UNIVERSIDADE METODISTA DE PIRACICABA
FACULDADE DE DIREITO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO
MESTRADO EM DIREITO

REGISTRO DA MARCA COMO PROTECAO PARA AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS

LUIZ RENATO ADLER RALHO

PIRACICABA-SP
2009

UNIVERSIDADE METODISTA DE PIRACICABA



FACULDADE DE DIREITO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO
MESTRADO EM DIREITO

Luiz Renato Adler Ralho

REGISTRO DA MARCA COMO PROTECAO PARA AS MICRO E
PEQUENAS EMPRESAS

Dissertacdo apresentada a Banca
Examinadora do Programa de Poés-
Graduacao em Direito da Faculdade
de Direito - UNIMEP, como
exigéncia parcial para obtengdo do
titulo de Mestre em Direito.

Orientador: Prof. Dr. Victor Hugo
Tejerina Veldzquez

PIRACICABA - SP

2009



Ralho, Luiz Renato Adler.

Registro da marca como prote¢do para as micro e
pequenas empresas / Luiz Renato Adler Ralho.

Piracicaba, 2009.

160 p.

Orientador: Prof. Dr. Victor Hugo Tejerina Velazquez

Dissertagdo (Mestrado) Universidade Metodista de
Piracicaba. Curso de Mestrado em Direito.

1.Marca. 2. Registro. 3. Protegéo. 4. Micro e Pequena
empresa




REGISTRO DA MARCA COMO PROTECAO PARA AS
MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Luiz Renato Adler Ralho

Banca Examinadora:

Prof.Dr. Victor Hugo Tejerina Veldzquez (Orientador)
Universidade Metodista de Piracicaba

Prof. Dra. Dalila Alves Corréa
Universidade Metodista de Piracicaba

Prof. Dr. José Luiz Gavido de Almeida
Universidade Metodista de Piracicaba

Prof. Dr. Flavio Cesar Almeida Tavares
USP/ESALQ



AGRADECIMENTOS

Quando iniciei o Mestrado na Universidade Metodista de Piracicaba —
UNIMEP — chamou-me atengdo a disciplina Propriedade intelectual: setores
emergentes, ministrada pelo Professor Doutor Victor Hugo Tejerina Veldzquez;
primeiro, por perceber seu conhecimento no assunto e, segundo, por enxergar
verdadeiramente sua vontade em ver seus orientados refletirem profundamente

sobre a importéancia dos estudos da Propriedade Intelectual.

Pude perceber que o Professor Doutor Victor Hugo fez com que cada
um de seus orientados realmente refletisse sobre a importancia de estar
levando algo importante ndo so6 para si, mas também para a coletividade. Aqui

vai, portanto, meu sincero agradecimento.

Sou grato ao SEBRAE MS (Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas do Mato Grosso do Sul) pelas informagdes prestadas pontualmente

sempre que solicitadas.

Tenho muito a agradecer o total apoio e carinho da minha esposa,
Luciana Assis Daros Adler Ralho, colega nesta profissdo, grande companheira
e incentivadora que abdicou de suas horas de descanso para me ajudar na

leitura e nas pesquisas de matérias relacionadas com o tema.

Agradegco a minha mae, Edi Floriano Ralho, por seu exemplo ético e
materno e de doagéo para os filhos; ao meu pai, Luiz Alfredo Adler Ralho (in
memoriam), que também muito me ensinou sobre ética, bondade, alegria e
prazer em viver; e aos meus irmdos, Renée Cristina Adler Medeiros e Luiz

Aurélio Adler Ralho, pelo carinho e uniéo.

A todos os meus familiares, pelo carinho e estimulo.



“Cada um de nés compde a sua historia,
e cada ser em si, carrega o dom de ser capaz, e ser feliz”
Renato Teixeira



RESUMO

Este estudo aborda o tema registro da marca por parte das empresas, em
especial das micro e pequenas empresas. Inicia apresentando os principais
conceitos de marca nas diferentes areas de conhecimento, mas aprofunda nas
areas juridica e marketing. Inclui também uma abordagem sobre a natureza
juridica da marca, sua fungéo social e como é o processo de registro da marca
perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial. No segundo capitulo foi
abordada a importancia do registro da marca como forma de protecdo para as
micro e pequenas empresas, mostrando que as empresas, quando
constituidas, formam mais do que somente sécios e bens; formam a
potencialidade de uma marca que poderd ou ndo ser adotada para realizar a
comunicacdo com seus clientes. Trata-se de bem incorp6reo de preciosidade
muitas vezes superior ao corporeo da empresa. Esse bem ndo pode ser
medido somente em origens ou idéias, mas na batalha diaria pelo seu
reconhecimento e aceitacdo. Na sua Ultima parte apresenta alguns dados
sobre o registro da marca pelos empreséarios de micro e pequenas empresas, e
a importancia destas organizagdes criarem uma mentalidade de protecéo
juridica aos seus bens intangiveis. A riqueza hoje ndo se mede puramente
pelos bens materiais, mas pelos bens intangiveis, que podem ser traduzidos
pelos sinais distintivos valiosos que asseguram o uso exclusivo do titular na
sua atividade, como é o caso das marcas. Trata-se, portanto, de um estudo
tedrico conceitual de natureza exploratoria. Destaca-se a sua principal
contribuicdo quanto ao tratamento dado a marca para as micro e pequenas
empresas, bem como, a abordagem juridica desenvolvida.

Palavras-chave: marca, registro, protecdo e micros e pequenas empresas.



ABSTRACT

This study deals with registration of the mark by businesses, particularly micro
and small businesses. Start showing the main concepts of trade in different
areas of knowledge, but deepens in the legal and marketing. It also includes an
approach on the legal nature of the brand, its social function and how the
process of registration of the mark with the National Institute of Industrial
Property. The second chapter addressed the importance of registration of the
mark as a protection for micro and small businesses, showing that companies,
when established, are more than just shareholders and assets, the potential to
make a mark that may or may not be adopted to achieve the communication
with their customers. It is intangible and often exceeding preciousness of the
body of the company. This well can not be measured only on sources or ideas,
but in the daily battle for their recognition and acceptance. In its final section
presents some data on the registration of the mark by entrepreneurs of micro
and small businesses, and the importance of these organizations create a
mentality of legal protection for their intangible assets. Wealth today is not
measured only by material goods, but the intangibles that can be translated by
distinctive signs which provide valuable exclusive use of the holder in its
activity, such as brands. It is, therefore, a theoretical study of a conceptual
exploration. It is the main contribution on the treatment of the mark for micro
and small businesses, as well as the legal approach developed.

Keys words: trademarks, registration, protection and small businesses.



RESUMEN

Este estudio trata de registro de la marca por parte de las empresas,
particularmente las micro y pequefias empresas. Empezar a mostrar los
principales conceptos del comercio en las diferentes areas del conocimiento,
sino que profundiza en la situacion juridica y de marketing. También incluye un
enfoque sobre la naturaleza juridica de la marca, su funcién social y cémo el
proceso de registro de la marca con el Instituto Nacional de la Propiedad
Industrial. En el segundo capitulo se abordé la importancia del registro de la
marca como una proteccion para las micro y pequefias empresas, lo que
demuestra que las empresas, cuando se establezca, son algo mas que los
accionistas y los activos, el potencial de hacer una marca que puede ser 0 no
ser adoptadas para lograr la comunicacién con sus clientes. Es intangible v,
con frecuencia superior a la preciosidad de 6rgano de la empresa. Este no
puede medirse sélo en las fuentes o ideas, sino en la lucha diaria para su
reconocimiento y aceptacion. En su Ultima seccion se presentan algunos datos
sobre el registro de la marca por parte de los empresarios de las micro y
pequefias empresas, Yy la importancia de estas organizaciones a crear una
mentalidad de la proteccion juridica de sus activos intangibles. Hoy en dia la
riqueza no se mide solo por los bienes materiales, sino los intangibles que
pueden ser traducidos por los signos distintivos que proporcionan una valiosa
modalidad de uso exclusivo del titular en su actividad, tales como marcas. Por
lo tanto, es un estudio tedrico de la exploracion conceptual. Es la principal
contribucion en el tratamiento de la marca para las micro y pequefias
empresas, asi como el enfoque juridico desarrollado.

Palabras-clave: marca, registro, proteccion y micros y pequefias empresas.
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INTRODUCAO

A marca € um ativo de grande valor no mundo dos negdcios, tanto que
0 constituinte, ao inseri-la no texto constitucional, colocou-a entre os direitos e
garantias fundamentais, j& sabendo de sua importancia para o

desenvolvimento tecnoldgico do pais.

A propriedade intelectual hoje, no mundo, é reconhecida como um bem
de valor tdo ou mais importante que maquinas, iméveis e capital. Ela € passivel
de avaliagdo patrimonial, integrando os ativos de uma empresa. Assim,

necessaria tornou-se sua regulamentacéo.

