos, como empresa junior,
incubadoras, instituicdo de ensino superior publica, escolas técnicas, fundagdes publicas ou

privadas, instituicbes do Sistema S, associacdo publica ou privada, empresa publica,
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organizacdo da sociedade civil de interesse publico (OSCIP). As prestadoras de servico
precisam ser constituidas como pessoas juridicas e estar ha, pelo menos, um ano atuando no
ramo do objeto de prestacdo de servicos do SEBRAETEC. Atualmente, a area tematica de Pl
no Rio de Janeiro possui seis prestadores de servicos cadastrados no sistema (SEBRAE, 2014).

As éareas tematicas de atuacdo do SEBRAETEC compreendem design, inovacéo,
produtividade, propriedade intelectual, qualidade, sustentabilidade e tecnologia de informacéo
e comunicacdo. Na area de PI, os servicos oferecidos sdo especificamente voltados para
obten¢ao de registros, “servigos de apoio & empresa na obtengéo de registros, concedidos pelo
Estado, que tratam dos direitos sobre bens, representando uma vantagem competitiva”

(SEBRAETEC, 2014, p. 45).

3.5 SEBRAETEC: PROPRIEDADE INTELECTUAL - MARCAS

A compreensdo do SEBRAETEC na temética de Propriedade Intelectual, na subarea
“marca”, ganha peculiaridades que precisam ser apresentadas com intuito de contextualizar o
funcionamento do programa. No &mbito dos servicos tecnoldgicos, quanto a tipologia, a Pl é
aplicada como diagnostico e aperfeicoamento tecnoldgico. Sdo servicos que avaliam
determinado fator produtivo com intuito de oferecer orientacbes e que possam adequar
solugdes, com o objetivo de melhorar algum fator produtivo. Desta forma, a marca esta
associada a um produto ou processo que permita o avango tecnoldgico. Em contrapartida, a
“marca”, no ambito do programa, € compreendida como um bem que representa uma vantagem
competitiva (SEBRAE, 2014).

Na subarea de “marcas”, o servigo é descrito como servigco especifico em sinal
distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servigos, ou, ainda,
pode certificar a conformidade com determinadas normas ou especificagdes técnicas (quando

se trata de marca de certificacdo) (SEBRAE, 2014). A atuacdo do SEBRAETEC nesta area
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incluia a administracdo de marcas, que compreende 0s servi¢os de busca prévia, solicitacdo de
registro e acompanhamento da solicitacdo do registro; pedido de prorrogacdo de solicitagdes;
além do apoio e acompanhamento de solicitacGes de marcas. A partir destas especificacdes, as
consultorias sao realizadas por escritorios juridicos especializados em Propriedade Intelectual.

O SEBRAETEC no Rio de Janeiro so incorporou os servigos em Pl no ano de 2011,
antes disso, havia a realizacdo de atividades voltadas a Propriedade Intelectual de maneira
isolada. Por mais de 16 anos, o Sebrae no Rio de Janeiro manteve parceria com a Rede de
Tecnologia do Rio de Janeiro para o fornecimento de servico em PI. A passagem da oferta dos
servigos por meio do SEBRAETEC gerou uma reestruturacdo, por cerca de seis meses, quando
0 sistema passou a ter uniformidade com o restante do pais (SEBRAE, 2014).

Em 2014, seis escritorios juridicos estavam credenciados pelo SEBRAETEC para
oferecer servicos de Propriedade Intelectual no Rio de Janeiro. Este nimero vem variando desde
2011. Até agora, pelo menos 19 prestadores de servicos especializados ja participaram do
programa juntos aos empresarios fluminenses. O programa é monitorado por meio de sistema
interno, conhecido como Sistema de Gestdo Estratégica (SGETEC), que avalia o impacto das
acOes realizadas (SEBRAE, 2014). O levantamento dos atendimentos feitos em 2013, pelo
SEBRAETEC, na &rea de Propriedade Intelectual, no Estado do Rio de Janeiro, traz 156
atendimentos concluidos. Desse total, apenas 21servicos sdo relacionados a busca de patente e
ao pedido de registro de patente, o restante, 135, estdo associados a busca de marca, a solicitagdo

de registro de marca, conforme mostra a Grafico 6.
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Gréfico 6 - Dados consolidados demandas de P1 - 2013

W Marcas

M Patentes

Fonte: Sebrae/RJ, 2014

Das 156 consultorias prestadas pelo programa, 91 atendimentos foram para MPE do
setor de servico, e 65 para empresas do setor de comércio. Entre 0s servigos solicitados, a busca
de marca e o pedido de registro da marca, seguidos pela potencial solicitagéo de registro, sdo
os mais procurados pelos empreendedores. Os resultados esperados pelos pequenos negocios
no registro de marca, no geral, dizem respeito ao uso exclusivo do sinal no segmento de atuacao
da empresa.

O SEBRAETEC traz reflexdes sobre o seu papel de viabilizador financeiro e de recursos
humanos em servigos tecnoldgicos e de inovacao, permitindo que 0s pequenos negdcios possam
inserir em suas rotinas praticas mais competitivas condizentes com as necessidades do mercado.
Para chegar a esta configuracdo, o programa passou por uma evolugéo, impulsionado pelas
mudancas no ambiente econdémico, com tendéncia a acompanhar as principais politicas publicas
articuladas pelos diversos agentes institucionais.

Na area de Propriedade Intelectual, os pequenos negdcios passam a ter acesso a este
servigo, no @mbito do SEBRAETEC, a partir de 2004, quando esse incorpora o ativo marca,
patente, desenho industrial e indicacdo geografica. No Rio de Janeiro, a reestruturacdo do
programa em Pl acontece em 2011. A marca vem sendo o ativo mais demandado pelos

empresarios junto ao programa, tanto com niimeros nacionais, quanto com recorte para 0 Rio
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de Janeiro. O estudo empirico traz a contextualizacdo da operacionalizagdo do SEBRAETEC
junto aos empresarios fluminenses, permitindo analisar a percepcdo desses empreendedores
sobre o processo de registro de marcas.

O programa SEBRAETEC apresenta, pelo menos, solucdo para dois fatores limitantes
presentes na gestdo dos pequenos negdcios: subsidio de 80% para a contratacdo de servico
especializado em registro de marcas e a possibilidade de delegar o pedido de registro a um
profissional qualificado. O programa foi criado em 1981 com o desafio de levar avangos
tecnoldgicos para 0s pequenos negocios. A partir de 2004, os servicos de Propriedade
Intelectual passaram a integrar o leque de solucdes ofertadas pelo programa. Na subéarea de PI,
0 SEBRAETEC se atém ao apoio em registros concedidos pelo Estado, que dizem respeito aos
direitos sobre bens, como vantagem competitiva na empresa.

O estudo empirico do presente estudo traz a partir do proximo capitulo uma analise da
percepcao dos empresarios de microempresas, dos setores de comércio e servico, da Regido
Metropolitana do Rio de Janeiro, sobre o processo de registro de marcas. O capitulo ira

descrever a metodologia da pesquisa e o resultado dos questionarios aplicados.
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4 ESTUDO DA PERCEPCAO DO REGISTRO DE MARCAS

O estudo empirico teve o intuito de verificar até que ponto o programa SEBRAETEC
contribui na disseminacdo do processo de registro de marcas junto aos microempresarios da
Regido Metropolitana do Rio de Janeiro. A pesquisa correspondeu a uma das etapas previstas
na metodologia do estudo, permitindo trazer uma analise da utilizagdo da protecdo da marca no
contexto da empresa de pequeno negocio. Apesar do SEBRAETEC também atender o
empresario nos institutos de PI, nas subareas de design, patente e indicacdo geografica, a marca
€ 0 ativo que recebe 0 maior nimero de solicitacdes de atendimento junto ao programa.

Para a realizagdo do estudo empirico, foram entrevistados 14 empresarios de
microempresas atendidos pelo SEBRAETEC, na Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, dos
setores de comércio e servico. Todos 0s empresarios respondentes receberam consultoria direta
do programa. A selecdo dos entrevistados deu-se com base em cadastro cedido pelo Sebrae no
Rio de Janeiro, atendidos pelo programa em 2013. O castrado constava com cerca de 150
atendimentos concluidos na area de Propriedade Intelectual, no Estado do Rio de Janeiro. O
principal critério para selecionar os 14 entrevistados partiu da localizagdo de atuacdo desses
empresarios, que deveriam ter sede da empresa na RMRJ. Das empresas presentes no cadastro,
cerca de 53 estdo sediadas na Grande Rio. O segundo critério de sele¢do levou em conta a

disponibilidade do empreséario em participar da pesquisa.
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O contato para a realizacdo da entrevista deu-se primeiro por meio de um e-mail',
informando o empresario sobre o projeto de pesquisa e em seguida, contato telefonico, quando
0 entrevistado informava a sua disponibilidade de participar da entrevista, que consistia,
basicamente, em responder por telefone, as perguntas do questionario elaborado com base no
processo de registro de marcas adotado pelo INPI. As perguntas abordaram as fases adotadas
pelo INPI durante o processo de solicitacdo do registro de marcas: publicacdo da solicitacéo,
exame de mérito do pedido e procedimento pos-registro.

O questionario foi construido, tendo a Lei de Propriedade Industrial, o Manual de
Marcas do INPI e o0 Manual do SEBRAETEC como fontes de consulta, referéncia e guia. A
elaboracdo do questionario passou por um processo de validagcdo que se encontra descrito no
Anexo 3, sintetizada no Quadro 11. A pesquisa buscou mapear o contexto da empresa, a
importancia da marca para o negocio, as vantagens de demandar o SEBRAETEC e deteve-se
na percepcao do empresario sobre o processo de registro de marcas.

A partir dos trés eixos, que correspondem as fases operacionais dos tramites do processo
de registro de marcas, o resultado foi tabulado com base nas respostas padrao “sim” ou “ndo”.
Essas trés fases - publicacdo do pedido, exame de mérito do pedido e procedimento pds-registro
- serdo identificadas como fase 1, fase 2 e fase 3, respectivamente. As perguntas subjetivas do
questionario receberam um tratamento descritivo. A partir da compilagdo dos resultados, foi
analisada a atuacdo do SEBRAETEC na diminuicdo da assimetria de informacdes sobre o
processo de registro de marcas junto aos pequenos negocios.

Além de apresentar os resultados da pesquisa com 0s empresarios, o estudo traz o
resultado de pesquisa qualitativa com dois prestadores de servigos''?, especializados em Pl,

cadastrados pelo SEBRAETEC, tambem situados na Grande Rio. Esses atores foram

11 O cadastro disponibilizava o telefone e 0 e-mail dos empresarios.

12 As duas entrevistas com os prestadores de servigo foram realizadas de forma presencial, com hora marcada, que levou cerca de uma hora
de duracéo. Neste caso, as andlises serdo apresentadas de forma descritiva.
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entrevistados'®® por meio de questionario elaborado, tendo como referéncia os tramites adotados
pelo INPI.

O questionario elaborado para aplicagdo da pesquisa funcionou como um roteiro e aqui
esta apresentado como uma referéncia sobre o que se desejou abstrair da entrevista. Este roteiro
foi seguido em todas as entrevistas com os empresarios. Para o conhecimento completo das
perguntas realizadas, os questionarios podem ser acessados nos Anexos 1 e 214, A primeira
etapa do questionario buscou levantar informacGes referentes a empresa, a marca da empresa e

ao SEBRAETEC, conforme Quadro 12.

13 As entrevistas foram feitas pelo telefone, durante um periodo de dois meses e meio, sendo que cada entrevista foi realizada no prazo médio
de 30 a 40 minutos, conforme a desenvoltura da aplicacdo do questionario. Das 14 entrevistas realizadas, apenas trés foram realizadas
presencialmente, quando foram realizados os testes dos questionarios, antes da aplicacdo da pesquisa. No caso dos prestadores de servigo do
programa SEBRAETEC, a entrevista aconteceu presencialmente no préprio escritério de advocacia; os dois localizados no centro da cidade
do Rio de Janeiro. Os empresarios que participaram da entrevista foram os que receberam consultoria do programa. Nenhuma entrevista foi
gravada, mas foram registradas por meio de questionarios aplicados individualmente, permitindo que cada entrevistado possua seu proprio
arquivo de entrevista.

U4Foram confeccionados questionarios de dois modelos. Um adaptado para os empresarios e, outro, para os prestadores de servico do
SEBRAETEC.
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Quadro 12 - Identificacdo do empresario, da empresa, da marca e SEBRAETEC (ANEXO 1)

subarea de marcas?

Vantagem de contratar 0s
servigos de registro de marca
por meio do SEBRAETEC?

Item Perguntas Objetivo

Identificacdo do | Nome Identificagdo do empresario.

empresario Contato

Identificacdo da | Setor/ Atuagéo As perguntas desta secdo buscaram

empresa Tempo de exploragdo do | identificar o negdcio do empresério sob o
negocio? | ponto de vista competitivo em seu ramo de
Principais produtos e servicos | atyac#o, além de compreender a importancia
da empresa? que 0 empresario da a marca no contexto da
A marca no contexto do | getag da empresa.
negocio?

SEBRAETEC | Tipo de servigo demandado na | Neste item, a entrevista buscou saber,

exatamente, qual servico na &rea de marcas
foi demandado pelo empresario e qual a
vantagem de realizar o servi¢o por meio do
programa SEBRAETEC.

Identificacdo da
marca

A marca da empresa?

Tempo que 0 empresario
possui a marca?

Quantas marcas 0 empresario
possui?

As trés primeiras perguntas deste item
buscaram extrair em que momento o
empresario buscou proteger a marca no
contexto do planejamento da empresa. Além
de verificar se houve alguma experiéncia
com o0 processo de registro de marcas
brasileiro.

As marcas estdo registradas?

Considera importante registrar
a marca junto ao INPI?

Considera o valor da guia de
reconhecimento da  unido
(GRU) elevado?

Conhece as orientagdes para
registro de marca no site do
INPI1?

Alguma vez j& desistiu do
pedido de registro?

se existe
idéntica ou

Buscou verificar
alguma marca
semelhante?

As outras perguntas deste item trazem como
opcdo das respostas objetivas “sim” ou
“né()’).

Fonte: Elaboracdo propria

Segunda etapa do questionario foi elaborada com a expectativa de respostas “sim” ou

“ndo”, no contexto das fases da solicitagdo do registro de marca junto ao INPI. Sendo a fase 1

entendida como a da publicacéo do registro; a fase 2, a do exame de mérito; e a fase 3, a de pos-

registro. Esta etapa do questionario permitiu uma analise com foco na percep¢do do empresario

sobre o processo de registro. O Quadro 13 apresenta as fases com suas respectivas perguntas e

as expectativas de resposta.
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Quadro 13 - Fases dos tramites adotadas pelo INPI para o registro de marcas (Anexo 1)

Fase 1: | Perguntas Objetivo
publicacéo
do pedido
Perg.1 Conhece a necessidade da marca ser visualmente perceptivel | A expectativa de resposta para
e distintiva? esta etapa do questionario
Perg.2 Sabe o que é um sinal distintivo? apresentou como opg¢des “‘sim”
Perg.3 Tem nocdo dos sinais que ndo podem ser registraveis como | ou “ndo”. Com isso, foi possivel
marca? perceber 0 nivel de
Perg.4 Sabe a diferenca de marca nominativa, figurativa, mista ou | conhecimento do empresario no
tridimensional? que diz respeito aos tramites
Perg.5 Sabe a diferenca das marcas de produtos ou servico, coletivas, | iniciais exigidos pelo INPI para
e de certificacdo? a realizagdo do processo de
Perg.6 Tem conhecimento da Classificacio de Nice? registro da marca.
Perg.7 Conhece a Classificacdo de Viena?
Perg.8 Sabe que s6 pode requerer marca para atividade exercida de
forma licita?
Perg.9 Conhece o banco de marcas do INPI — marcas depositadas e
registradas no Brasil?
Perg.10 Tem dificuldade em interpretar os resultados das buscas

realizadas no INPI?

Fase 2: exame de mérito

Perg.1 Sabe que ao definir o escopo de protecdo da marca hé
necessidade da classificacdo dos produtos ou servigos?

Perg.2 O pedido de registro é suficiente para ter a marca protegida?

Perg.3 Acompanha a solicitacgdo na Revista da Propriedade
Industrial (RPI)?

Perg.4 O exame de mérito da marca pode gerar novas exigéncias.
Conhece 0s prazos?

Perg.5 Sabia que se os prazos ndo forem cumpridos, o pedido pode
ser considerado inexistente, sem possibilidade de recurso?

Perg.6 Sabe que o seu pedido pode sofrer uma oposicao de terceiros?

Perg.7 Tem conhecimento que a prote¢do da sua marca pode ser total
ou parcial?

Perg.8 Sabe que pode se manifestar contra qualquer oposicdo ao seu
pedido?

Perg.9 Tem conhecimento de que, em caso de indeferimento, ha
prazo para recurso?

Perg.10 Tem conhecimento de que o registro da marca é valido em

todo territério nacional?

Nesta fase, a expectativa de
resposta também apresentou
como opg¢des “sim” ou “ndo”.

A intengdo foi abstrair do
empresario sua percepgao sobre
a fase do exame de mérito:
momento em que o INPI realiza,
de fato, 0 exame da marca, que
esta em questdo para registro.

Fase 3: p6s-registro

Perg.1 Sabe que o registro pode ser objeto de um processo
administrativo de nulidade (PAN)?

Perg.2 Tem conhecimento por quanto tempo estd sujeito a
interposi¢do de um PAN?

Perg.3 Sabe 0 que é caducidade de registro de marca?

Perg.4 Tem conhecimento dos prazos para requerer a caducidade de
um registro de marca?

Perg.5 Sabe se ap0s a notificacdo de requerimento de caducidade, a
manifestacao é necessaria?

Perg.6 Tem conhecimento da comprovagdo do uso ou justificar o
desuso da marca?

Perg.7 Tem conhecimento das provas admitidas em direito que
comprovem 0 uso de uma marca?

Perg.8 Conhece o prazo de concessdo do registro de marca?

Perg.9 Tem conhecimento do que precisa ser pago apds o
deferimento?

Perg.10 Conhece os direitos concedidos ao titular da marca?

A expectativa de resposta para
esta etapa do questionario
também  apresentou  como
opgoes “sim” ou “ndo”.

Esta etapa trouxe como
expectativa de resposta 0
entendimento do empresério
sobre um possivel processo
administrativo de nulidade e os
procedimentos de uso da marca.

Fonte: Elaboracdo propria
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A terceira e Ultima etapa do questionario possibilitou ao empresario avaliar o sistema de
protecdo marcaria brasileiro conforme sua percepcdo. Para isso, foram apresentadas quatro
perguntas, cada uma com opcles objetivas, sendo que a Ultima, além de apresentar respostas

objetivas, trouxe a opcao para avaliacdo aberta, permitindo que 0 empresario pudesse apresentar

suas percepc¢oes, conforme experiéncia. O Quadro 14 traz o roteiro adotado.

Quadro 14 - Avaliacdo sistema de protecdo marcaria (Anexo 1)

Pergunta

Obijetivo

Como considera as etapas do
pedido de registro?

Avaliar as etapas do processo de registro de marcas, como simples,
adequadas ou complexas.

Opinido sobre 0s  prazos
previstos no processo de
solicitacdo?

Avaliar os prazos adotados pelo INPI — durante as fases de
solicitagdo do registro -, como curtos, adequados ou longos,
conforme a experiéncia do empresario.

Como classifica o nivel de
conhecimento sobre as etapas do
INPI?

Esta pergunta buscou extrair uma autoavaliacdo do empresario
guanto ao conhecimento que este possui sobre o processo de
registro de marcas. As opgoes foram: baixo, regular, bom e alto.

Barreiras/dificuldades
encontradas durante 0 processo
de pedido de registro?

A pergunta buscou apontar as principais barreiras enfrentadas pelo
empresario durante o processo de solicitacdo do processo de
registro de marcas. Para isso, foram fornecidas quadro opcdes:

1. Considero o processo de registro de marcas complexo.

2. O valor cobrado para a solicitacdo de registro é elevado.

3. Desconhego os tramites do INPI para obtengéo do registro.

Por fim, a pergunta trazia a op¢ao ‘outros’, quando o empresario
poderia se manifestar, conforme sua opinido e experiéncia.

Fonte: Elaboracéo propria

4.1 ANALISE DOS DADOS DOS EMPRESARIOS

Nesta secdo serdo apresentados os principais pontos revelados pela pesquisa, como a
importancia da marca, as vantagens do SEBRAETEC, além da interpretacdo das fases de
solicitacdo do registro junto ao INPI. O objetivo desta primeira etapa do questionario consistiu

na compreensao do papel da marca no contexto da gestdo do negocio dessas empresas.
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4.1.1 Interpretacdes sobre o processo de registro de marcas e 0 SEBRAETEC

Com intuito de garantir a confidencialidade dos entrevistados, foram omitidos apenas
0s nomes dos empresarios que participaram da entrevista. Desta forma, os entrevistados serdo
identificados da seguinte forma: emp.1l, emp.2, emp.3 e assim sucessivamente, com suas
respectivas marcas e localizagdo na Grande Rio. A descricdo das empresas, as citacdes
completas sobre a importancia da marca e as vantagens de demandar os servi¢os do programa
SEBRAETEC estdo, na integra, disponiveis no Quadro 16, no Anexo 4. O Quadro 14 apresenta
a lista das empresas participantes da pesquisa e suas respectivas marcas, localizacdo de
funcionamento na Grande Rio e sua Classificacdo Nacional de Atividades Econémicas

(CNAE)s, adotado pela Receita Federal.

115 Classificagdo Nacional de Atividades Econémicas (CNAE) é um instrumento padronizado com base nos cddigos de atividades econdmicas
cuja referéncia é uso dos diversos 6rgdos da Administragao Tributéria do pais.
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Empresa Marca Localizacdo CNAE
1 Sobrancelha Digital Ilha do Governador Servico de tatuagem e
colocacdo de piercing.
Atividade estética.
2 Senhor Express Séo Cristovao Comeércio atacadista de
café em graos
3 Oceéanica Rent a Car Itaipu — Niterdi Locacdo de automdveis
sem condutor. Servigo de
lavagem de automoveis.
4 Miksi Sushi Icarai — Niterdi Restaurante e similares.
5 Desideratum Méveis Icarai — Niterdi Comércio varejista de
moveis
6 Projesystem Engenharia Maracand — Rio de Janeiro Servicos de engenharia
& Consultoria LTDA
7 PRVTECH Campus Universitario (Zona | Fabricacdo de aparelhos e
Norte) equipamentos de medida,
teste e controle. Comércio
atacadista de componentes
eletronicos
8 5 em Cena Jacarepaguéa (Zona Oeste) — Cenografia e decoracéo
Rio de Janeiro
9 Fina Stampa Laranjeiras - Zona Sul Comércio e servigo em
decoragdo
10 Shrim Laranjeiras — Zona Sul do Rio Representantes
comerciais e agentes do
comércio de mercadorias
em geral
11 Paiva’s Refeigdes Ilha do Governador Restaurante e similares
12 GedBrazil Amaral Peixoto — Niterdi Servigos combinados de
escritdrio e apoio
administrativo.
13 Lava Rapido Laranjeiras — Zona Sul Servico de internet em
lavagem de carro
14 Dia Dourado Pendotiba — Niterdi Atividade estética e outros
servicos de cuidados com
a beleza.

Fonte: Elaboracdo propria

A primeira etapa do questionario, que trata da importancia da marca, das vantagens de

contratar os servicos do programa SEBRAETEC e das questdes gerais sobre as solicitacdes do

registro apresentou um cenario esclarecedor sobre a percep¢do dos empresarios de

microempresas sobre o processo de registro. Os principais pontos séo destacados abaixo:


https://www.bing.com/maps/default.aspx?v=2&pc=FACEBK&mid=8100&rtp=adr.%7Epos.-22.805282649523_-43.207627080589_Rua+Rep%C3%BAblica+%C3%81rabe+da+S%C3%ADria%2C129+-+sala+203+-Portuguesa+-+Ilha+do+Governador%2C+Rio+de+Janeiro&cp=-22.805282649523%7E-43.207627080589&lvl=16&sty=r&rtop=0%7E0%7E0%7E&mode=D&FORM=FBKPL1&mkt=pt-BR
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Importancia da marca: conforme depoimentos coletados, os empresarios consideram a marca

importante para o negdcio. Por outro lado, ndo possuem clareza sobre o aspecto de o sinal ser
um ativo competitivo e que precisa de protecdo. As entrevistas revelaram que 0s empresarios
possuem expectativa de que a marca possa agregar valor ao negdcio. E o caso da emp. 9 que
afirmou que a marca registrada precisa dar retorno financeiro para a empresa. “Considero a
marca muito importante, mas somente a medida que consegue diferenciar o negdcio. Ela precisa
ajudar a empresa se tornar personalizada, quase unica.” Neste caso, 0 empresario condiciona o
registro a um desejo de ganho para a empresa. O registro da marca € um assunto que 0s
empresarios ndo se preocupam no primeiro momento. Desta forma, ndo fazem uma relacéo de
que, protegendo a marca, podem utilizar o sinal com mais seguranca e posicionar a empresa de

forma mais competitiva no mercado.