A regulamentacdo dos direitos intelectuais € relativamente recente na
nossa historia e no ordenamento juridico mundial. Nao herdamos o conceito de
propriedade imaterial do Direito Romano, como aconteceu com muitas outras

sociedades.

Com a revolucdo industrial, surge o consumo em massa e, com a
tecnologia da informética, esse processo se acelera. Dentro da dinAmica do
comércio internacional de consumo de massa e da facilidade de reproducao, o
direito passa a se ocupar de questdes vinculadas a criatividade do autor e seus

respectivos direitos.

Nesse contexto, € importante que o0s gestores compreendam que a
construcdo e o aprimoramento de marcas fardo com que as empresas ganhem
maior competitividade e lucratividade no contexto global, pois, marcas fortes

sdo sinbnimas de empresas sdlidas e confiaveis.

Nos anos oitenta, aconteceu uma reviravolta na geragcdo de marcas.
Diretores e presidentes tomaram consciéncia de que o capital principal de uma

empresa era, a partir daquele momento, constituido pelas suas marcas’.

! KAPFERER Jean-Noel. As Marcas: Capital da Empresa Trad. Arnaldo Ryngelblum. 3.ed.
Bokman, 2004



Uma marca forte representa uma grande possibilidade de agregar valor
aos produtos e servigos. A lealdade demonstrada por consumidores de Coca-
Cola de todas as idades reflete o vinculo que os usuarios mantém com a

marca, no seu nivel mais alto.?

Dados de pesquisa apurados junto ao Instituto Nacional de
Propriedade Industrial — INPI, autarquia federal vinculada ao Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, responsavel por registros de
marcas mostra que a presencga de marcas brasileiras no contexto global ainda

é incipiente, discreta, muito aquém de nossas possibilidades (MONTANES,
2008).

O tema Politica Industrial tem suscitado debates acalorados no Brasil
com visdes opostas ao desenvolvimento tecnoldgico. Por um lado, certa linha
de pensamento tende a advogar um intervencionismo importante do Estado,
acompanhado de doses importantes de prote¢cdo aos produtores locais. Por
outro, a visdo do liberalismo extremado sobre esse tdpico associa a politica

industrial a gastos elevados.

O desenvolvimento tecnolégico ocorrido nas Ultimas décadas tem
provocado profundas mudangcas nas relagdes sociais do trabalho. Uma
verdadeira revolugdo tecnoldgica tem carreado os alarmantes indices de

desemprego estrutural no mundo.

Diante de todos esses fatores, a Constituicdo Federal entendeu que, ao
proteger a propriedade da marca, estaria protegendo o desenvolvimento
tecnoldgico do pais. As empresas, em especial as micro e pequenas, por
representarem a maioria no Brasil, poderdo vir a ser as grandes responsaveis
por atingirmos esse desenvolvimento tecnoldgico. Porém, necessario se faz
gue 0s empresarios e as sociedades empresariais efetivamente descubram a

real importancia do registro de suas marcas.

2 PINHO, José Benedito. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus, 1996, p. 131.



Comumente, as marcas sao conceituadas como sinais visualmente
perceptiveis (simbolos, nomes, figuras etc) utilizados para fins distintivos e com
o fim de individualizar os produtos ou os servicos de uma empresa, tendo,

portanto, funcéo identificadora e informativa. (LEI n.9.279/96).

E de suma importancia, também, que o Governo, por meio de politicas
publicas, incentive empresarios de micro e pequenas empresa, fazendo com
que despertem para a importancia do registro de suas marcas. Apesar da
Constituinte ter, ha mais de 20 anos, Iinserido em seu texto que o
desenvolvimento tecnologico do pais passa pela garantia do direito a
propriedade, ndo é isso que pode ser constatado. Os pequenos empresarios
ainda n&do se deram conta de que o registro de suas marcas destina-se, dentre
outras coisas, a resguardar o investimento na criagdo da imagem da atividade

empresarial em uma economia cada vez mais competitiva.

Apesar de o tema ser de grande relevancia para todas as empresas do
pais, foi dado énfase as micro e pequenas empresas, pois estas, ao contrario
das grandes, ainda ndo se conscientizaram da importancia da protecdo as

marcas.



Problema de Pesquisa

Trabalhos realizados pelo pesquisador junto ao Servico Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Mato Grosso do Sul - SEBRAE MS,
constatou o0 baixissimo indice de micro e pequenas empresas que,
efetivamente, se preocupam com suas marcas, estando totalmente & margem
das médias e grandes empresas, mesmo representando mais de 90% das

empresas registradas no Brasil.(SEBRAE, 2008)

Neste contexto observa-se também que a expansdo da concorréncia
vem gerando e intensificando o processo de busca de diferenciagdo de
produtos e servigos, fazendo com que as marcas constituam o principal

patrimonio das empresas.

Destaca-se que neste cenario, uma das principais providéncias que
devem ser tomadas pelos empresérios, antes de se iniciar um negocio, sendo a
principal, € proteger a marca e o logotipo escolhidos pelo empresario para
distinguir produtos e/ou servicos da nova empresa. No Brasil, o sistema de
protecdo marcéria é atributivo, ou seja, a protecido é obtida somente por meio
de registro no Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), autarquia

federal responsavel por esse registro.

O presente estudo esta contextualizado sobre a realidade que a marca
impde no cenario de competitividade entre as organizacdes, tanto quanto, da
baixa consideracdo que ela recebe por parte dos empresarios de micro e
pequenas empresas brasileiras. Sabe-se que no Brasil é incipiente a aplicacao
de investimentos neste campo, sobretudo, no tipo de empresa comentado. O
que fortalece a nogdo de que, apenas grandes empresas, conhecem o papel e
a importancia que a marca assume no ambito da competitividade e da

protecéo do investimento do capital.

Trata-se de um estudo de natureza teérico conceitual que se apdia na
literatura corrente do Direito de Propriedade Industrial, bem como, da area de
Marketing. N&o tem, neste momento, a pretensdo de apresentar dados

primérios provenientes de contextos empresariais brasileiros, mas de



argumentar favoravelmente sobre a importancia do assunto. Deste modo, € um
estudo exploratdrio. De modo geral, um dos objetivos do estudo exploratério é
proporcionar maior conhecimento e familiaridade com o problema da pesquisa,

com vistas a torna-lo mais explicito.

Cooper e Schindler (2003) comentam que este estudo € Util na medida
em que d& uma idéia clara aos pesquisadores sobre o assunto. E através da
exploragdo que eles desenvolvem conceitos de forma mais clara, estabelecem
prioridades, desenvolvem definicdes operacionais e melhoram o planejamento

final da pesquisa.

Malhotra (2001) real¢a que este tipo de estudo permite formulagdes de
pesquisa mais apuradas, definindo melhor os rumos da sua continuidade;
identificar cursos alternativos de acéo; desenvolver novos pressupostos do

estudo; e estabelecer prioridades para pesquisas posteriores.

Objetivo do estudo

O objetivo deste estudo é registrar, com base em revisédo bibliogréfica,
a relevancia do tema, mostrando que, no Brasil, o desconhecimento e o
descaso com o registro de marcas ainda sao grandes, particularmente para as

micro e pequenas empresas brasileiras.

O presente estudo traz o conceito de marca, ainda muito confundido
pelo empresariado nacional com nome empresarial, mostrando o que é e como
€ simples o registro da marca. Por fim, traz algumas explicacbes sobre a
importancia do registro da marca e a razdo dos empresarios de micro e

pequenas empresas nao terem despertado interesse no registro da marca.

Metodologia

O método utilizado foi o hermenéutico, ramo da filosofia que se debate
com a compreensdo humana e a interpretacdo de textos escritos, na medida
em que se pretende estabelecer qual o sentido da lei (sinal), tendo o Direito

como referéncia contextual.



Este trabalho aborda determinados elementos conceituais e tedricos
sem a finalidade de obter generalizagbes. A investigagdo examinou o tema,
considerando todos os fatores que o influenciaram e buscando analisar todos

0S Sseus aspectos.

Importante colocar que, para uma expansdo criativa desta analise
aplicada ao estudo, faz-se necesséria uma pesquisa empirica mais
aprofundada nas metodologias comparativas, histéricas e estatisticas e ndo s6
doutrinaria, como foi 0 caso. Neste sentido, tal alcance pode vir ocorrer a partir

da sua continuidade.

Motivacéo e contribuicéo

A constatacdo do crescente aumento de investimentos realizado por
parte das grandes empresas na consolidagdo de suas marcas despertou o
interesse de se conhecer os motivos pelos quais empresarios de micro e
pequenas empresas ainda ndo terem aberto os olhos para este tema. Ao fazer
um levantamento bibliografico que auxiliasse a dissertagdo, muito pouco foi
encontrado no campo juridico sobre marcas, demonstrando a necessidade de
dissertar sobre o assunto e de estimular programas que se dediquem aos
estudos sobre Direito de Propriedade Intelectual, pois ficou evidenciado que
ainda carecemos de pesquisa juridica e de estudos sistematicos e especificos

nessa area.

Outro motivo que ensejou a exposicdo desse tema € a escassa
literatura existente sobre o assunto, adstrita a raros artigos publicados em
revistas especializadas ligadas a outras areas, principalmente as de Marketing,
Economia e Administragdo. Tal assertiva pode ser constatada facilmente

mediante uma rapida incursdo nos livros de Propriedade Industrial.

A primeira parte deste trabalho, da qual ndo é possivel se afastar a fim
de dar uma melhor compreenséo sobre o tema ora proposto, se restringe aos

conceitos basicos da marca, seu significado, sua fungéo social, classificagéo,



processo de registro e etc., enfim, trazer conceitos basicos sob a luz da

legislagdo marcaria vigente (Lei n.° 9.279, de 14 de maio de 1996).

As empresas quando constituidas formam mais do que somente sdcios
e bens, formam a potencialidade de uma marca que poderé ou ndo ser adotada
para realizar a comunicagdo com seus clientes. Trata-se de bem incorpéreo de
preciosidade muitas vezes superior ao corpéreo da empresa. Esse bem néo
pode ser medido somente em origens ou idéias, mas na batalha diaria pelo seu

reconhecimento e aceitacéo.

E preciso que as empresas criem uma mentalidade de protec&o juridica
aos seus bens intangiveis. A riqueza hoje ndo se mede puramente pelos bens
materiais, mas pelos bens intangiveis, que podem ser traduzidos pelos sinais
distintivos valiosos que asseguram 0 uso exclusivo do titular na sua atividade,

como é o caso das marcas.

Por fim, pretende o presente trabalho contribuir para criacéo de ndcleos
de estudos sobre propriedade industrial, principalmente relativo as marcas

junto as micro e pequenas empresas.

Estrutura da dissertacéo

Esta dissertagdo esta dividida em 3 capitulos. O primeiro apresenta a
origem das marcas, sua natureza juridica e o conceito ndo apenas na Vvisdo
juridica disposta no artigo 123 da Lei de Propriedade Industrial, mas também
sob o enfoque de profissionais das mais diversas areas, fazendo com que
pudéssemos ter um conceito mais amplo do que se entende por marca e ndo
apenas aguele conceito legal. A leitura de obras estranhas ao mundo juridico
foi de importancia relevante para a compreenséo da forma como empresarios e
sociedades empresariais enxergam as marcas e de que forma elas contribuem
para o desenvolvimento de suas empresas. Trata, também, da fungéo social,
aplicabilidade, finalidade, validade, classificacdo e espécies de marcas, enfim,
tudo o que entendemos ser necessério para uma melhor compreensdo sobre

elas.



O segundo capitulo teve como proposta demonstrar como as empresas
podem, por meio do registro de sua marca, desenvolver-se substancialmente,
sendo coletados alguns dados que refletem o pouco conhecimento que 0s
empreséarios tém, em especial pequenos e micro, sobre a importancia da

protecéo de suas marcas.

O terceiro e ultimo capitulo apresenta e discute razfes para o baixo
namero de registros de marcas no INPI e algumas solu¢cbes que poderdo

contribuir para esse quadro.



1. MARCA

Muito pouco se Vvé, nos dias de hoje, no Brasil, estudos sobre
propriedade industrial, principalmente nos bancos universitarios. Essa desidia
possivelmente refletira em um atraso no desenvolvimento tecnolégico do Pais,
razdo pela qual entende-se de suma importancia discussbes e estudos mais

aprofundados sobre o0 assunto.

1.1 Origem da marca

A utilizacdo e a aplicacdo de marcas existem ha séculos como um meio
de diferenciar os bens de um fabricante dos bens de outro. Na verdade, a
palavra brand (marca, em inglés) deriva do nérdico antigo brandr, que significa
‘gueimar’. Isso porque as marcas a fogo eram, e de certa maneira ainda séo,

usadas pelos proprietarios de gado para marcar e identificar seus animais®.

Inicialmente, quando pensamos em uma marca, automaticamente a
associamos a um sinal distintivo, algo para distinguir produtos semelhantes,

pois, se diferentes, ndo ha razdo para dissocia-los.

Pontes de Miranda, ao questionar: “O que é um sinal distintivo?, disse:
Sinal distintivo €, aqui, apenas o sinal distintivo de bem industrial ou comercial,

do estabelecimento, ou do produto ou mercadoria”.*

Muito se discutiu se 0 uso dos sinais distintivos precedera ou sucedera,
no direito, & atribuicdo da autoria das criagBes literarias e artisticas. Para
Pontes de Miranda, “E de crer-se que os sinais distintivos apenas indicassem a
titularidade dos bens corpéreos (vasos, esculturas, pinturas), como, hoje, as

marcas do gado... No mundo do direito grego, romano ou chinés, nao se

3 KELLER, Kevim Lane; MACHADO, Marcos. Gestao estratégica de marcas. Sédo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006, p.2.

4 MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado — tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,
p.33.



encontra prova de que tais sinais servissem a direito de autor ou a direito de

inventor”.®

Roberto Requido, ao discorrer sobre o assunto relatou que: “em 1386,
D. Pedro 1V, rei de Aragao, ordenou que os tecelbes do Reino pusessem a
marca da cidade nas pecas de tecidos, aparecendo, em 1445, marcas
individuais determinadas pelas corporacdes de fabricantes de mantas™,
fazendo com que, em 1803, surgisse na Franca legislagdo especial sobre o

assunto.

Para a maior parte dos autores do assunto, a ordem acima emanada

constitui 0 mais antigo documento sobre marcas de que se tem conhecimento.

Maité Cecilia Fabbri Moro, citando D. Ramon Pella na obra Tratado
Teorico-Practico de Las Marcas de Fabrica y de Comercio em Espana,
comenta que esse autor assegura ja ser perfeitamente conhecido, em 1500, o
conceito juridico de marca, encontrando-se, a partir daquela data, normas que

outorgam direitos subjetivos em favor dos usuérios de marcas’.

Para Francisco de Paulo Melo Neto e Sérgio Carvalho, “o surgimento
das marcas remonta a época da Idade Média quando os cavaleiros decoravam

seus escudos com distintivos Gnicos™.

Marcelo Augusto Scudeler’, citando Maristela Basso, diz que o0s
primeiros a adotarem os sinais para identificacdo de seus produtos, durante a
Idade Média, foram os fabricantes de sedas, vidros, armas e outros, nas
corporacdes de oficios medievais, onde havia um livro préprio de matriculas
nas corporacdes dos mercadores, no qual as marcas de fabricas (signum,

bulla, marca) deveriam ser notificadas e registradas e, uma vez inscritas no

5 MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado — tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,
.33.
EREQUIAO, Rubens. Curso de Direito Comercial - 1° volume. Séo Paulo: Saraiva, 2003, p.
240.
” MORO, Maité C. F. Direito das Marcas: abordagem das marcas notérias na Lei 9.279/96
e nos acordos internacionais. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2003, p.27.
8 MELO NETO, F. Paulo; CARVALHO, Sérgio. Gestao de Marcas nos Esportes: teoria e
Erética. Jundiai [SP]: Fontoura Editora, 2006, p. 33.
SCUDELER, Marcelo Augusto. Do direito das marcas e da propriedade industrial.
Campinas, SP: Servanda Editora, 2008, p. 67.



livro, ficava proibido o uso de sinais analogos, bem como a alteracdo de sinais

habituais, a fim de ndo se confundirem com os ja existentes.

O mesmo autor descreve que “o0 surgimento das marcas no uso

comercial remonta a histéria mais recente da humanidade. Todavia, a marca,

z

como um sinal individualizador, é notada na histéria humana desde o seu
inicio. Isto porque, a histéria da marca confunde-se com a do nome, cujos

conceitos se aproximam. Tanto é assim, que as primeiras marcas hodiernas

foram criadas a partir dos nomes dos empresarios que a difundiram™®.

No Brasil, a Constituicdo Republicana de 1891 foi a primeira a garantir
o direito a marcas, no 8 27 do art. 72: “A lei assegurara também a propriedade
das marcas de fabricas”, sendo assegurado idéntico direito nas constituicbes

posteriores.

Antes disso, o direito marcario ndo era reconhecido. Entre as garantias
dos direitos civis, a Constituicdo de 1824 sé aludia aos inventores que tinham

assegurada “a propriedade de suas descobertas e de suas produgdes”.