Registro_junto ao INPI: no item do questionario relacionado a identificacdo da marca, a

maioria dos empresarios afirmou que considera importante registrar a marca. Os casos
estudados mostram-se curiosos, pois algumas empresas com varios anos de funcionamento sé
foram iniciar o processo de solicitacdo de registro motivadas pelo risco de ter a marca exposta
e perderem o sinal para a concorréncia. E o caso da emp.5 que atua no mercado ha, pelo menos,
14 anos. A necessidade de registrar a marca s6 se tornou mais latente com a introducdo do
atendimento por meio do comércio eletrébnico. O empresario considerou o fato de que na
internet a sua marca poderia ficar mais exposta, consequentemente, mais vulneravel. Por outro
lado, a emp.13, uma startup, apresentou a necessidade de registrar a marca desde o inicio, com
a percepcéao de que a marca iré retratar a esséncia da empresa, da cultura e da personalidade do

negaocio.
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Outro exemplo veio de um comércio de restaurante, ha oito anos, a emp.4 ndo havia
sentido necessidade de registrar a marca, mas com a criacdo da segunda filial da empresa, 0
empresario passou a pensar na protecdo da marca. S0 exemplos extremos que retratam o
cenario heterogéneo do ambiente da micro e pequena empresa. Sendo que, de modo geral, 0s
casos revelaram que 0 empresario busca o processo de registro motivado pelo risco do sinal ser
alvo de imitacGes ou pela possibilidade de perda do sinal. Como confirma a emp. 5, “a marca ¢é
muito importante, mas a protecéo era um passo que ainda precisava ser dado, pois ja estavamos
h& um bom tempo no mercado sem qualquer tipo de protecdo ... essa necessidade veio latente,

guando criamos o comércio eletronico ....”.

Vantagens do SEBRAETEC: as entrevistas apontaram que o programa se configura como

vantajoso sob o ponto de vista do subsidio e da possibilidade de contratar um servigo
especializado, permitindo que o tempo que seria dedicado a este tema seja utilizado em outras
tarefas da empresa, como explicou o empresario da emp. 14, “considero que a principal
vantagem do programa esté na rapidez da solugdo do problema, o subsidio e a facilidade de
tratar os assuntos com os prestadores de servigos certos.” Sobre o0 programa SEBRAETEC, os
servicos demandados incluem a busca prévia de registro de marca, a elaboracdo do pedido de
registro e o acompanhamento da solicitacdo do pedido de registro. Os trés servigos sao
demandados em conjunto, na maioria das vezes, pois 0 empresario chega, geralmente, com a
demanda de solicitacdo de registro sem sequer ter efetuado a busca prévia, 0 que exige que 0
processo de registro seja feito desde o inicio.

O primeiro fator apontado como motivo de ter contratado o programa diz respeito ao
subsidio oferecido pelo SEBRAETEC para a realizacdo do servigo. O subsidio de 80% é
apontado como a principal vantagem do programa. Os empresarios foram claros em suas

colocacgdes quanto a falta de recursos para pagar o trabalho de um especialista na solicitacdo do
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registro, ja que consideram o processo complexo para ser realizado por conta propria. Desta
forma, o que os empresarios apontam como dispendioso ndo diz respeito as taxas cobradas pelo
INPI, mas, sim, o servi¢co que eles consideram necessario contratar para realizar o registro da
marca. Os empresarios que tentaram realizar a solicitacdo do registro por conta propria

desistiram do pedido, ainda na primeira fase dos tramites exigidos pelo INPI.

Preenchimento formuldrio: alguns aspectos foram recorrentes em todas as entrevistas. Por

exemplo, os empresarios disseram ndo poder avaliar se o0 preenchimento dos formularios
exigidos pelo INPI é simples, adequado ou complexo. 1sso porque o preenchimento dessas
informac@es fica a cargo dos prestadores de servico cadastrados pelo SEBRAETEC. O que
representa um indicativo que todo trabalho operacional em torno da solicitacdo do registro da
marca torna-se um assunto de responsabilidade do prestador de servi¢os. Dos 14 empresarios
entrevistados, 4 tentaram realizar o registro por conta propria, mas desistiram de solicitar o
registro da marca durante o processo de solicitacdo. Nesses casos, 0s empresarios alegaram que
consideraram o processo muito burocratico para ser feito sem apoio. Foi o caso, por exemplo,
do empreséario da emp. 13. “Ia fazer o registro, mas senti dificuldade. Por mais facil que possa
aparecer, a insegura comeca no momento de fazer a classificagdo marca.” Desta forma, é
possivel afirmar que a dificuldade dos empresarios comeca no enquadramento da marca no

contexto da Classificacdo de Nice.

Valor da GRU: o valor da guia de recolhimento da unido cobrado pelo INPI para as empresas

de pequeno porte (R$ 142) foi avaliado pelos empresarios, em sua maioria, como baixo ou
adequado. Por outro lado, aqueles que tiveram que registrar uma mesma marca duas ou trés
vezes, seja porque estavam buscando protecdo em mais de uma classe de produto ou servico,

seja porque também apresentaram versao tridimensional da marca, afirmaram que o valor da
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guia passa a ser um item que compromete a protecdo, ja que o custo se refere a cada registro
solicitado. Outra questdo que foi unanime relata a maneira de fazer o registro. Todas as
empresas que participaram da pesquisa afirmaram que a solicitacao de registro foi encaminhada
pelo sistema e-Marcas (internet). O modelo impresso, disponibilizado pelo INPI, ndo foi

utilizado em nenhum dos casos.

Informacbes INPI: na pergunta referente as orientacbes para registro de marca,

disponibilizadas no site do INPI, a maioria dos entrevistados afirmou que tem conhecimento da
existéncia das informacdes. Apesar de terem conhecimento, ndo fizeram uso nem durante o
processo de solicitacdo de registro por meio do SEBRAETEC, nem nos casos relatados como
tentativa de solicitacdo por conta propria. A pesquisa revela, ainda, que esses empresarios
possuem dificuldades em interpretar os dados disponibilizados, conforme sera visto na analise
da pesquisa no contexto da fase 1 do processo de registro de marcas.

Sobre a busca prévia, quando os empresarios contratam o servico do SEBRAETEC ja
incluem a busca como a primeira etapa do trabalho. Alguns empresarios afirmaram conhecer a
existéncia do banco de dados disponibilizado pelo INPI com as marcas registradas e as em
solicitagdo, mas afirmaram que ndo chegaram a fazer uso do servigo. Nas 14 entrevistas, oito
empresarios disseram que nao fizeram nenhum tipo de busca para verificar se existia alguma
marca idéntica ou semelhante a que pretendiam registrar. As informac6es disponibilizadas no
site do INPI ressaltam que a busca ndo é obrigatdria, mas € aconselhavel fazer antes de realizar

0 deposito na classe pretendida.
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4.1.2 Interpretacdo da publicacdo do pedido, do exame de mérito e do pos-registro

A analise desta etapa compreende a percepc¢édo do empresario sobre as fases do processo
de solicitacdo de registro de marca exigidas pelo INPI. Desta forma, a pesquisa buscou abordar
a tematica, levando em consideracdo os tramites, com sua respectiva execugdo, Como prazos,
cumprimento de exigéncias e possiveis situacBes previstas no processo. As perguntas
abordaram da necessidade do sinal ser visualmente perceptivel a um processo administrativo
de nulidade. A pesquisa revelou que das fases 1, 2 e 3, a primeira € a que 0 empresario tem uma

percepcao mais abrangente.

Fase 1 (solicitacdo de registro): conforme Grafico 7, dos 14 entrevistados, apenas um afirmou

ndo conhecer a necessidade da marca ser um sinal visualmente perceptivel e distintivo para ser
registrada junto ao INPI. Por outro lado, quando foi questionado se saberia dizer o que é um
sinal distintivo, nove optaram pela resposta “ndo”. O empresario sabe que sua marca precisa
ser diferente em relagdo a concorréncia, mas, por outro lado, ndo sabe o que seja distintivo no
ambito do processo de registro. Apenas um empresario afirmou ter no¢do dos sinais que nao
podem ser registraveis como marcas (0s 23 incisos do artigo 124 da LPI). Dois empresarios
afirmaram saber a diferenca de marca destinada a produtos ou servigo e as marcas coletivas e
de certificacéo.

A maioria desconhece a diferenca de marca nominativa, figurativa, mista ou
tridimensional. De forma superficial, correlacionava a marca tridimensional a existéncia de
figuras. Este quadro ressalta o desconhecimento do empresario sobre a marca como sinal
distintivo e visualmente perceptivel. Nenhum empresario soube especificar os elementos
figurativos conforme a Classificacdo de Viena e apenas dois afirmaram conhecer a

Classificacdo de Nice. As respostas foram coerentes na pesquisa, pois 0 empresario sente
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dificuldade de definir a classe que deve enguadrar a sua marca. Apenas um empresario disse
ndo saber que sO poderia requerer marca para aquilo que esta relacionado a atividade exercida

de forma licita e efetiva pela empresa.

Grafico 7 - Fase 1: Publicacdo do pedido
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Fonte: pesquisa empirica

Fase 2 (exame de mérito): conforme Grafico 8, os respondentes da pesquisa mostraram um

desconhecimento ainda maior acerca da marca. Sobre a necessidade de definir o escopo de
protecdo da marca conforme classificacdo dos produtos ou servigcos, dos 14 entrevistados,
apenas quatro disseram ter conhecimento. Todos relevaram ter conhecimento de que apenas a
solicitacdo do registro ndo é suficiente para ter a marca protegida. Por outro lado, nenhum disse
saber conhecer o prazo de cumprimento das exigéncias que podem surgir durante esta fase (o
prazo comum de 60 dias).

Dos 14 entrevistados, apenas dois disseram que acompanham o andamento da
solicitacdo pela Revista da Propriedade Industrial. O restante fica no aguardo do retorno do
prestador de servigo, que, conforme o andamento da solicitagéo, repassa informagdes sobre o
processo. 50% dos entrevistados disseram saber que a solicitagdo pode sofrer oposicdo de

terceiros. Apenas quatro mostram conhecimento sobre o fato de a protecdo ser total ou parcial
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(apenas parte do que foi solicitado). Dos 14 entrevistados, 11 disseram ndo saber que se a marca
for recusada pelo INPI ha prazo para recurso. Por outro lado, sabem que o registro é valido em

todo territorio nacional.

Gréfico 8 - Fase 2: Exame de mérito
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Fonte: pesquisa empirica

Fase 3 (pds-registro): chama atengdo de que, dos 14 entrevistados, apenas cinco conhecem o

prazo de concessdo do registro de marca (dez anos). Uma questdo considerada basica, ja que,
depois do prazo de dez anos, o titular tera que solicitar a renovacao do registro pelo mesmo
prazo, caso tenha interesse em se manter como titular do sinal. Todos disseram ndo ter
conhecimento por quanto tempo esta sujeito a interposicdo de um processo administrativo de
nulidade (PAN). Os empresarios desconhecem, também, que depois de notificado o
requerimento de caducidade, a manifestacdo é necessaria, além disso, disseram “ndo” para a
pergunta sobre 0 que precisa ser pago, apos o deferimento da solicitacdo do registro de marca.

A pesquisa revelou, ainda, apenas uma resposta “sim” para as questdes relacionadas ao
conhecimento de que o registro pode ser objeto de um PAN: aos prazos para requerer a
caducidade de um registro de marca; ao conhecimento de que se deve comprovar 0 Uso ou
justificar o desuso da marca; as provas admitidas em direito que comprovem o uso da marca; e

aos direitos concedidos ao titular. S&o questdes que implicam na necessidade do requerente se
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posicionar durante a solicitacao do registro. Por fim, apenas trés respondentes disseram saber o

que é caducidade de marca, conforme Grafico 9.

Gréfico 9 - Fase 3: Procedimento pds-registro
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Fonte: pesquisa empirica

A analise das trés fases, conforme Grafico 10, mostra um conhecimento gradual da
primeira para segunda, e desta, para a terceira fase. A percepcdo da maioria dos empresarios de
microempresa da RMRJ, atendidos pelo SEBRAETEC, e entrevistada, limita-se, na fase de
publicacdo do pedido, ao conhecimento da necessidade da marca ser um sinal visualmente
distintivo e de requerer marca para atividade exercida de forma licita. Somente a metade dos
entrevistados mostrou conhecer o banco de marcas do INPI, por sua vez, possui dificuldade de
interpretar os resultados de busca deste banco de dados.

A andlise da fase 2 demonstra que o empresario esta ainda mais distante do
conhecimento sobre os tramites operacionalizados pela autarquia, pois: a maioria desconhece a
necessidade de acompanhar o andamento do processo pela RPI; ndo sabe qual é o prazo para
cumprimento das exigéncias; desconhece que a protegdo pode ser total ou parcial; e, alguns,

ainda desconhecem a informacgéo de que o registro vale em todo territdrio nacional, uma vez
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deferido. S8o questdes basicas, mas que o empresario ndo se envolve, pois considera que a
solicitacdo deve ficar sob a responsabilidade do prestador de servico.