Todavia, conforme Requido, o grande jurista Rui Barbosa, apds ter ndo
referendada pelo Tribunal a tese onde discutia a defesa de uma marca, langou
no parlamento a necessidade de regulagdo desse direito, como vemos no

seguinte excerto:

Antes da inclusdo desse direito no texto constitucional,
enguanto ndo havia preceito algum a respeito, Rui Barbosa, na
Bahia, como advogado de Meuron & Cia., ingressou em juizo
para defender a marca de rapé “Areia Preta”. Malgrado o brilho
de seu trabalho forense, o Tribunal considerou que n&o
constituia crime a usurpacdo da marca, pelas regras entdo
vigorantes, pois “nem o Cédigo Criminal, nem nenhuma outra
lei qualifica delito o fato em que se assentou 0 processo”. Em
virtude, pois, da falta de garantia aquela propriedade, a
sociedade Meuron & Cia.,, pelo seu eminente patrono,
representou ao Parlamento Nacional, provocando a elaboragéo
e promulgacdo da Lei de 1875, a primeira a assegurar a
propriedade da marca em nosso Pais. Para ajusta-la as
convencdes internacionais, surgiu a Lei n° 3.346, de 1887,
resultante do Projeto de Outro Preto. Incluida a protecédo, como
vimos, no texto de 1891, entre garantias e direitos individuais,
em 1904 surgiu novo diploma, Lei n° 1.236. Sucederam-se

1 SCUDELER, Marcelo Augusto. Do direito das marcas e da propriedade industrial.
Campinas, SP: Servanda Editora, 2008, p. 65.



varios diplomas tratando da matéria, sobressaindo-se os
Cédigos de Propriedade Industrial de 1945, 1967, 1969 e
1971™,

Além das legislacdes constitucionais e infraconstitucionais sobre a
matéria, o Brasil sempre foi signatdrio dos tratados internacionais

regulamentadores da propriedade industrial.

Até a entrada em vigor do TRIPS - Trade-Related Aspects of
Intelectual Property Rights ou Acordo sobre Aspectos dos Direitos de
Propriedade Intelectual Relacionados ao Comércio — também conhecido como
Ata Final da Rodada do Uruguai e do qual o Brasil € signatério, o Pais seguia,
internacionalmente, as normas acordadas na Convencdo da Unido de Paris
(CUP) para protegéo da propriedade industrial. Essa convencéo foi assinada
em 1883, por onze paises, inclusive o Brasil, sendo incorporada em nosso

ordenamento por meio do Decreto n. 9.233, de 28 de junho de 1884, que dizia:

Convencéao de Paris:

Art. 1, n 2: “a protecdo da propriedade industrial tem por
objetivo as patentes de invengédo, os modelos de utilidade, os
desenhos ou modelos industriais, as marcas de fabrica ou de
comércio, as marcas de servico, o nome comercial e as
indicacdes de proveniéncia ou denominac¢des de origem, bem
como a repressao da concorréncia desleal”.

N&o obstante tenha o Brasil ratificado em 1994, por meio do Decreto n.
1.355/1994, o compromisso ao Acordo TRIPS, somente em janeiro de 2000 é
que efetivamente passaram a vigorar as normas ali acordadas, pois foi naquele

momento que expirou o prazo de adequacao aos paises em desenvolvimento.

A Constituicdo de 1988 foi outro marco legislativo importante para a
protecdo das marcas, disciplinando-a entre as garantias e direitos

fundamentais relacionados em seu artigo 5°.

Mesmo tendo o Pais se dedicado a defender a protecdo legal das
marcas, inclusive sendo signatario, na atualidade, do principal tratado

internacional referente & matéria, pouco se observa no meio empresarial a

1 REQUIAO, Rubens. Curso de Direito Comercial - 1° volume. S&o Paulo: Saraiva, 2003, p.
241.



preocupagdo com o registro das marcas, o0 que, a principio, nos parece total
falta de conhecimento dos empreséarios e das sociedades empresarias, pelo

menos da grande parte, sobre o assunto.

1.2 Conceitos de Marca

Existem diversas boas definigbes para o conceito de marca, cada uma
ligada a é&reas diferentes, desde as concepg¢les juridicas, passando por
definicdbes elaboradas pelos profissionais de marketing, de design e

administragéo, conforme veremos a seguir.

7

Juridicamente, a marca € um dos bens protegidos pelo Direito de
Propriedade Industrial e vem definida na prépria Lei n. 9.279/96 como sendo o
sinal distintivo, suscetivel de registro, usado para distinguir produto ou servigco
de outro idéntico, semelhante ou afim, desde que visualmente perceptivel e

ndo compreendido nas proibigdes legais.

Apesar de entendermos que o conceito apresentado pelo legislador é
bem auto-explicativo, entendemos importante dizer que sinais visualmente

perceptiveis sdo aqueles que se podem perceber pelos nossos sentidos.

Para a professora Maria Helena Diniz, a marca “é o sinal ou nome
colocado no seu produto ou servi¢o pelo empresario para identifica-lo, direta ou
indiretamente, no mercado, tornando-o conhecido da clientela e fixando-lhe a

origem e procedéncia™?,

Marcelo Scudeler, citando Gama Cerqueira, um dos mais tradicionais
tratadistas na area da propriedade industrial, ao conceituar marca o fez como

sendo “todo sinal distintivo aposto facultativamente aos produtos e artigos das

12 DINIZ, Maria Helena. Curso de direito civil brasileiro, 8° volume: direito de empresa. Sao
Paulo: Saraiva, 2008, p. 699.



indastrias em geral para identificad-los e diferencid-los de outros idénticos ou

semelhantes de origem diversa”.*?

Carvalho de Mendonca, ao tratar da matéria, enfatizou o aspecto

identificador das marcas, afirmando que:

o industrial e o comerciante tém o direito de assinalar os seus
produtos ou as suas mercadorias por meio de marcas
especiais e, mediante o cumprimento de certas formalidades
de carater administrativo, obter garantias excepcionais para a
defesa dessa sua propriedade”, para, em seguida, defini-las:
“(...) consistem em sinais graficos ou figurativos, destinados a
individualizar os produtos de uma empresa industrial ou as
mercadorias postas a venda em uma casa de negocio, dando a
conhecer a sua origem ou providéncia, e atestando a atividade
e o trabalho de que s&o o resultado™.

Por fim, dentro dos conceitos juridicos, trazemos Pontes de Miranda,
que afirma “A marca tem de distinguir. Se ndo distingue, ndo é sinal distintivo

visualmente perceptivel (Lei n° 9.279, art. 122)".*°

Sob o ponto de vista dos profissionais ligados ao Marketing
Empresarial, que talvez sejam os que mais se debrugcaram sobre trabalhos
doutrinarios a respeito de marcas, iniciamos com Tavares, que define marca
como algo muito diferente do produto, “A marca é mais que um simples nome.

A marca é diferente do produto”.*®

Aaeker afirma que: “uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo
destinado a identificar os bens ou servigos de um vendedor ou de um grupo de

vendedores e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dois correntes” *’.

J& para Kotler, “marca é qualquer rétulo que envolva significado e

associagdes”. Ao responder a pergunta de como se constroem marcas, 0 autor

¥ SCUDELER, Marcelo Augusto. Do direito das marcas e da propriedade industrial.

Campinas, SP: Servanda Editora, 2008, p. 53.

14 MENDONCA, J.X.Carvalho de. Tratado de Direito Comercial, 7. Ed., atualizada por

Roberto Carvalho de Mendonca, Rio de Janeiro, Freitas Bastos, 1963, v.5. Livro lll, parte I, item

222-223.

15 MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado —tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,
.37.

PG TAVARES, M. Calixta. A forca da marca. Sao Paulo: Harbra, 1998. p. 17.

" AAEKER, David A. Marcas: brandy equity, gerenciando o valor da marca. Sdo Paulo:

Negocio Editora, 1988. p. 7.



reforga o carater holistico’® das marcas:“...as marcas sdo construidas de
maneira holistica por meio da orquestragdo de um conjunto de ferramentas,
inclusive propaganda, relagbes publicas (RP), patrocinios, eventos, causas

sociais, porta-vozes, e assim por diante”.*°

Rafael Sampaio afirma que a marca, do ponto de vista do consumidor,
€ a sintese das experiéncias reais e virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em

relacdo a um produto, servico, empresa, instituicdo ou mesmo pessoa’.

Por outro lado, o mesmo autor assevera que a marca, vista pelas

empresas e instituicdes, é a sintese da sua franquia no mercado®.

Segundo Comité de Definicbes da American Marketing Association
(AMA) “marca € um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacéo
desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor

ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia”.??

Richard Stim, ao discorrer sobre os tipos de propriedade intelectual,
assim conceitua Direito de Registro da Marca: “Trademark law protects the
rights of businesses who use distinctive names, designs, logos, slogans, or
other signifiers to identify and distinguish their products and services. This
protection can last as long as the company uses the trademark in commerce -
for example, many trademarks such as Coca-Cola and General Mills have been

protected for over a century "2%2*

18 Carater holistico equivale a se ter uma imagem Unica, sintética de todos os elementos.

9 KOTLER, P. Marketing management: analysis, planning, implementation and control.

New York: Prentice-Hall International, 1991 apud MELO NETO, F. Paulo; CARVALHO, Sérgio.
Gestao de Marcas nos Esportes: teoria e pratica. Jundiai [SP]: Fontoura Editora, 2006, p.
34.

% SAMPAIO, Rafael. Marcas de A a Z. Rio de Janeiro: Elsever, 2002, p. 25.

A Idem, p. 26.

%2 http:/ww.marketingpower.com/Pages/default.aspx. Acesso em 05-11-2008.
% Stim Richard. Patent, copyright & trademark. United States: Nolo, 2007, p. 5.

* - Direito das marcas "protege os direitos das empresas que utilizam nomes distintivos,
desenhos, logotipos, slogans, ou outras indicacdes para identificar e distinguir os seus produtos
e servigos. Esta protecdo pode durar enquanto a empresa utiliza a marca no comércio - por
exemplo, muitas marcas como a Coca-Cola e General Mills tem sido protegidas por mais de um
século.




Como se vé dos conceitos apresentados pelos autores acima, ndo ha
divergéncia sobre a funcdo precipua de marca, que é a de distinguir um
produto ou servigo de outro idéntico ou afim no mercado, mesmo sendo eles

das mais diversas éareas e formacao.

Todavia, o empresariado nacional, principalmente os que estdo
classificados como empreséarios de micro e pequenas empresas tém, ainda,
muito pouco conhecimento sobre o conceito de marca, confundindo muitas

vezes como nome empresarial.

Como visto, marca € um sinal visualmente perceptivel, usado para
distinguir um produto ou servico de outro idéntico ou afim no mercado. E a
denominacédo, o nome pelo qual o produto ou servi¢co € conhecido no mercado

pelo consumidor.

Para Waldo Fazzio Jinior®®, o nome empresario individualiza e assinala
a espécie de responsabilidade patrimonial do empresério ou sociedade

empreséria.

Assim, pode-se afirmar que o nome empresarial € o nome da empresa,
0 nome da pessoa juridica, € a denominagédo pela qual a empresa é conhecida
perante o fisco, perante a junta comercial, enfim, perante os Orgaos

reguladores e arrecadadores, e ainda perante os fornecedores.

Fabio Ulhoa Coelho, sobre o assunto faz importante consideracdo ao

dizer que:

“Como elemento de identificagdo do empresério, 0 nome
empresarial ndo se confunde com outros elementos
identificadores que habitam o comércio e a empresa, 0s
quais tém também, protecdo juridica, assim a marca, 0
nome de dominio e o titulo de estabelecimento. Enquanto

0 nome empresarial identifica o sujeito que exerce a

% EAZZIO JUNIOR, Waldo. Manual de direito comercial. 7. ed. — Sdo Paulo: Atlas, 2006, p.
91.



empresa, o empresério, a marca identifica, direta ou
indiretamente, produtos ou servicos, 0 nome de dominio
identifica a pagina na rede mundial de computadores e o

titulo do estabelecimento, o ponto."?®

27
|

O Supremo Tribunal Federal”’, em consonancia com a doutrina e

legislagé@o assim distinguiu marca de nome empresarial:

“Propriedade Industrial — Marca — Diferenca entre Marca
de Nome Comercial. Ndo ha que se confundir marca com
nome comercial, uma vez que aquela é o sinal distintivo
colocado no produto, ao passo que esta é a razdo social
da empresa, o nome pelo qual uma firma é conhecida no
mercado (Rec. Ext. 111.971-3 — S&o Paulo — Recte:
Confeccdes Rainda Ltda. — Recda: Rainda Guibba Téxtil
S/A — Rel. Min. Carlos Madeira — J. em 31/03/1997 —
STF).

Assim, ndo h& porgque confundir marca com nome empresarial, sendo
importante para o empresério ter conhecimento da distingdo entre ambas e na

legislagé@o que disciplinam cada uma.

1.3 O significado da marca

O significado da marca esté inteiramente associado ao conceito da
imagem da marca. Admitindo-se que o significado é algo que é transmitido ao
consumidor por fatores alheios ao produto, é facil perceber que estamos em

um plano diferente do mundo factual — o mundo das percepc¢oes.

% COELHO, Fabio Ulhoa. Manual de direito comercial: direito de empresa. 20. ed. Rev. e
atual. — Séo Paulo: Saraiva, 2008, p. 72



Portanto quem d& o verdadeiro significado para a marca é o
consumidor, ao atribuir-lhe um conceito, uma identidade e uma personalidade

gue, juntos, constituem a base da sua identidade.

O significado da marca extrapola a sua dimenséo fisica (atributos e
funcbes fisicos) e se refere as idéias e percepcdes que se tem a respeito da
marca. Tavares, ao discorrer sobre os elementos formadores da imagem da

marca e das dimensdes dessa formagédo, assim o fez:

a) no primeiro nivel, a imagem é formada a partir da maneira
como a empresa delineia sua estratégia e estabelece suas
politicas relacionadas a produto, preco, distribuicdo e
promocao;

b) no segundo nivel, estdo as impressbes deixadas por seus
empregados, vendedores, aparéncia de escritério, fabricas,
etc;

C) no terceiro nivel, estdo as conseqiiéncias das relagcbes com
os varios publicos com os quais lida, direta ou indiretamente,
tais como imprensa, lideres de opinido, comunidade,
fornecedores, intermediarios, concorrentes, etc.;

d) no quarto nivel estad, de maneira ampla, a imagem que se
forma a partir das acbes desenvolvidas em seu setor de
negécios e mesmo decorrentes das atividades de uma
regido ou pais em que a empresa opera e esta inserida.?®

Quando Aaeker desenvolveu a teoria da qualidade percebida®®, os
aspectos intangiveis de um produto ou servico eram pouco considerados pelo
gerenciamento de marcas. Segundo ele, “qualidade percebida € definida como
a percepgao do consumidor da qualidade total ou superioridade de um produto
Oou servico com respeito aos seus propoésitos e em relagdo as alternativas

existentes™°.

Francisco Gracioso apresenta e analisa 0s conceitos de imagem
institucional da empresa da marca. Em ambos os casos, afirma que “A imagem

depende da forma como somos percebidos. A imagem institucional é relativa a

% TAVARES, M. Calixta. Op.cit., p. 65.
* para Aaeker, a qualidade percebida estd baseada em dimensdes basicas que incluem
especialmente as caracteristicas dos produtos e servi¢os aos quais a marca esta ligada.

% MELO NETO, F. Paulo; CARVALHO, Sérgio. Gestdo de Marcas nos Esportes: teoria e
pratica. Jundiai [SP]: Fontoura Editora, 2006, p. 41.



instituicdo ou empresa. E a imagem da marca, relativa a produtos ou servigos

oferecidos pela empresa™.

Ele ressalta a importancia da imagem institucional como pré-requisito
estratégico do sucesso a longo prazo, tanto quanto os recursos tecnoldgicos ou

financeiros da empresa.

Para Martins, citado por F. Paulo Melo Neto e Sérgio Carvalho, a

marca liga-se ao consumidor através de quatro niveis de percepcao. Séo eles:

a) “universo espiritual: o universo da natureza das coisas ou
padrbes naturais;
b) universo psiquico (conceito x sentimento);

¢) universo conceitual (fisico x funcional);

d) universo fisico (fatores fisicos e conceitos do produto)”*

O fator-chave do processo de percepgdo da marca, com énfase na sua
imagem, identidade e personalidade, € o “espirito da marca”, o qual Martins
denomina de “emocéo lider”. E a emocdo que mobiliza e valoriza a marca. Uma
marca que gera emocao é uma marca que goza de prestigio e preferéncia por

parte do consumidor.*®

lain Ellwood, ao explicar em “O livro essencial das marcas”, por que a
criacdo de marcas é importante, informa que “uma pesquisa relativamente
recente feita pelo instituto de pesquisa inglés Henley Centre revelou que o
publico inglés confiava mais em marcas como Kellogg's, Heinz e Spencer, do
que no Parlamento, na Policia e no aparato juridico (Sanay Times, “A can of
worms is a bad diet”, 5 de abril de 1998)”34.

¥ GRACIOSO, Francisco. Propaganda Institucional: nova arma estratégica da empresa.
Sao Paulo: Editora Atlas, 1995, p. 39.

¥ MARTINS, José. A natureza emocional da marca: como escolher a imagem que
fortalece a sua marca. Sdo Paulo: Negécio Editora, 1999 apud MELO NETO, F. Paulo;
CARVALHO, Sérgio. Gestdao de Marcas nos Esportes: teoria e pratica. Jundiai [SP]:
Fontoura Editora, 2006, p. 37.