Por fim, a fase 3 caracteriza a percepc¢do do empresario de total desconhecimento sobre
0 processo de registro, j& que a maioria desconhece praticamente todas as fases. Poucos
conhecem o prazo de concessdo de dez anos e a necessidade de manter a marca em uso e a
solicitacdo a prorrogacéo por igual periodo. O empresario, nesta fase, mostrou nao saber que o
registro é extinto pela expiracdo do prazo de vigéncia, pela caducidade e pelo abandono da
marca pelo titular. Os assuntos em torno do processo administrativo de nulidade foram tratados
pelos empresarios como uma novidade durante a entrevista. As fases abordadas demonstram,
pelo questionario, que o0 empresario, na maioria das vezes, podem ter ouvido falar a respeito,

mas desconhecem o assunto em sua aplicacéo.

Gréfico 10 - Percep¢do do empresario de microempresa da Regido Metropolitana do Rio de
Janeiro dos setores de comércio e servico, atendidos pelo SEBRAETEC, sobre o processo de
registro de marcas
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Fonte: pesquisa empirica
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4.2 ANALISE DOS DADOS DOS PRESTADORES DE SERVICO

Com suas devidas adaptac0es, o roteiro aplicado aos empresarios, também foi utilizado
no teste com os prestadores de servico do SEBRAETEC. Neste caso, a analise sera feita de
maneira global e descritiva. Os dois escritorios sdo especializados na area de Propriedade
Intelectual. Enquanto o prestador 1 atua no mercado ha 45 anos, o prestador 2 esta no mercado
h& 27 anos. Os dois escritérios afirmaram ja ter experiéncia em atender aos empresarios de
pequenos negocios, sendo que a maioria das demandas, em Propriedade Intelectual, se
configura na area de marcas. A maior parte dos pequenos negocios atendida esta enquadrada
COMO microempresa e encontra-se nos setores de comércio e de servigo.

Os dois prestadores de servigo afirmaram que o empresario desconhece nog¢des bésicas
sobre o processo de solicitacdo do registro, como, também, a diferenca de marca nominativa,
figurativa, mista e tridimensional; desconhece os sinais que ndo podem ser registrados; néo
sabem a diferenca de marca de produto e servigco, marca coletiva e de certificacdo; e ndo sabem
0 que € a classificacdo de Viena e Nice. As demandas que chegam pelo SEBRAETEC séo
encaminhadas por meio do sistema e-Marcas e todo o processo é concentrado no prestador de
servico, inclusive o pagamento da Guia de Recolhimento da Unido (GRU), depois o valor é
repassado para o0 empresario.

O acompanhamento do pedido de registro também ¢é feito pelo prestador. A busca no
banco de dados no INPI € realizada pelo prestador, sendo que o empresario desconhece, na
maioria das vezes, a existéncia desse mecanismo. Segundo os prestadores de servico, 0
empresario, em alguns casos, acredita que o pedido de registro é suficiente para que a marca
esteja protegida. O empresario desconhece o que € caducidade de marca e, também, a obrigagéo
do uso da marca, uma vez deferida a solicitagdo do registro.

Os prestadores informaram, ainda, que 0 empresario possui pouca informacéo sobre o

processo de registro de marcas. Ha uma caréncia de fato sobre o tema. Os empresarios, segundo
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eles, tratam o assunto como algo de dificil acesso, para o qual ha necessidade de um profissional
especializado para conduzir os tramites. Durante o processo de solicitacdo de registro, as
orientacdes sao repassadas aos empresarios, mas de maneira pontual e aleatoria. Durante as
acOes de sensibilizacdo do SEBRAETEC, os prestadores de servico podem ser convidados a
realizar palestras educativas pelo Sebrae. Nas ocasides, em que houve essa demanda, 0S
prestadores perceberam o total desconhecimento da plateia. Em sua maioria, o conhecimento
se resume ao fato da marca ser importante e que precisa ser protegida.

A acdo do registro, para 0 empresario, estd associada a uma tarefa a mais dentro da
empresa, que ird demandar tempo, dinheiro, uma vez que ha um desconhecimento dos tramites.
Essa afirmacao dos prestadores pode ser validada pelo depoimento do empresario da emp. 13,
que chegou ao SEBRAETEC por meio de um escritério de PI, quando o proprio prestador
informou sobre o servigo disponivel no programa. Segundo os prestadores de servico, 0S
empresarios desconhecem, em alguns casos, que precisam registrar a marca. A protecdo para
eles esta muito associada ao uso diério.

A aplicagdo da pesquisa junto aos prestadores confirmou que 0os empresarios consideram
o sistema de protecdo complexo e de dificil acesso. Os tramites operacionalizados pelo INPI
sdo apontados como uma barreira pelos empresarios. Os prestadores de servico apontaram,
ainda, que os préprios funcionarios do Sebrae desconhecem os tramites do sistema de protecéo.
Com base na anélise dos dados coletados no estudo empirico, o trabalho traz as conclusdes e as

recomendacdes de agdes futuras.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Este capitulo apresenta as principais conclusfes da pesquisa de campo e, também, as
recomendacdes de acOes futuras para disseminacgédo do processo de registro de marcas junto aos
empreendedores de pequenos negocios. A partir das revisdes literarias sobre os pequenos
negdcios da Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, sobre 0 SEBRAETEC e sobre o sistema
de protecdo marcaria, o estudo analisa os dados coletados na pesquisa de campo e apresenta 0s
pontos criticos do acesso dos pequenos negdcios ao ativo marca.

As conclus@es sdo baseadas, principalmente, na experiéncia relatada pelos empresarios
junto ao programa SEBRAETEC e nos trdmites adotados pelo INPI no processo de registro de
marcas. Os empresarios, de um modo geral, mostram baixo conhecimento sobre o0s
procedimentos adotado pela autarquia, por outro lado, s&o criticos em relacéo a forma como o
registro de marcas se configura, classificando-o como burocrético, demorado e de dificil
utilizacéo.

As recomendacdes aqui apresentadas trazem tanto um cunho préatico quanto académico.
A partir dessas duas linhas de ac&o, o que se propde é um sistema de protecdo que seja adequado

as caracteristica do ambiente dos pequenos negocios.

5.1 CONCLUSOES

A pesquisa do estudo de caso sobre a percepcdo dos empresarios de microempresas da

Regido Metropolitana do Rio de Janeiro, atendidos pelo SEBRAETEC durante o processo de
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registro de marcas exige uma série de reflexdes. Os tramites para a solicitacdo do registro sao
classificados como complexos pelo empreendedor, pois este considera os procedimentos
burocraticos, com muitas exigéncias, demorados e com informacbes dificeis de serem
interpretadas. Um exemplo é quando foi perguntado se o empresario sabia o que era um sinal
distintivo. A mesma pergunta precisou ser repetida por mais de uma vez para ser assimilada
pelo empresario. E em muitos casos, houve contradi¢ao na resposta, pois a0 mesmo tempo em
que afirmou que sabia que o sinal precisava ser visualmente perceptivel e distintivo para ser
registrado, 0 empresario, num segundo momento, disse ndo saber o que seja um sinal distintivo.

A conceituacdo da marca na literatura tem como debate central os aspectos
distintivos do sinal. O entendimento principal é que a marca precisa ser distintiva, pois ela
precisa se diferenciar de outras ja utilizadas no mercado. A doutrina da Propriedade Intelectual
define que a principal caracteristica da marca é sua capacidade de ser distintiva, permitindo que
produtos ou servicos sejam diferenciados de outros idénticos, semelhantes e afins. Com isso, 0
primeiro passo para o registro é ter a certeza de que o sinal é distintivo.

O empreendedor s6 passa a ter interesse em proteger sua marca quando percebe que o
sinal pode ser objeto de imitacdo, quando a empresa comeca a crescer ou quando o negdcio
passa a investir no comércio eletrénico. Essas sdo causas reveladas durante a pesquisa. Para a
maioria, a protecdo da marca fica em segundo plano. Desta forma, a marca é incorporada,
naturalmente ao negdcio e sua protecdo é uma consequéncia do amadurecimento da gestdo da
empresa. Um comportamento considerado arriscado diante de um sistema atributivo de direito,
pois se 0 empresario espera a marca se consolidar para requerer protecdo, pode perdé-la para o
concorrente. Percebe-se, desta forma, uma tendéncia do empresario em associar o simples uso
da marca a garantia de propriedade.

Vale lembrar que Direito Marcario brasileiro adota o principio atributivo, ou seja, a

propriedade da marca é fruto de registro. A Lei de Propriedade Industrial define em seu artigo
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129, que o sistema adotado no Brasil ¢ atributivo, estabelecendo que a propriedade da marca so
seja adquirida pelo registro. Este por sua vez € administrado pelo INPI, por meio de normas e
diretrizes. Do momento da criacdo da empresa a protecdo da marca, o empreendedor lida com
situacOes elencadas como prioritarias na gestdo da empresa. Essas prioridades adiam a decisdo
de solicitar o registro da marca junto ao INPI. A necessidade da protecdo, em alguns casos, foi
motivada pelo SEBRAETEC, seja por meio de palestras, seja porque o empresario esta sendo
atendido pelo programa em outra tematica e € alertado sobre esta necessidade.

Apesar de o empresario classificar como alta a importancia que concede a marca, o sinal
parece ser pouco reconhecido como vantagem competitiva. Pra que a marca seja compreendida
como uma vantagem competitiva na empresa é preciso que o posicionamento da marca esteja
alinhado ao planejamento estratégico do negécio. Uma questdo considerada limitante para o0s
empresarios de pequenos negdcios, que possuem uma série de barreiras em sua gestdo. A marca
compde 0s recursos da empresa, um ativo de Pl. Para a MPE, as dificuldades giram em torno
de uma administracdo inadequada, defasagem de atualizacdo tecnoldgica, dificuldade de
comercializagdo de servigos entre outros.

Obrigado a centralizar as tarefas da rotina da empresa, 0 empresario disponibiliza pouco
tempo para planejar a construcdo da imagem da marca. Ndo h& associagdo clara entre o
planejamento da empresa e 0 posicionamento da marca, pois, no geral, sdo empreendimentos
que ainda tém como principal desafio administrar os problemas bésicos de gestdo do negdcio.
Dos 14 entrevistados, dez afirmaram que possuem baixo nivel de conhecimento sobre os
tramites adotados pelo INPI durante a solicitacdo do registro da marca. Apenas quatro
afirmaram ter conhecimento regular sobre a tematica. Como sintetiza o empresario da emp.7:
“(...) eu desconheco o sistema de protecdo e ndo sei sobre quaisquer etapas, sequer O

preenchimento do formulario.”
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Os tramites adotados pelo INPI para o processo de registro de marcas compreendem
basicamente trés fases: publicacdo do pedido, exame de mérito e procedimentos pds-registro.
Cada fase possui peculiaridades que precisam ser observadas pelo requerente. Na primeira fase,
0 requerente deverd ficar atendo ao pagamento da GRU e o correto preenchimento do
formulario de solicitacdo, além de acompanhar as possiveis exigéncias por meio da Revista da
Propriedade Intelectual. Na segunda fase, ocorre o exame de anterioridade para evitar possiveis
colidéncias de sinais. E por fim, a fase do pds-registro, o titular da marca devera ficar atento a
um possivel processo administrativo de nulidade, a renovacao da concessdo do registro (que
vale por dez anos, renovaveis por mais dez e assim, sucessivamente) e, também, ao uso da
marca para evitar uma peticao de caducidade.

A pesquisa revelou, também, que pelo fato dos prazos adotados em cada fase do
processo de solicitacdo de registro serem considerados longos, 0 empresario que tentou proteger
a marca junto ao INPI por conta propria se sentiu desmotivado com a espera. De maneira geral,
0s empresarios entrevistados da RMRJ disseram desconhecer os prazos de cada fase. Mesmo
assim, classificara-nos como longos pela experiéncia que tiveram ou que estdo tendo com os
prestadores de servigo. A percep¢do dos empresarios sobre o processo de registro de marcas
releva o processo como complexo e de dificil acesso. Sdo evidéncias que apareceram de
maneira unanime durante a aplicacdo da pesquisa.

Por sua vez, 0 SEBRAETEC, apesar de facilitar o acesso dos empresarios de pequenos
negdcios a Propriedade Intelectual, ndo disponibiliza um mecanismo para capacitar, de fato, os
empresarios no contexto dos tramites exigidos pelo INPI. A sensibilizacdo - uma das
modalidades de atendimento previstas no programa - vem ocupando este espaco, mas ndo chega
a representar uma referéncia de acdo neste contexto. Como o proprio nome sugere, a
sensibilizacdo corresponde a um dos resultados esperados do programa, que tem como objetivo,

neste caso, despertar 0 empresario sobre a importancia do registro de marcas.
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Dos 14 casos apresentados, apenas um empresario citou de forma enfatica a sua
motivacao pela protecdo do sinal por meio de uma palestra de sensibilizacdo sobre o tema. O
programa SEBRAETEC ¢é compreendido e interpretado pelo empresario como um parceiro que
traz economia e facilidade, pois além de subsidiar 80% do processo de registro, 0 empresario
pode delegar todo o trabalho ao prestador de servi¢o contratado. Uma parceria que representa
ganho de tempo, pois, como empreendedor, 0 excesso de tarefas exige muito dele. Da mesma
forma, nada indicou que uma vez criado este mecanismo, 0 empresario teria interesse em se
capacitar no processo de registro de marcas. O modelo atual foi apontado como sendo &gil,
seguro e pratico para os microempresarios da RMRJ, que participaram da entrevista. Se por um
lado, 0 SEBRAETEC traz como necessidade de registro a associacdo da marca a uma vantagem
competitiva, ndo aparece de forma clara esse mecanismo nas a¢fes do programa.