3 idem, p. 38.

34 ELLWOOD, lain. O livro essencial das marcas: tudo o que vocé precisa saber, em mais
de 100 técnicas para aumentar o valor das marcas; traducdo de Henriqgue Amat Régo
Monteiro — S&o Paulo: Clio Editora, 2004, p. 18.



Portanto o papel da marca como o centro da atengdo dos interessados
torna-se cada vez mais importante, a medida que aumenta o nivel de produtos
e servicos em oferta e ampliam-se os meios de informagdo na comunicag&o

com os consumidores.

1.4 Natureza juridica da marca

Quanto a natureza juridica das marcas, Requido afirma que, a
principio, podia-se dizer que a marca tinha a fungéo restrita de indicar a origem
ou procedéncia da mercadoria e limitava-se apenas a empresas que
industrializavam seus produtos, vindo, posteriormente, estender-se ao

comércio e, mais recentemente, aos servigos.*

Autores de outras areas que nao juridicas entendem que as marcas
estdo sempre ligadas a fungéo distintiva de produtos e servicos. Domingues,
citado por J.B.Pinho®, anotou em seu trabalho que a marca tem as seguintes
funcdes: concorrencial, identificadora, publicitéria, individualizadora, de

descobrimento ou revelagado, de diferenciagdo e de diferenciacéo interna.

Funcdo concorrencial: as marcas que assinalam os produtos concorrem

diretamente entre si;

Funcéo identificadora: ao assinalar os produtos e servicos, as marcas 0S

identificam individualmente;

Funcéo individualizadora: o produto marcado e identificado torna-se um bem

individualizado e Unico perante um conjunto de bens de marcas diferentes;

s REQUIAO, Rubens. Curso de direito comercial - 1° volume. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p.
241.

% DOMINGUES, Douglas Gabriel. Marcas e expressdes de propaganda. Rio de Janeiro,
Forense, 1984, apud José Benedito Pinho. O poder das marcas. S&o Paulo: Summus, 1996,
p. 15-16.



Funcdo de descobrimento ou revelagdo: depois de um produto novo ser
lancado no mercado, a marca é que vai revelar sua experiéncia ao consumidor.

E, ao comprar o bem, o consumidor descobre o produto que a marca assinala;

Funcdo de diferenciagdo: por meio de uma marca, o produto torna-se

diferenciado na sua categoria;

Funcdo publicitaria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do
produto para o consumidor para que, assim, ele deixe de ser uma mercadoria

anbnima;

Funcdo de diferenciagdo interna: o popular Fusca, da Volkswagen, era
apresentado em trés versdes: Volkswagen 1200, 1300 e 1500, sendo
sustentado por Domingues a teoria de que esses numeros, acrescentados pelo
fabricante como elementos de diferenciacdo interna das versbes, acabaram

constituindo um elemento de diferenciagéo externa para o mercado.

Pode-se dizer que, com o passar do tempo, uma nova espécie de
direito, vinculado diretamente a empresa, foi criado: o direito intelectual, ou
direito sobre bens intelectuais, de natureza imaterial ou incorpérea. Varias
foram as legislagdes que trataram dessa matéria. Além da Lei n. 9.279 de 14
de maio de 1996, que regula e disciplina, na atualidade, os direitos imateriais
que se integram como elementos na empresa, o Brasil tem como fonte juridica
convencgdes, tratados e acordos internacionais que também regulam o direito

das marcas.

Ao conferir a evolugéo das teorias desenvolvidas em torno da natureza
juridica do direito do autor e do inventor, Gama Cerqueira aceita a teoria do
direito imaterial desenvolvida por Kohler, que afirmou “ndo haver dividas

quanto ao carater patrimonial do direito do autor e do inventor”.*’

Para Ricardo Negrdo, “do ponto de vista do estabelecimento e

identificando sua natureza juridica, a marca pode ser conceituada como um

& CERQUEIRA, Joao da Gama. Tratado da Propriedade Industrial, 2. ed., revista e
atualizada por Luiz Gonzaga do Rio Verde e Jodo Casimiro Costa Neto, Sdo Paulo: Revista
dos Tribunais, 1982, p. 109.



direito de propriedade incorpéreo, integrante do estabelecimento, que tem
como fungdes distinguir produtos e servigos e, em alguns casos, identificar sua
origem e atestar o atendimento desses quanto a certas normas e
especificagdes técnicas™®,

Na mesma vertente, Marcelo Scudeler entende que, apesar da
natureza juridica da marca ser objeto de constante controvérsia, sua natureza e

um direito de propriedade imaterial.

Ao citar José Roberto Gusméo, Maité Cecilia Moro diz que o autor
classifica diversas posi¢des doutrindrias em trés grandes grupos: a) teorias que
determinam a natureza do direito a partir de seu objeto; b) teorias que
determinam a natureza do direito a partir de sua funcdo; e c) teorias que

determinam a natureza do direito a partir de seu contetido®.

Cumpre ressaltar que nado é proposito deste trabalho dissertar de forma
aprofundada sobre a natureza juridica das marcas, razdo de apenas

mencionarmos a teorias existentes sobre o assunto.

O legislador infraconstitucional, ao sancionar a Lei n. 9.279/96,
considerou como sendo bens moveis os direitos de propriedade industrial (art.
5°) que, nos termos do Cddigo Civil, art. 82, sdo bens suscetiveis de
movimento préprio ou remocédo por for¢a alheia, sem alteragdo de substancia
ou da destinacdo econdmico-social, sendo considerados moveis para os efeitos

legais os direitos pessoais de carater patrimonial e respectivas acdes.

A Constituicdo Federal tratou a marca como direito de propriedade nos

seguintes termos:

“XXIX — a lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio
temporario para sua utilizagdo, bem como protegéo as cria¢des intelectuais, a

propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a outros signos distintivos,

38 NEGRAO, Ricardo. Manual de direito comercial e de empresa, volume 1 — 5. Ed ver. e
atual. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.

3 MORO, Maité C. F. Direito das Marcas: abordagem das marcas notérias na Lei 9.279/96
e nos acordos internacionais. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2003, p.46.



tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecnolégico e econdbmico

do pais.”

N&do nos resta duvida de que o direito sobre a marca € patrimonial,
tendo por objeto bens intangiveis. No entanto merecem destaque o0s

ensinamentos de Rubens Requiédo sobre o assunto:

Dois sistemas legislativos se estabeleceram no direito
moderno, no que concerne ao registro das marcas: o
declarativo e o atributivo ou constitutivo. No primeiro, a lei
apenas declara o direito, por ja existente, apdés a concessao do
registro.

No direito brasileiro verificou-se profunda alteracdo do sistema.
No Cddigo da Propriedade Industrial de 1969, o registro nao
atribuia o direito de propriedade da marca, mas apenas o
reconhecia, o declarava. Esse direito preexistia a lei. Entdo,
podemos repetir com Roubier, professor da Faculdade de
Direito de Lyon, que “a propriedade da marca pertence ao
primeiro ocupante, isto é, aquele que dela fez o primeiro uso”.
Tanto esse entendimento era procedente, no que diz respeito
ao direito brasileiro, que o art. 78 do Cdédigo de 1969,
revogado, dispunha que “ndo sera ainda registrada a marca
gue constituir reproducdo ou imitacdo de marca de terceiro,
ainda ndo registrada, mas em uso comprovado no Brasil,
desde que o respectivo utente ofereca impugnac&o véalida®.

No dizeres do autor, até a vigéncia do Codigo de 1969, a propriedade
da marca pertencia aquele que primeiro demonstrasse seu UusO, nhao
importando se a tivesse registrado. Esse preceito, no entanto, ndo foi
recepcionado pela Lei n. 9.279/96, pois ela declara expressamente no artigo
129 que a propriedade da marca se adquire pelo registro validamente
expedido, assegurando o direito de precedéncia ao registro (art.129, § 1°, da
Lei n. 9.279/96) apenas aquele que de boa-fé usava marca idéntica ou
semelhante no Pais ha mais de seis meses antes da data da prioridade ou do

deposito.

Dessa forma, a Lei de Propriedade Industrial introduziu no direito o
sistema atributivo ou constitutivo de registro das marcas, pois, como

demonstrado, a forma de se adquirir uma marca, exceto raras excecgdes

40 REQUIAO, Rubens. Curso de direito comercial - 1° volume. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p.
242.



dispostas nessa mesma lei*!, se d& por meio do registro no INPI e ndo sob a
forma de ocupacgéo ou de uso anterior, conforme vinha definido no Cdédigo ja

revogado de 1969.

Assim sendo, conclui-se que o direito de marca é um ativo intangivel,
pois ndo tém existéncia fisica, inserido intencionalmente pelo legislador dentro

do direito de propriedade, justamente para atrair eficcia protetiva as marcas.

1.5 Funcéo social da marca

Como dito, as marcas inserem-se no rol dos ativos intangiveis. Sendo

assim, a analise de sua natureza juridica é realizada a partir deles.

Mesmo sendo considerada um ativo intangivel, a marca esta inserida
dentro do direito de propriedade. Por assim ser, € de se perguntar: Qual a
funcdo social que deve ser desempenhada pelo proprietario de uma marca?
Sua natureza juridica ser4 a mesma atribuida as propriedades de uma forma

geral?

Sabe-se que o instituto da propriedade remonta a muito tempo e tudo o
que se refere a esse instituto deve ser visto com ponderagdo pela falta de
testemunho direto, o que faz com que nos aproximemos das idéias através de
certas passagens de autores antigos e pelo que ainda pode se verificar com

certos povos que permaneceram afastados da grande corrente da civilizago.

E importante ressaltar que muitos povos antigos, antes dos romanos,
faziam parte de grandes civilizagcbes e a nogdo que detinham sobre

propriedade trouxe-nos ricos ensinamentos do ponto de vista social.

Jean Philippe Lévy, em Histodria da Propriedade, citando G. Cardascia —

Le concept babylonien de la propriété — diz que: “Onde quer que existam

*1 O art. 126 da Lei de Propriedade Industrial diz que a marca notoriamente conhecida em seu
ramo de atividade nos termos do art. 6° bis (1), da Convencéo da Unido de Paris para Protecao
da Propriedade Industrial, goza de prote¢éo especial, independentemente de estar previamente
depositada ou registrada no Brasil.



homens e bens existe a propriedade como facto... Ndo se pode negar a

existéncia factual da propriedade™?.

Neste contexto, Pontes de Miranda afirma que “o direito de propriedade
preexiste ao registro se tal propriedade € a intelectual, ou se em sentido lato se

fala de propriedade (=direito patrimonial)”.*®

Em outra passagem Lévy apresenta a seguinte colocacdo: “uma
doutrina classica, pelo menos entre os juristas, por volta do fim do século
passado, distinguia trés estagios sucessivos na histéria: a propriedade coletiva,

a propriedade familiar, a propriedade individual, sobretudo da terra”.**

Nesse sentido, podemos dizer que a propriedade possui uma ligagcéo
mistica entre o homem e a terra, ao ponto de ter desarmado alguns
observadores que sustentavam que a propriedade era desconhecida na

antiguidade nao-romana.

Lévy, ao tracar pontos importantes de propriedade antes do mundo
romano, observou que: “... parece ter-se processado em sentido contrario, ndo
é valido o esquema, estabelecidos ‘a priori’, que defendia a anterioridade
constante da propriedade familiar em relag&o a individual, sendo esta tese mais
facil de sustentar para o caso da Grécia onde, durante muito tempo, ndo existiu

testamento™®®.

E na era romana, todavia, gue passamos a encontrar a raiz historica da

propriedade, destacando-se pela clareza de sua concepc¢éo.

Em Roma, no inicio, ndo havia uma sistematizacao dos conhecimentos

sobre propriedade; esta se apresentava como um direito absoluto, no sentido

*2| EVY, Jean Philippe. Histéria da propriedade. Lisboa: Stampa, 1973, n.7, p. 15.
4 MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado —tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,
p.35.

4 LEVY, Jean Philippe. Histéria da propriedade. Lisboa: Stampa, 1973, n.7, p. 17
> LEVY, Jean Philippe. Histéria da propriedade. Lisboa: Stampa, 1973, n.7, p.20.



de ndo comportar limites ou restricdes, o que conferia ao seu titular um poder

de usar, gozar e dispor da coisa®.

Observa-se que para os juristas romanos daquela época, a
propriedade era constituida de trés faces: usus (o poder de utilizar-se da coisa);
o fructus (o poder de perceber frutos ou produtos do bem); e o abusus (o poder

de consumir ou alienar a coisa).

Maria Helena Diniz, com muita propriedade, faz consideravel

ponderacéo sobre o direito de propriedade na Era Romana, aduzindo que:

Na era romana preponderava um sentido individualista de
propriedade, apesar de ter havido duas formas de propriedade
coletiva: a da gens e a da familia. Nos primoérdios da cultura
romana a propriedade era da cidade ou gens, possuindo cada
individuo uma restrita porcéo de terra (1/2 hectare), e s6 eram
alienaveis os bens moveis. Com o desaparecimento dessa
propriedade coletiva da cidade, sobreveio a da familia, que,
paulatinamente, foi sendo aniquilada ante o0 crescente
fortalecimento da autoridade do pater familias. A propriedade
coletiva foi dando lugar a privada, passando pelas seguintes
etapas, que Hahnemann Guimardes assim resume: 1°)
propriedade individual sobre os objetos necessarios a
existéncia de cada um; 2°) propriedade individual sobre os
bens de uso particular, suscetiveis de serem trocados com
outras pessoas; 3°) propriedade dos meios de trabalho e
producéo; e 4°) propriedade individual nos moldes capitalistas,
ou seja, seu dono pode explora-la de modo absoluto®’.

A partir do século V d.C., entra-se na chamada Idade Média, quando
passa a vigorar, em alguns paises da Europa Ocidental, a partir do século IX
d.C., aproximadamente, o sistema feudal (Feudalismo). O feudalismo foi um
modo de organizacg&o social e politico baseado nas relagfes servo-contratuais
(servis). Tem suas origens na decadéncia do Império Romano. Predominou na
Europa durante a Idade Média. Segundo o tedrico escocés do iluminismo, Lord
Kames, o feudalismo é geralmente precedido pelo nomadismo e em certas

zonas do mundo pode ser sucedido pelo capitalismo. Os senhores feudais

46 FLORES, César. Contratos Internacionis de Transferéncia de Tecnologia. Rio de

Janeiro: LUmem Juris, 2003.

4 DINIZ, Maria Helena. Curso de direito civil brasileiro, volume 4 : direito das coisas — 23.
ed., ver. atual. e ampl. de acordo com a reforma do CPC e com o Projeto de Lei n. 276/2007 —
Sao Paulo : Saraiva, 2008.



conseguiam as terras porque lhes eram doadas pelo rei. Os camponeses
cuidavam da agropecuaria dos feudos e, em troca, recebiam o direito a um
pedaco de terra para morar e também ficavam protegidos dos bérbaros.
Quando os servos iam para o manso senhorial, atravessando a ponte, tinham

de pagar um pedagio, exceto quando iam cuidar das terras do Senhor Feudal®®.

Na Idade Média, a propriedade sobre terras teve papel preponderante,
prevalecendo o brocardo nulle terre sans seigneur. Inicialmente, os feudos
foram dados como usufruto condicional a certos beneficiarios que se
comprometiam a prestar servigcos, inclusive militares. Com o termo, a
propriedade sobre tais feudos passou a ser perpétua e transmissivel apenas
pela linha masculina. Havia distingéo entre os fundos nobres e os do povo, que,
por sua vez, deveria contribuir onerosamente em favor daqueles, sendo que o0s

mais humildes eram despojados de suas terras*.

O feudalismo vem a desaparecer do sistema juridico mundial com o
advento da Revolucéo Francesa, pelo progresso da propriedade individualista e

pela libertacdo do solo, conforme se pode ver no Cédigo Napolebnico.

O Cadigo Napoleébnico dizia que o proprietério podia governar e dispor
da coisa do modo mais absoluto, desde que né&o fizesse dela um uso proibido

pela lei ou pelos regulamentos.

Embora raras, a partir do século XVIIl, passaram a existir utopias que
contestavam o direito da propriedade. Os que eram contra o direito da

propriedade preconizavam a partilha de bens e a igualdade das fortunas.

Jean Philippe Lévy, citando J.-J. Rousseau, na sua memaria sobre a
Origem da desigualdade entre os homens, redigida em 1754, d& o primeiro
grande golpe na nocéo de propriedade. Vejamos:

O primeiro homem que tendo vedado um terreno se lembrou de

dizer: Isto € meu! E encontrou pessoas suficientemente simples
para nele acreditarem, esse, foi o verdadeiro fundador da

*8 http://pt.wikipedia.org/wiki/Feudalismo - modificada pela Gltima vez a 17h05min, 16 de Abril
de 2008. O texto desta pagina esta sob a GNU Free Documentation License.