O SEBRAETEC impde alguns problemas a serem superados em sua operacionalizacgéo,
como o desconhecimento dos consultores em lidar com as limitag6es encontradas no ambiente
dos pequenos negocios e o préprio desconhecimento dos empreendedores sobre as
oportunidades geradas pela tecnologia no ambiente competitivo. Na primeira situacdo, no
atendimento ao empresario na subarea de marcas, o prestador de servico mesmo constatando o
desconhecimento do empresario sobre o sistema de protecdo, ndo inclui em sua rotina a tarefa
de orientar o empresario sobre as fases adotadas nos tramites do INPI. O que gera uma total
dependéncia do empresario até a conclusdo da demanda.

Além disso, quando o empresario se defronta com a solucdo contratada por meio do
SEBRAETEC na solicitagdo do registro da marca, ndo hd uma iniciativa propria para
compreensdo das etapas do processo. Por outro lado, ndo ha no contrato com o prestador de
servico a funcdo de capacitar o empresario atendido pelo SEBRAETEC sobre as etapas da
solicitacdo do registro. Para 0 empresario, a principio, 0 que interessa é a possibilidade de

delegar a tarefa para um prestador de servico confiavel e que vai resolver o seu problema com
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custos subsidiados. E preciso refletir sobre a quem interessa manter, complexo, o processo de
registro de marcas. Um problema que se acentua quando se constata que as regras sao validas
tanto para a grande como para a pequena empresa, Com 0S mesmos tramites.

O processo de registro de marcas é visto como uma estrutura burocratica, dispendiosa e
com regras rigidas. O processo de registro de marcas mantém uma estrutura que gira em torno
de assessoria juridica especializada. Ou o empresario tem condi¢cdes de pagar 0s servicos de um
escritdrio ou tera que se contentar com a marca sem protecdo. I1sso quando o empreendedor tem
conhecimento de que precisa protegé-la.

O SEBRAETEC assume o papel de prestar o servico de intermediacdo, com subsidio
aos empresarios e acesso aos escritdrios advocaticios. Neste aspecto, 0 programa preenche tanto
a lacuna da falta de recursos financeiros, quanto a da méao de obra especializada. O empresario
de pequenos negocios dos casos estudados foi unanime quanto ao fato do subsidio. Muitos
afirmaram que este é o principal atrativo do programa, além de mostrarem-se satisfeitos em
poder delegar uma tarefa da rotina da empresa para um terceiro, na qual caberd apenas uma
relacdo de cobrangas dos resultados que pretende alcangar, no caso, o registro da marca. As
barreiras enfrentadas pelas MPE impedem o0 acesso ao sistema de prote¢cdo como uma atividade
inerente a rotina da empresa.

O estudo aponta que os empresarios de microempresa da RMRJ atendidos pelo
SEBRAETEC possuem uma percepcao baixa no ambito das trés fases, sendo que o proprio
empresario reconhece sua deficiéncia a respeito do tema. Levando em consideracdo apenas a
primeira fase, 0 empresario tende a ter uma percepcdo mais esclarecida, mas que se configura
como deficitaria das fases 2 e 3. Assim, o0 estudo conclui que a percep¢do dos empresarios
fluminenses de pequenos negocios sobre o processo de registro de marcas por meio do
programa SEBRAETEC encontra bloqueios associados aos tramites burocraticos, as limitagdes

referentes ao entendimento de suas etapas e exigéncias; o que leva a prote¢do da marca a um
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caminho de dificil acesso, dependente de uma estrutura de facilitadores — no caso, aqui, 0s
prestadores de servico do SEBRAETEC.

O processo de registro de marcas, sob o0 ponto de vista do estudo, estd vinculado a uma
estrutura dispendiosa e que poucos tém possibilidade de contratar, por isso distante e hermética.
A estrutura dispendiosa é vinculada a necessidade da contratacdo da assessoria juridica,
apontada como essencial pelos empresarios. Ainda ha um longo caminho a ser percorrido até
que a protecdo da marca apresente tramites simplificados e adequados para 0 ambiente dos
pequenos negocios. E que seja um mecanismo que ofereca a esses negocios a oportunidade de
obter protecédo do sinal, participando, desta forma, das regras do jogo. Um sistema de protecédo
qgue seja adequado as caracteristicas dos pequenos negdcios. Ambientes que trazem
flexibilidade na tomada de decisdo, com problemas basicos de gestdo, poucos funcionarios e
dificuldade de acesso ao crédito. O grande desafio estd na diminuicdo da assimetria de
informacdes em torno do processo de registro de marcas.

Reconhecidos pela geracdo de emprego e renda, 0s pequenos negdcios, para ganhar
competitividade, também, precisam inserir a Pl na gestdo de suas empresas. O trabalho, como
visto, ndo buscou apontar um problema Unico gerador das dificuldades relatadas pelos
empresarios, mas a falta de informacé&o e os custos elevados sao apontados como 0s principais
motivos da manutencdo da distancia entre os pequenos negécios e o sistema de protecdo
marcéria. E o0 momento em que o SEBRAETEC ocupa 0 espaco, permitindo o acesso desses
empresarios ao processo de protecao.

Desta forma, retomando o problema que motivou a realizacdo deste estudo em que
questiona até que ponto o SEBRAETEC contribui para a disseminacdo do processo de registro
de marcas junto aos pequenos negaécios a concluséo é que o programa funciona como um canal
de viabilizacdo de acesso a protecdo da marca pelos empresarios de micro e pequenas empresas.

O programa néo se posiciona como ferramenta de divulgacao dos tramites adotados pelo INPI.
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Por outro lado, a pesquisa desperta para a necessidade da instituicdo Sebrae criar mecanismo
que possam ofertar a possibilidade de disseminacdo do conhecimento nesta area por meio de
outros programas e projetos voltados especificamente para o desafio de capacitar os

empresarios de pequenos negocios.

5.2 RECOMENDACOES

Os tramites do processo de registro de marcas precisariam ser simplificados em
linguagem e em etapas para que pudessem ser disseminados entre as microempresas, pois 0
empresario considera as etapas do pedido de registro complexas. A disseminacdo da protecdo
marcaria € um trabalho amplo de divulgacdo das suas regras e dos seus tramites e,
paralelamente, exige um debate sobre a simplificacdo de sua estrutura, caso pretenda atingir 0s
pequenos negdcios. Um projeto que permita que o processo de registro brasileiro tenha
condicdes de chegar aos pequenos negdcios sem que esteja vinculado a uma estrutura paralela
de servicos especializados para que seja viavel, no caso as assessorias juridicas. Cabe ao
SEBRAETEC intensificar o modelo de atendimento em acGes de sensibilizacdo na subéarea de
marcas, da Propriedade Intelectual, integrando essa atividade do programa a outros projetos da
organizacdo, além de criar um mecanismo, no contrato do programa, que exija que 0 empresario
seja orientado e capacitado no processo de protecdo da marca. Instrumentos que facilitem a
disseminacdo de informacGes sobre os tramites junto aos empresarios de micro e pequenas
empresas.

Por outro lado, caberia ao INPI a lideranca de um amplo debate para a proposicao de
regras mais simples para as pequenas empresas, permitindo que esses empreendimentos possam
aderir ao sistema de protecdo com regras adequadas de acordo com o porte da empresa. A

exemplo da Lei Geral da Micro e Pequena Empresa, seria recomendavel um estudo voltado
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para um projeto de lei de Pl para 0os pequenos negocios, trazendo como base as experiéncias ja
adotadas por outros paises. Sendo que as politicas publicas de acesso a Pl também devem levar
em conta a heterogeneidade das empresas de pequeno porte. As politicas estruturantes para a
criagdo de um ambiente favoravel para a MPE devem ser amplas e incluir instituicbes em torno
da tematica. Assim, sdo elencadas algumas ac¢6es que poderdo contribuir para a disseminacao

do processo de registro das marcas:

e Construcdo de um grupo de trabalho que possa elaborar uma proposta de atuacdo do
processo de registro de marcas com tramites simplificados, conforme o porte da
empresa. Este grupo de trabalho devera contar com as instituigdes representativas dos
interessados.

¢ Inclusdo da capacitagéo nos tramites de solicitacdo do registro da marca, nos resultados
adotados pelo SEBRAETEC.

e Intensificacdo da acdo de sensibilizacdo - palestras, workshops, seminarios, visitas
técnicas - sobre o registro de marcas pelo Sebrae e INPI.

e Elaboracdo de cartilhas simplificadas com informacGes sobre as etapas de solicitacéo
adotadas pelo INPI e atendimento diferenciado aos empresarios de MPE que solicitem
0 registro por conta propria. Além disso, oferta de uma capacitacdo online aos

empresarios que tenham interesse em ter acesso ao sistema de protecéo.

e Criacdo de um mecanismo que possa aferir a relacdo da protecdo da marca a um fator
competitivo para a gestdo do negdcio do empresario.

e Como pesquisa futura o estudo propde a realizagéo de pesquisa sobre o sistema marcario
brasileiro, no contexto dos pequenos negaécios, incluindo o papel dos principais atores

envolvidos: INPI; assessoria juridica e empreendedores.
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Para tanto, o trabalho buscou apresentar as dificuldades mais latentes na disseminacéo
do processo de registro de marcas junto aos empresarios de microempresas atendidas pelo
SEBRAETEC. Devendo ser este um debate recorrente no contexto dos pequenos negocios e
que precisa ser compreendido em sua dimensdo diante do fato de que as regras do jogo sdo as
mesmas para as grandes como para as pequenas empresas. A discussao internacional ja apontou
a necessidade de alternativas que possam se enquadrar na realidade dos pequenos negocios,
com base em suas especificidades. Logo, 0 que se propde nao € eliminar as exigéncias, que
podem comprometer inclusive a seguranca do sistema, mas simplificar as regras, no contexto
da apresentacdo de uma proposta de acesso ao registro da marca com prazos mais curtos,
eliminacdo de etapas consideradas burocraticas, atendimento diferenciado e orientacao
permanente, a exemplo do que ja foi feito em relacdo a cobranca da taxa da GRU para 0s
pequenos negdcios, que possui valor reduzido. Espera-se, sobremaneira, que o estudo contribua
para uma discussdo e que essa discussdo evolua para novas propostas. O presente trabalho traz
como recomendacgdo também, a construgdo de um estudo comparativo das experiéncias bem
sucedidas que ja despontam em paises, como Alemanha, Japao e Australia. A proposta é que
este estudo permita subsidiar a construcao de um documento que sirva de proposta a ser adotada

no processo de registro de marcas brasileiro.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO“BNAPLICADO AOS EMPRESARIOS DE
MICROEMPRESAS, DA REGIAO METROPOLITANA DO RIO DE
JANEIRO, ATENDIDOS PELO SEBRAETEC.

Identificacdo do empresario:

Nome Empresario:
Telefone e e-mail:

Identificacdo do negdcio:

Setor/atuacao da empresa:

Tempo de exploracédo do negocio:

Principais produtos ou servigos da empresa:

A marca no contexto do negdcio (a marca € importante?).

SEBRAETEC
Em marcas, qual o tipo de servigo o senhor (a) demandou ao SEBRAETEC?

( ) Busca prévia de registro de marca
( ) Elaboracéao do pedido de registro
( ) Acompanhamento da solicitagdo do pedido de registro

Qual a principal vantagem de contratar os servicos de registro de marca por meio do
SEBRAETEC?

Identificacdo da marca:

Qual a marca do seu negocio?

Héa quanto tempo o senhor (a) tem essa marca?
Quantas marcas o senhor (a) tem?

Estdo registradas?

( )Sim () Néo

O senhor (a) considera importante registrar sua marca junto ao INSTITUTO NACIONAL DA
PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI)?

( )Sim () Néo
O senhor (a) considera o valor da guia de reconhecimento da unido (GRU) elevado?
( )Sim () Néo

O senhor (a) tem conhecimento sobre as orientacBes para registro de marca disponiveis no site
do INPI?

116 A5 fontes utilizadas para elaboragao deste questionario foram: a Lei 9.279/1996; o0 Manual de Marcas do INPI e 0 Manual do SEBRAETEC.
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( )Sim () Néo
. O senhor (a) j& desistiu do pedido de registro?
( )Sim () Néo

. O senhor (a) fez algum tipo de busca para verificar se existe alguma marca idéntica ou
semelhante a que pretende registrar?

( )Sim () Néo

FASE 1 - PUBLICACAO DO PEDIDO

. O senhor (a) conhece a necessidade da sua marca ser um sinal visualmente perceptivel e
distintivo para que seja registrada no INPI?

( )Sim () Néo

. O senhor (a) sabe o que é um sinal distintivo?

( )Sim () Néo

. O senhor (a) tem noc¢éo dos sinais que ndo podem ser registraveis como marca?

( )Sim () Néo

. O senhor (a) sabe a diferenca de marca nominativa, figurativa, mista ou tridimensional?
( )Sim () Néo

. O senhor (a) sabe a diferenca das marcas destinadas a produtos e servi¢o e as marcas coletivas
e de certificagdo?

( )Sim () Néo
. O senhor (a) tem conhecimento sobre o enquadramento disponivel na Classificacdo de Nice?
( )Sim () Néo

. O senhor (a) tem conhecimento de especificar os elementos figurativos da marca, segundo a
Classificacdo de Viena?

() Sim () Ndo

. O senhor (a) sabe que sé pode requerer marca para aquilo que esta relacionado a atividade
exercida de forma licita e efetiva pela sua empresa?

( )Sim () Nao
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9. 0O senhor (a) conhece o banco de dados do INPI, que disponibiliza todas as marcas depositadas
e registradas no Brasil?

( )Sim () Néo
10. Vocé tem dificuldade em interpretar os resultados das buscas realizadas no INP1?
( )Sim () Néo

FASE 2 - EXAME DO PEDIDO

1. O senhor (a) tem conhecimento se ao definir o escopo de protecdo de sua marca hé necessidade
da classificacdo dos produtos ou servigos?

( )Sim () Néo

2. O pedido de registro é suficiente para ter a marca protegida?
( )Sim () Néo

3. O senhor (a) acompanha o andamento da solicitacdo pela RPI1?
( ) Sim () Néo

4. O exame de mérito da marca pode gerar novas exigéncias que sao publicadas na RPI. O senhor
(a) conhece o prazo de cumprimento dessas exigéncias?

( )Sim () Néo

5. Se o prazo nao for cumprindo, o senhor (a) sabia que seu pedido pode ser considerado
inexistente, sem possibilidade de recurso?

( )Sim () Néo
6. O senhor (a) sabe que o0 seu pedido pode sofrer uma oposicao de terceiros?
( )Sim () Néo

7. O senhor tem conhecimento que a protecdo pode ser total ou parcial (apenas parte do que foi
solicitado)?

( )Sim () Néo
8. O senhor sabe que pode se manifestar contra qualquer oposi¢ao ao seu pedido?
( ) Sim () Nao

9. 0O senhor tem conhecimento de que, se sua marca for recusada pelo INPI, (indeferida), ha prazo
para recurso contra o indeferimento?
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( )Sim () Néo

10. O senhor (a) tem conhecimento de que o registro de sua marca é valido em todo territorio
nacional?

() Sim () Nio

FASE 3 - PROCEDIMENTO POS-REGISTRO

1. O senhor (a) tem conhecimento de que seu registro pode ser objeto de um processo
administrativo de nulidade (PAN)?

( ) Sim () Néo
2. O senhor (a) tem conhecimento por quanto tempo esta sujeito a interposicdo de um PAN?
( )Sim () Néo
3. O senhor (a) sabe o0 que é caducidade de registro de marca?
( )Sim () Néo
4. O senhor (a) tem conhecimento dos prazos para requerer a caducidade de um registro de marca?
( )Sim () Néo

5. O senhor (a) sabe se depois de notificado o requerimento de caducidade, a sua manifestacdo é
necessaria?

( )Sim () Néo
6. Tem conhecimento se deve comprovar o uso ou justificar o desuso da marca?
( )Sim () Néo

7. O senhor (a) tem conhecimento das provas admitidas em direito que comprovam o uso de uma
marca?

( )Sim () Néo
8. O senhor (a) conhece o prazo de concessao do registro de marca?
( )Sim () Néo

9. O senhor (a) tem conhecimento do que precisa ser pago, apos o deferimento da solicitacdo do
registro de marca?

() Sim () Néo
10. O senhor (a) conhece os direitos concedidos ao titular da marca?
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( )Sim () Néo

Avaliacdo sistema de protecdo marcaria

. Como o senhor (a) considera as etapas do pedido de registro:

( ) Simples () Adequado ( ) Complexo

. Qual sua opinido sobre os prazos previstos durante o pedido/registro?

( ) Curtos ( ) Adequados ( ) Longos

. Qual o seu nivel de conhecimento sobre as etapas do pedido de registro?
() Baixo ( ) Regular ( ) Bom () Alto

. Quais as barreiras/dificuldades encontradas durante o processo de pedido de registro de sua
marca?

( ) Considero o processo de registro de marcas complexo e de dificil compreenséao o seu
funcionamento.

( ) O valor cobrado para a obten¢do da solicitacdo de registro é elevado.

( ) Desconheco os tramites do INPI para obtencdo do registro de marca.

( ) Outros:
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ANEXO 2 - QUESTIONARIO» APLICADO AOS PRESTADORES DE
SERVICO CADASTRADOS PELO SEBRAETEC.

Identificacdo do prestador de servico:

Nome Prestador de Servico/Instituicao:
Telefone e e-mail:

Identificacdo da Instituicdo:

Hé& quanto tempo atua na area:
Tem experiéncia de atender empresas de pequeno porte:
Quais as principais demandas que recebe em Pl, das MPE:

SEBRAETEC
Em marcas, qual o tipo de servi¢o é mais demandado?

( ) Busca prévia de registro de marca
( ) Elaboracéao do pedido de registro
( ) Acompanhamento da solicitagdo do pedido de registro

. Qual a principal vantagem de prestar servicos em registro de marcas, aos pequenos negocios,
por meio do SEBRAETEC?

Identificacdo da marca:

1. O empresario considera importante registrar a marca junto ao INSTITUTO NACIONAL DA
PROPRIEADE INDUSTRIAL (INPI)?

( )Sim () Néo
2. O empresario considera o valor da guia de reconhecimento da unido (GRU) elevado?
( )Sim () Néo

3. O senhor (a) tem conhecimento se 0 empresario sabe a existéncia das orientacGes para
registro de marca disponiveis no site do INPI?

() Sim () Ndo

4. O senhor (a) sabe relatar situages do empresario que desistiu do pedido de registro, quando
tentou fazer por conta propria?

( )Sim () N&o

Relato:

117 s fontes utilizadas para elaboragéo deste questionario foram: a Lei 9.279/1996; 0 Manual de Marcas do INPI e 0 Manual do SEBRAETEC.
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5. O empreséario faz algum tipo de busca para verificar se existe alguma marca idéntica ou
semelhante a que pretende registrar?

( )Sim () Néo

FASE 1 - PUBLICACAO DO PEDIDO

1. O empresério conhece a necessidade da sua marca ser um sinal visualmente perceptivel e
distintivo para que seja registrada junto ao INPI?

( )Sim () Néo

2. O empresario sabe 0 que é um sinal distintivo?

( )Sim () Néo

3. O empresario tem nocdo dos sinais que ndo podem ser registraveis como marca?

( )Sim () Néo

4. O empresario sabe a diferenca de marca nominativa, figurativa, mista ou tridimensional?
( )Sim () Néo

5. O empresério sabe a diferenca das marcas destinadas a produtos e servico e as marcas
coletivas e de certificacdo?

( )Sim () Néo

6. O empresario tem conhecimento sobre o enquadramento disponivel na Classificacdo de
Nice?

()Sim () N&o

7. O empreséario tem conhecimento que precisa especificar os elementos figurativos da marca,
segundo a Classificacdo de Viena?

() Sim () Ndo

8. O empresario sabe que s6 pode requerer marca para aquilo que esta relacionado a atividade
exercida de forma licita e efetiva pela sua empresa?

()Sim () Néo
9. O empresario conhece o banco de dados do INPI, que disponibiliza todas as marcas
depositadas e registradas no Brasil?



164

( )Sim () Néo
10. O empresario tem dificuldade em interpretar os resultados das buscas realizadas no INPI?
( )Sim () Néo

FASE 2 - EXAME DO PEDIDO

1. O empresario tem conhecimento se ao definir o escopo de protecdo de sua marca ha
necessidade da classificagcdo dos produtos ou servigos?

( )Sim () Nao

2. O empresario acredita que o pedido de registro é suficiente para ter a marca protegida?
( )Sim () Nao

3. O empreséario acompanha o andamento da solicitagdo pela RPI1?

( ) Sim () Nao

4. O exame de mérito da marca pode gerar novas exigéncias que sao publicadas na RPI. O
empresario conhece o prazo de cumprimento dessas exigéncias?

( )Sim () Naéo

5. Se o prazo ndo for cumprindo, o empresario sabe que seu pedido pode ser considerado
inexistente, sem possibilidade de recurso?

( )Sim () Néo
6. O empresario sabe que o pedido pode sofrer uma oposicao de terceiros?
( )Sim () Néo

7. O empresario tem conhecimento que a protecdo pode ser total ou parcial (apenas parte do
que foi solicitado)?

( ) Sim () Nao
8. O empresario sabe que pode se manifestar contra qualquer oposicao ao seu pedido?
( )Sim () Néo

9. O empresario tem conhecimento de que, se sua marca for recusada pelo INPI, (indeferida),
ha prazo para recurso contra o indeferimento?

() Sim () Ndo
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10. O empreséario tem conhecimento de que o registro de sua marca € valido em todo territorio
nacional?

() Sim () Nio

FASE 3 - PROCEDIMENTO POS-REGISTRO

1. O empreséario tem conhecimento de que seu registro pode ser objeto de um processo
administrativo de nulidade (PAN)?

( ) Sim () Néo

2. O empresario tem conhecimento por quanto tempo esta sujeito a interposi¢do de um PAN?
( )Sim () Néo

3. O empresario sabe 0 que é caducidade de registro de marca?

( )Sim () Naéo

4. O empresario tem conhecimento dos prazos para requerer a caducidade de um registro de
marca?

() Sim () Ndo

5. O empresério sabe se depois de notificado o requerimento de caducidade, a sua manifestacéo
é necessaria?

( )Sim () Néo
6. O empresario tem conhecimento se deve comprovar o uso ou justificar o desuso da marca?
( )Sim () Nao

7. O empresario tem conhecimento das provas admitidas em direito que comprovam o uso de
uma marca?

( )Sim () Naéo
8. O empresario conhece o prazo de concessdo do registro de marca?
( )Sim () Néo

9. O empresério tem conhecimento do que precisa ser pago, apos o deferimento da solicitacdo
do registro de marca?

() Sim () Ndo

10. O empresario conhece os direitos concedidos ao titular da marca?
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()Sim () Néo

Avaliacdo sistema de protecdo marcaria

1. Como o senhor (a) considera as etapas do pedido de registro:

( ) Simples () Adequado ( ) Complexo

2. Qual sua opinido sobre os prazos previstos durante o pedido/registro?
( ) Curtos ( ) Adequados ( ) Longos

3. Qual sua opinido sobre o nivel de conhecimento do empresario sobre as etapas do pedido de
registro?

( ) Baixo ( ) Regular ( )Bom () Alto

4. Quais as barreiras/dificuldades encontradas durante a solicitacdo de registro de marca,
segundo sua experiéncia de atendimento ao empresario de pequeno negécio?

( ) Consideram o processo de registro de marcas complexo e de dificil compreenséo o
seu funcionamento.

( ) Consideram o valor cobrado para a obtencao da solicitacdo de registro elevado.

( ) Desconhecem os tramites do INPI para obtencédo do registro de marca.

( ) Outros:




167

ANEXO 3 - VALIDACAO DOS QUESTIONARIOS

Antes de ser aplicado, o instrumento de afericdo (questionarios) foi validado em seu
conteddo e em sua forma aos procedimentos utilizados pelo INPI no processo de registro de
marcas e na linguagem adequada ao publico-alvo. Os questionarios foram customizados em
dois grupos: um voltado para os empresarios fluminenses da regido metropolitana atendidos
pelo SEBRAETEC e o outro, para os coordenadores da acao de Pl das prestadoras de servico
do programa, que receberam treinamento junto ao INPI, no Rio de Janeiro. No primeiro
momento, os questionarios foram validados pelos orientadores da mestranda, professores do
quadro de Pés-Graduacdo do Programa de Mestrado da Academia de Propriedade Intelectual,
Inovacdo e Desenvolvimento, Patricia Peralta, especialista em protecdo e gestdo de marcas; e
pelo professor Mauro Catharino Vieira da Luz, coordenador de orientagdo técnica em contratos
de tecnologia.

Depois dessa primeira validacdo, os questionarios foram avaliados e submetidos a dois
profissionais do INPI e dois do Sebrae. A selecdo desses profissionais levou em conta o notorio
saber sobre o tema e, também, a relacdo funcional do profissional com o assunto em questao
nas instituicbes Sebrae e INPI. Desta forma, os profissionais do INPI trabalham na area de
registro de marcas e os colaboradores do Sebrae atuam no programa SEBRAETEC. A validacéao
pelo INPI contou com a colaboracdo de uma profissional tecnologista em PI, examinadora de
recursos e nulidades administrativas na area de marcas; e uma tecnologista em PI, examinadora
de marcas. O processo de validacdo no INPI aconteceu em dois momentos especificos: o
primeiro correspondeu & apreciagdo da primeira versdo dos questionarios, o que gerou revisdes
e ajustes de conteudo e de linguagem e no segundo momento, houve uma apreciacdo mais
apurada com o intuito de tornar o questionario alinhado aos objetivos da pesquisa, além de

adequar o uso da linguagem ao processo de registro de marcas.
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A validacdo pelo Sebrae contou com a participacdo da gestora do SEBRAETEC no
estado do Rio de Janeiro, da Geréncia de SolucGes e Inovacdo; e com a colaboracdo de uma
analista que trabalha, especificamente, com atividades voltadas a Propriedade Intelectual, no
Sebrae Nacional. Antes da aplicacdo da pesquisa, 0s questionarios ainda passaram pela
aprovacao final dos orientadores da mestranda e, por fim, foi submetido a um teste presencial
junto a trés empresarios fluminenses da regido metropolitana atendidos pelo SEBRATEC e dois
prestadores de servigo do programa, também, no Rio de Janeiro. Todas as fases de validacéo

dos questionarios estdo descritas no Quadro 11.

Quadro 11 - Etapas de elaboracéo e validagdo dos questiondrios da pesquisa

Fase 1 Produgdo questionario Elaboracdo dos questionarios pela pesquisadora (para 0s
empresarios atendidos pelo SEBRAETEC e outro, destinado aos
coordenadores de PI dos prestadores de servigos cadastrados pelo
programa), com base na Lei de Propriedade Industrial, no Manual
de Marcas do INPI e do Manual do SEBRAETEC.
Fase 2 Primeira validacdo A primeira validacdo foi feita pelos orientadores da mestranda:
Patricia Peralta, especialista em protecdo e gestdo de marcas; e
pelo professor Mauro Catharino Vieira da Luz, coordenador de
orientacdo técnica em contratos de tecnologia.
Fase 3 Segunda validagdo A segunda validag¢do contou com a apreciacao dos tecnologistas
do INPI, profissionais de notério saber sobre o processo de
registro de marcas.
Fase 4 Terceira validacdo A terceira validacdo foi realizada pelos analistas do Sebrae
(Sebrae Nacional e Sebrae no Rio de Janeiro). A validagdo pelo
Sebrae contou com a participacgéo de profissionais cuja fungdo esta
diretamente associada a gestdo do programa SEBRAETEC.
Fase 5 Quarta validacédo Validacdo final pelos orientadores da mestranda, liberando os
questiondrios para aplicacdo dos testes presenciais (dois
prestadores de servigo e trés empresarios fluminenses).
Fase 6 Aplicacéo dos testes Aplicacdo dos testes dos questiondrios. Esta fase foi considerada
de suma importancia, pois permitiu 0s ajustes necessarios para a
aplicacdo da pesquisa.
Fase 7: Aplicacéo da pesquisa A aplicacdo do questionario foi realizada apds a finalizagdo de
todas as etapas de validagdo acima e da qualificacdo do projeto de
pesquisa. Como se trata de um estudo de caso, foram selecionados
15 empresarios fluminenses e 2 prestadores de servico, da regido
metropolitana do Rio de Janeiro.
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ANEXO 4 - RELACAO DAS EMPRESAS PARTICIPANTES DA
PESQUISA E DEPOIMENTOS DOS EMPRESARIOS SOBRE MARCA E
PROGRAMA SEBRAETEC

Quadro 16 - Depoimentos dos empresarios sobre a marca e SEBRAETEC

Empresa

Descri¢do da empresa

Citacdo

Emp.1

Aemp.1 (Sobrancelha Digital) atua na area de
beleza e cuidados pessoais. O servico
oferecido diz respeito ao desenho e a limpeza
de sobrancelhas. A empresa busca se
diferenciar do mercado por meio do servico
de micro pigmentacdo de sobrancelhas.

O trabalho da empresa compreende, ainda, o
desenho de sobrancelhas e a coloracdo com
hena. A empresa existe ha dois anos e atua em
um segmento de grande competitividade. O
principal meio de divulgacdo utilizado pela
empresa sdo as redes sociais.

Apesar do negdcio ja existir ha dois anos,
apenas, em 2014, houve um movimento no
sentido de registrar a marca. No primeiro
momento, houve desisténcia, mas depois, a
empreséria resolveu contratar 0
SEBRAETEC para realizar o servigo.

“A marca ¢ muito importante para 0 meu negdcio.
Eu tentei fazer o registro, por mim mesma, mas
desisti. O meu negdcio precisava de uma marca,
por isso quis registrar. Considero a marca muito
importante para o meu negécio, pois ela me ajuda
a divulgar meu trabalho e fazer com que ele seja
conhecido.”

“O SEBRAETEC tem uma série de vantagens,
mas, para mim, as mais importantes dizem
respeito a possibilidade de contratar um servico
tendo a facilidade de receber as indicagdes certas,
de profissionais qualificados. Esse servico trouxe
a solucéo que buscava, pois queria fazer o registro
da minha marca, mas ndo cheguei a tomar
nenhuma providencia antes porque ndo tinha
condicBes de contratar escritorio para realizar o
pedido e desconhecia todo o processo. Quando
tentei fazer sozinha, tive muitas dificuldades.
Além disso, 0 SEBRAETEC oferece o subsidio
que precisava para tomar as providéncias de
proteger minha marca.”

Emp.2

A emp.2 (Senhor Express) foi fundada em
2004 e atua na area de bebida (café). O servico
inclui a distribuicdo do café e de maquinas
gue produzem o café expresso. O trabalho
consiste, basicamente, no aluguel de maquina
de café expresso, com a distribuigdo, também,
do produto. Com forte presenga no setor
hoteleiro, a empresa busca atingir todo o
estado do Rio de Janeiro.

Os servicos oferecidos pela empresa incluem
a manutencdo do equipamento, treinamento e
consultoria, venda de insumos e assisténcia
técnica. Apesar de existir hd dez anos,
somente em 2014, a empresa buscou registrar
a marca por meio do programa SEBRAETEC.

“A marca é fundamental para o sucesso do nosso
negocio. Ela nos da respaldo de qualidade e
identifica 0 nosso produto perante 0 mercado que
¢ muito competitivo neste ramo de negécio.”

“O programa SEBRAETEC viabilizou o projeto
de registro da nossa marca, pois consideravamos o
processo de registro caro, ndo a taxa cobrada pelo
INPI, mas o trabalho que precisdvamos contratar
de um escritorio de advocacia. O contrato com o
programa foi muito agil, pois tive os orcamentos
em maos e todo o inicio do trabalho de solicitagéo
de registro aconteceu de forma rapida.”

Emp. 3

A emp. 3 (Oceénica Rent a Car) atua na
locagdo de automoveis e estd no mercado ha
pouco mais de sete meses. A empresa se
posiciona como um negécio jovem, com foco
no mercado da regido oceanica de Niteroi.

“Considero a marca muito importante para o meu
negdcio, pois ela ajuda na consolidagdo do
posicionamento da empresa. O sucesso estd na
escolha certa do nome e, depois, na consisténcia
do servico e produto oferecidos. A minha
divulgacdo estd ocorrendo de maneira regional,
pois tenho, em torno de quatro a cinco
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Para isso, a empresa busca oferecer precos de
aluguel competitivo, além de um atendimento
personalizado. Para conquistar uma fatia do
mercado, a empresa traz como Servigos
agregados o transporte dos clientes no
deslocamento até a locadora, sem custos.
Mesmo atuando ha pouco tempo, a empresa ja
funcionava informalmente.

concorrentes. Fagco da minha marca uma
comunicagdo com grande for¢a e valor. Cheguei a
ter outras marcas, mas é a primeira vez que fui
buscar o registro junto ao INPL.”

“A principal vantagem de buscar fazer a
solicitacdo do registro da minha marca pelo
programa SEBRAETEC diz respeito a
confiabilidade que tenho com o Sebrae, a
qualidade dos prestadores de servi¢o do programa
e, principalmente, que 80% do servico €
subsidiado.”

Emp. 4

A emp.4 (Miksi Sushi) foi inaugurada em
2006, oferecendo servico na éarea de
gastronomia oriental. A casa se posiciona
como um ambiente voltado para o publico
jovem, oferecendo opcOes criativas da
cozinha japonesa.

O proprietario possui mais de 25 anos de
experiéncia no mercado nesta area. Com
descendéncia japonesa, 0 empreendedor esta
h& oito anos explorando o mercado na area da
gastronomia japonesa com 0 restaurante
Miksi Sushi.

O produto mais procurado no cardapio do
restaurante é o prato hot filadélfia. A empresa
funciona com cerca de cinco a oito
funciondrios conforme o movimento e a
temporada do ano, que traz uma oscila¢do no
faturamento do negdcio, entre as festas de fim
de ano e férias escolares.

“A marca para o meu negdcio ¢ muito importante.
Tenho plena consciéncia de que preciso protegé-
la, mas somente agora tomei a iniciativa de
solicitar o registro da marca com o apoio do
SEBRAETEC. Ja tive a experiéncia de tentar
registrar a marca por minha conta, mas desisti no
meio do caminho.”

“De forma simples, o principal motivo que me
levou buscar o SEBRAETEC foi a questdo do
subsidio de 80%. Talvez eu s6 tenha buscado
proteger a minha marca por causa dessa redugao
dos custos. Contratar o servigo de advogado para
pedir o registro é muito caro e 0 SEBRAETEC traz
essa questdo resolvida, praticamente, além de que
eu ndo preciso me preocupar com o que precisa ser
feito.”

Emp. 5

Aemp. 5 (Desideratum Moveis e Decoragdes)
foi fundada em 1994, com a marca
UsadoNovo. Somente em 2001 a empresa
passou a se chamar Desideratum. A mudanca
também correspondeu a uma alteracdo de
posicionamento no mercado, pois a empresa
deixou de vender moveis usados e antigos,
passando a comercializar mdveis planejados
de fabricagdo propria.

Hoje, a fabricacdo dos mdveis é feita 100%
em MDF, com garantia de cinco anos. A
fabrica fica localizada em Niter6i. Um dos
focos da empresa é investir em méaquinas
novas que permitam a utilizacdo de
tecnologias modernas. A empresa oferece ao
mercado uma linha completa de moveis
planejados para quartos, cozinhas, banheiros,
salas e area de servico.

“A marca para o meu negdcio ¢ muito importante,
ndo temos duvida sobre isso, mas a prote¢éo ainda
era um passo que precisava ser dado, pois ja
estamos ha um bom tempo no mercado sem
qualquer tipo de prote¢do. Tinhamos medo de ter
problemas por causa disso, mas esse assunto,
sempre ficou para depois, principalmente, pelo
fato de considerar o valor do servico elevado, por
isso, nunca fui buscar de fato. Agora, estamos
registrando a nossa marca Desideratum Moveis e
Decoragdes. Essa necessidade veio mais latente
quando criamos 0 nosso comércio eletrénico, pois
acreditamos que na internet a nossa marca iré ficar
ainda mais vulneravel. E o prejuizo de perder a
marca seria muito maior.”

“O servigo oferecido pelo SEBRAETEC foi a
contento, estamos satisfeitos, pois pudemos
viabilizar o registro da nossa marca. Além disso, 0
fato de ja conhecer os servigos do Sebrae me fez
buscar a contratacdo do servigo. Outro fator que
contribuiu para contratar o SEBRAETEC diz
respeito ao subsidio de 80%, isso, sem duvida,
ajuda muito no nosso tipo de negdcio.”
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Emp. 6

A emp. 6 (Projesystem Engenharia e
Consultoria) é considerada pelo seu
proprietario como uma empresa iniciante,
pois foi fundada em setembro de 2013.
Trabalha na elaboracéo de projetos na area de
engenharia elétrica.

A empresa é especializada no fornecimento de
projetos em sistemas de energia para casas,
comércio, fabricas e outros tipos de
instalagdes.

E uma empresa que trabalha em parceria com
escritorios de arquitetura e engenharia, sendo
que seu produto principal caracteriza-se pelo
conhecimento especializado em instala¢Ges
elétricas.

“Desde o inicio tenho consciéncia da importancia
da marca para 0 meu negécio. Ela é muito
importante. E a partir do momento que vocé
comeca a consolidar o seu negécio, se a marca nao
estiver protegida, isso pode gerar conflito no
mercado. Estou querendo protegé-la logo no
inicio. Essa foi uma preocupacéo pessoal que tive.
Sei que a marca possui muito valor e, também, que
ela pode agregar mais importancia para 0 meu
negocio ao longo da existéncia. Minha ideia era ja
sair com ela registrada, mas ndo foi possivel
devido aos custos.”

“O SEBRAETEC foi importante, principalmente,
por minimizar os custos com os advogados. O
subsidio permite que o servico de protecdo da
marca seja uma realidade na minha empresa,
também. E no meu caso, 0 programa teve uma
importancia ainda maior, pois é uma empresa
iniciante e ndo poderia fazer isso sem ajuda
financeira.”

Emp. 7

A emp. 7 (PRVTECH) atua na é&rea de
soluces eletrdnicas, configura-se como uma
empresa encubada, na Cidade Universitaria,
na Zona Norte da cidade, da regido
metropolitana do Rio de Janeiro. Atua tanto
no setor de servigo como de comércio, pois
além de realizar diagnosticos no ramo de
energia renovavel, os equipamentos de
solucbes eletrénicas sdo produzidos pela
prépria empresa.

O mercado ndo é reconhecido como
competitivo, pelo empresario, quando
analisado sob o ponto de vista das empresas
do mesmo porte. A maioria que explora a
atividade descrita ¢ de grande porte. A
empresa atua no ramo ha quatro anos com a
marca PRVTECH, que, atualmente, esta no
processo de solicitacdo de registro.

“Ndo consigo perceber ainda uma importancia
significativa da marca para o meu negécio. O que
queremos é que ela seja vista como um ativo que
represente exatamente o meu negécio e identifique
a minha empresa. Por enguanto, ainda, ndo
sentimos isso de fato. No inicio da minha empresa,
tinhamos outra marca. Mas agora, queremos
fortalecer a que esta conosco nestes Ultimos quatro
anos, por isso, estamos buscando o registro.”

“O SEBRAETEC trouxe o servigo que demandei
no contexto do registro da marca. O resultado que
espero do programa € que eu consiga registrar a
minha marca. Para mim, um dos diferenciais do
programa diz respeito ao atendimento oferecido e
ao subsidio disponivel para a minha necessidade.
De fato, eu desconheco o sistema de protecédo e
ndo sei sobre quaisquer etapas, sequer o
preenchimento do formulario.”

Emp.8

A emp. 8 (5 em Cena) atua na éarea de
cenografia, comunicagdo visual, marketing,
eventos e decoracdo. Produz pecas/utensilios
para cendrios de novelas, teatro e festas. Atua
tanto do setor do comércio como servico, pois
elabora diagnostico e, também, viabiliza os
projetos que precisam ser executados. Esta
localizada na Zona Oeste da cidade, em
Jacarepagua.

E uma empresa que funciona com cinco
funcionarios e atende tanto grandes empresas,
como a TV Globo, como pequenos negécios.
A5 em Cena atua com esta marca ha trés anos
e meio e, em 2014, iniciou o processo de
solicitacdo de registro junto ao INPI.

“Considero a marca extremamente importante
para 0 meu negdcio. Por isso, fui buscar registra-
la. Demorei, pois j& tenho a marca ha trés anos,
mas nao tive condi¢des.”

“O Sebraec se tornou um parceiro com o
SEBRAETEC. Considero a empresa de grande
confianga, entdo, passei a adotar no meu negocio
todas as recomendacBes que recebi dos
consultores e vem dando certo. Além disso, 0
SEBRAETEC oferece um subsidio que me
permitiu viabilizar a solicitacdo do registro da
minha marca, permitindo viabilizar o que for
necessario até agora.”




172

Emp. 9

A emp. 9 (Fina Stampa) fica localizada na
Zona Sul do Rio de Janeiro, ha cerca de seis
anos no mercado, atuando no ramo de
decoracdo de interiores, tanto na realizacdo de
diagndsticos, como na venda de produtos,
sendo a producdo de adesivos para paredes a
principal demanda do mercado para a
empresa.

Ao longo desse tempo, 0 empresario atua
apenas com a marca Fina Stampa, que,
atualmente, encontra-se em processo de
solicitagdo de registro. E uma empresa que
funciona com cinco funcionérios em uma
pequena sala no bairro de Laranjeiras.

“Considero a marca muito importante, mas,
somente, na medida, que consegue diferenciar o
negocio da empresa. Ela precisar ajudar a empresa
a ser personalizada, quase Unica. O meu mercado
é muito explorado, por isso, a marca deve exercer
o papel fundamental de diferenciacdo.”

“A minha expectativa dos servicos oferecidos pelo
SEBRAETEC gira em torno da minha demanda
principal, que se trata do registro da minha marca
e, também, do subsidio que o programa oferece.
Esse servico é muito especializado. Tive uma
experiéncia de registrar outra marca que tinha. Eu
mesmo tentei fazer a solicitagdo do registro, mas
desisti no meio do caminho, pois demanda muito
de quem requer e o empresario esta absorvido em
uma série de atividades e, muitas vezes, ndo tem
tempo para cuidar de sua marca. O SEBRAETEC
oferece a possibilidade de pagar quase todo o
servico e, ainda, por cima, 0 empresario nao
precisa se preocupar com as etapas, basta exigir do
escritorio o retorno do servigo contratado.”

Emp.10

A emp. 10 (Shrim) se posiciona como uma
agéncia de brindes. Existe ha 12 anos no
mercado e nos Ultimos dois anos vem
passando por uma forte reestruturacdo no
mercado.  Essas  mudancas  incluem,
principalmente, a entrada no mercado pela
internet, com capacidade para atendimento de
pedidos de brindes em todo pais.

A agéncia representa grandes empresas de
brindes disponiveis no Brasil, como Bic,
Oxford, Sheaffer, Pombo, entre outros.
Funciona como uma representacdo comercial,
onde a Shrim faz a intermediagdo das
empresas que fornecem brindes e o cliente
final. A empresa possui escritério na Zona Sul
do Rio, no bairro de Laranjeiras.

“Enquanto o nosso atendimento era local, a marca
ndo era uma preocupacao para a nossa empresa,
mas, com a reestruturacdo do negécio, com a
insercdo no mercado nacional por meio da
internet, tivemos que nos preocupar com a
protecdo da marca. Achamos por bem, que este era
0 momento de defender a marca. Isso porque,
também, comegamos a adotar um marketing mais
agressivo, 0 que tornou a marca ainda mais
exposta.”

“Chegamos ao SEBRAETEC por acaso, pois fui a
um evento do SEBRAE e, na ocasido, estava
ocorrendo, simultaneamente, uma palestra com
um advogado, consultor do Sebrae, sobre a
importancia de proteger a marca. Foi quando eu
comecei a pensar sobre o assunto, pois até entéo,
nunca tinha me dado conta desta questdo. Na
verdade, nunca tive sequer tempo para parar e
pensar sobre isso. No préprio evento havia um
estande do SEBRAETEC que logo entrei em
contato e falei que queria contratar o servigo. S6
pude fazer isso porque era subsidiado, caso
contrério, ndo faria. Considero a guia do INPI de
valor alto, pois estou solicitando registro para a
marca nominal e duas versfes tridimensionais,
tornando s6 as taxas, um servico caro, além do que
0 escritdrio cobra.”

Emp. 11

Aemp. 11 (Paiva’s Refei¢Oes) existe ha cerca
de trés anos na area de alimentagdo. Trata-se

“Considero a marca super importante, pois ela
fideliza o cliente. E neste sentido que quero que
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de um restaurante self service na Zona Norte
do Rio de Janeiro. HA uma média de
atendimento de até 200 refeicGes por dia, mas
este nimero pode variar conforme o dia da
semana.

Temos cuidado com a qualidade da nossa
matéria prima que colocamos na mesa para 0s
nossos clientes, que buscam uma alimentacéo
balanceada e, a0 mesmo tempo, com um valor
justo. O cliente precisa sentir que o custo
beneficio do negécio vale, desta forma, ele
sempre ira retornar.

ela me dé retorno. Mesmo tendo a marca ha cerca
de trés anos, somente agora, buscamos a protecéo,
pois quando entrei na empresa, 0s meus s6cios Ndo
tinham nocdo da importancia dessa protecdo e eu
trouxe esse conhecimento para a administragéo da
empresa.”

“A protecdo da marca pelo SEBRAETEC
viabilizou a solicitacdo, pois o programa oferece o
subsidio de 80%, além disso, ndo ha necessidade
de se preocupar em preencher formularios ou
acompanhar o andamento das etapas.”

Emp.12

A emp.12 (GedBrazil) foi criada em 2008,
como resultado da participacdo do
empresario/proprietario no programa
Empretec (curso de empreendedorismo
oferecido pelo Sebrae). A empresa é
especializada na gestdo da informacéo, com
sede em Niterdi, e atende todo o estado do Rio
de Janeiro na solucdo de projetos na éarea de
tecnologia.

Como atua em um setor altamente
competitivo, a empresa se posiciona como um
negocio formado por uma equipe qualificada
e especializada no segmento. Entre os
servigos oferecidos estdo a gestdo eletronica
de documentos, o sistema de recadastramento,
a gestdo de bibliotecas e arquivos, o
repositorio digital e o desenvolvimento de
sites.

“A marca possui uma importancia fundamental
em meu negdcio, pois foi por meio do seu registro
que nossa empresa se consolidou.”

“O registro da minha marca comegou inicialmente
por minha iniciativa. Eu tentei fazer o registro
sozinho, mas o processo ficou parado. Paguei as
guias do INPI, mas é um processo muito
burocratico. O processo parou, ndo sei dizer o
porqué, e enfim, tive que buscar o auxilio do
SEBRAE. Eu procurei o SEBRAE para saber
como registrar minha marca. Utilizei o
SEBRAETEC. Foi uma grande surpresa, pois
consegui 0 que precisava. Afirmo que o subsidio
foi o grande diferencial, pois os servigcos dos
escritorios sdo de valor elevado. Digo isso porque
as guias do INPI ndo sdo altas, o empresério nao
consegue fazer o pedido sozinho, pois o sistema é
burocratico, o que encarece é a mao de obra
especializada dos advogados para conseguir 0
registro.”

Emp.13

A emp.l13 (lavarapido.com) é um
empreendimento digital, uma startup, que
teve inicio em agosto de 2014. E uma empresa
gue esta iniciando com o objetivo de oferecer
duas funcionalidades de servigo digital.

O primeiro servigo consiste na oferta de um
servigo que oferece informagdes sobre o lava
jato mais préximo do cliente, para isso, a
empresa seleciona os prestadores de servigo
com base em critérios de qualidade. O outro
servico consiste em um blog de noticias que
retrata os principais fatos em torno da
prestacdo de servico de lavagem de carro.

A ideia do negdcio é atender clientes digitais
de todo pais, com cadastro de lavagem de
carros nas principais capitais do Brasil. A sede
da empresa fica na Zona Sul do Rio de
Janeiro.

“A marca ¢ de grande importancia para o meu
negocio, pois ela ira retratar a esséncia da minha
empresa, a cultura e a personalidade do negécio.
Como é uma marca completamente desconhecida,
ainda estou construindo a imagem da minha
marca. Estamos planejando um posicionamento da
marca de maneira simples e direta, mas que
transmita a informacdo que queremos passar.
Queremos que quando as pessoas olhem a minha
marca, elas identifiquem o que ela representa.”

“Cheguei por meio de um escritorio de advocacia.
Eu ia fazer o registro por conta propria,
contratando um escritorio. O SEBRAETEC
representa uma economia muito relevante para o
empreendedor. Fiquei muito satisfeito. Iria fazer o
registro, mas senti dificuldade. Por mais facil que
possa parecer, a inseguranga comega no momento
de fazer a classificacdo da marca. Parece facil, mas
fiquei preocupado de fazer a classificagéo errada,
e no futuro realizar que meu neg6cio estava
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protegido de maneira diferente da que queria. E
um programa que realmente beneficia.”

Emp. 14

A emp. 14 (Dia Dourado) funciona como uma
Clinica de Estética que trabalha no ramo de
beleza e cuidados pessoais. A historia da
empresa comeca por iniciativa da empresaria,
que trabalhava por conta prépria, mas que,
depois do nascimento do filho, o marido
assume 0 neg6cio, com o intuito de estruturar
a empresa com espaco fisico em Niterdi. A
empresa abriu com essa nova proposta, a
partir de novembro de 2013, com servigos na
area de beleza e cuidados na linha corporal e
facil.

“Ja trabalhdvamos com a marca hd um bom tempo,
como microempreendedor individual. Somente
depois de cinco anos é que resolvemos lidar com a
empresa de maneira mais estruturada. A marca Dia
Dourado é nossa desde o inicio. Considero a marca
muito importante para o0 nosso negécio, pois
fideliza e dar retorno para o nosso neg6cio. Temos
0 negocio ha um bom tempo, mas somente agora
resolvemos buscar o registro.”

“Considero que a principal vantagem que
encontramos no SEBRAETEC, diz respeito a
rapidez na solugdo do problema e processos, o
subsidio e a facilidade de tratar os assuntos, com
os prestadores de servico certos.”