49 Daibert, op. cit., p. 147; Washington de Barros Monteiro, Curso de direito civil, Sdo Paulo,
Saraiva, 1978, v.3, p.86.



sociedade civil. Quantos crimes, guerras, assassinios, misérias
e horrores nao teria poupado ao género humano aquele que,
retirando as vedacdes ou atulhando o fosso, tivesse gritado aos
seus semelhantes: N&o escuteis este impostor; estarieis
perdidos se esquecésseis que os frutos sdo de todos e a terra
nao é de ninguém. sic

As idéias de Rousseau dao origem a uma grande agitacdo e 0s
partidos passam a exigir uma lei agraria como a dos gregos, que partilhavam a
terra. A partir de entdo tém inicio os estudos para a fungdo social da
propriedade, embora a posi¢cdo do legislador daquela época fosse pelo pleno

exercicio do direito.

E dificil definir claramente onde se encontram os fundamentos
basilares da func&o social da propriedade. De certa forma, o seu conceito e
histéria confundem-se com o0s conceitos historicamente adotados pela

propriedade.

Tendo por base a Antiguidade, ali j& vemos os filésofos gregos, dentre
0S quais se destaca Aristoteles, dedicando-se a leitura de que os bens
possuem uma imanéncia social; isto é, embora apropriados pessoalmente,
fazem parte de um processo interativo, que mais tarde Max Weber veio a
chamar de agéo social, ou seja, a producdo de fendmenos sociais que tém a
sua significagdo baseada na existéncia do "outro" (termo que encontra amparo

também na psicandlise).
Sobre o assunto, Maria Helena Diniz afirmou o seguinte:

Hodiernamente, a configuracdo da propriedade depende do
regime politico. Assim, por exemplo, na extinta URSS, no
ambito da economia privada admitia-se a propriedade exclusiva
sobre os bens de consumo pessoal e a propriedade
usufrutuaria de bens de utilizacdo direta (o0 individuo tem
propriedade sobre sua casa, moveis, dinheiro ou valores
mobiliarios), ao passo que na seara da economia publica, os
bens de producdo sao socializados (minas, aguas, meios de
transportes, industrias etc.)>.

0 DINIZ, Maria Helena, op. cit., p. 106; Washington de Barros Monteiro, op. cit.,, p. 87; Caio M.
S. Pereira, op. cit., p. 83.



Quanto ao Ocidente, permanece a propriedade individual, mesmo sem
conter ainda o contetdo histérico de suas origens, a despeito de estar

sofrendo, em seu ambito, certas restricoes.

Portanto torna-se dificil determinar claramente onde se encontram os
fundamentos basilares da funcéo social da propriedade. De certa forma, o seu
conceito e histéria confundem-se com os conceitos historicamente adotados

pela propriedade.

Como dito acima, j& viamos na antiguidade discussfes sobre o

interesse social da propriedade.

Sem duvida, o pensamento de Santo Tomaz de Aquino muito
influenciou na construgdo dos regramentos juridicos dentro do que batizou de
jus naturalismo — em que a defesa da posse dos bens materiais esta colada ao
exercicio da garantia da mantenca, sem, contudo, desprezar o aspecto social

imanente aos bens oriundos da agéo da natureza.

Para muitos, o grande impulso a doutrina da funcdo social da
propriedade se deve a Duguit (Professor de Direito Constitucional na
Faculdade de Direito de Bordéus, na Franca) que, ao proferir palestra, em
1911, na Faculdade de Direito de Buenos Aires, na Argentina, asseverou que a
propriedade ndo era um direito subjetivo, mas a subordinagéo da utilidade de

um bem a um determinado fim, conforme o direito objetivo.

Ja para Orlando Gomes™, o que existiu foram construcdes tedricas
sobre as transformagbes que a propriedade privada sofreu nos tempos
modernos, adquirindo impeto revolucionério e com contetdo politico carregado
de emocionalidade. Para o autor, os que sdo hostis a propriedade privada
lutam por sua socializag&o, as que tendem para a substituicdo dos proprietarios
particulares pelo Estado denomina-se nacionalizagdo, para aquelas que

entendem ser necessarias medidas restritivas ao exercicio do direito de

51 GOMES, Orlando. Direitos Reais. Tomo 1° - capitulo 9° - 2. Ed S&o Paulo: Forense, 1962,
p. 126-127.



propriedade nomeia-se democratizagdo e, por fim, temos a humanizagéo,
construcdo tedrica largamente difundida, dentre a qual a famosa teoria da

propriedade — fungéo social que se deve a Duguit.

Ao tratar sobre o assunto, a Enciclica “Rerum Novarum” de Leao Xlll e

“Quadragésimo Anno” de Pio XI*?

enfatizou que o progresso decorrente das
indastrias produziu riqueza nas mdos da minoria ao lado da indigéncia da
multidao e levou a um terrivel conflito, entre os ricos e operarios, mostrando
graves interesses em jogo, pondo em exercicio o génio dos doutos a prudéncia
dos sabios, as deliberagbes das reunides populares a perspicacia dos
legisladores. A situagdo era tratada pela Igreja sempre que possivel
ressaltando a soberania politica, a liberdade humana e outros assuntos
anélogos de modo a refutar as opinides errbneas e as falsas. Mas estes
discursos se demonstraram insuficientes, foi entdo necessario tratar o assunto
mais explicitamente e com maior desenvoltura a fim contribuir na solucéo
mediante a justica e a equidade, apesar de ndo poucas vezes, homens
turbulentos e astuciosos contribuiam para desvirtuar ou excitar a multiddo e

fomentar a desordem.

Para igreja, o século passado destruiu, sem substituir por coisa alguma
as corporagdes antigas, que eram protecdes instituidas e que desapareceram
das leis os principios e o sentimento religioso e com isso, pouco a pouco, 0S
trabalhadores se viram isolados, sem defesa, entregues a senhores

desumanos e de usuras voraz, condenada pela igreja.

Os socialistas que sob o argumento de curar este mal, instigaram nos
pobres o 6dio e a inveja contra os que possuem, inculcando sua teoria de que
toda a propriedade de bens particulares deve ser suprimida que os bens devem

ser comuns e que a sua administragéo deve ser do Estado.

Neste contexto, entende a igreja ser a teoria socialista injusta, pois

viola os direitos legitimos dos proprietarios, vicia as fun¢fes do Estado e tende

*2 Enciclicas: “Rerum Novarum” de Ledo XlII e “Quadragésimo Anno” de Pio XI. A SANTA SE E

A ORDEM SOCIAL. Camara dos Deputados. Brasilia 1981.



para a subversdo do edificio social, visto que a raz&o intrinseca do trabalho é
conquistar um bem proprio e poder dispor dele como entender, reduzindo suas
despesas, fazendo economias, e para assegurar a sua conservagao emprega
no campo, que ndo € sendo em salario transformado. E isto é o direito a
propriedade, portanto flagrante oposicdo a justica, porque a propriedade

particular é para o homem, de direito natural.

Ao tragar um comparativo, afirma que o homem é diferente do animal.
O animal é destituido de raz&o, sdo governados pela natureza, mediante duplo
instinto, conservacdo da vida e o outro a propagacdo da espécie, este duplo
resultado ele obtém pelo uso das coisas postas ao seu alcance. No homem
reside toda a virtude da vida sensitiva, possui a faculdade de usar as coisas
exteriores e também o direito perpétuo de possui-las e por ser senhor de suas
acoes ele é de algum modo a sua lei e a sua providéncia e por isso tem o
direito de escolher as coisas que julgar mais aptas, ndo s6 para prover o

presente como para o futuro.

O Estado é posterior ao homem, ndo podendo o homem apelar para o

Estado, para se proteger.

Também n&o h& que se opor a legitimidade da propriedade particular,
sob o argumento que Deus a concedeu ao homem para a gozar. Deus, de fato,
ndo assinou nenhuma parte a nenhum homem, mas a destinou a industria
humana. Dividida em propriedade particular, ela serve a todos, pois ndo ha
nenhum imortal que ndo se alimente do produto do campo, podendo, afirmar
que o trabalho € o meio universal de prover as necessidades da vida quer ele
exergca em campo proprio ou em artes lucrativas. A terra fornece de fato ao
homem as coisas necessérias para a vida, mas ndo poderia fazer sem o
cultivo, sem os cuidados do homem, para torna-la fértil e nela deixa o seu
cunho pessoal, a ponto que com toda justica este bem seré possuido de futuro
como seu, e ndo sera justo ninguém violar este direito de qualquer forma que
seja. O direito de propriedade é fruto do trabalho humano, e é justo que o fruto

do trabalho pertenga ao trabalhador.



A natureza n&do imp6e somente ao pai de familia o dever de alimentar
seus filhos, vai mais longe, como os filhos é uma espécie de prolongamento da
sua pessoa, a natureza inspira-lhe o cuidado de seu futuro e a criagdo de um
patriménio que os ajude a defender-se contra as surpresas da vida, por via de
heranca. Ndo podendo também o poder civil invadir arbitrariamente o santuario
da familia, a natureza proibe-lhes este direito, somente cabendo ao poder
publico intervir, se necessario, pois cada membro familiar € membro da

sociedade.

A teoria socialista da propriedade coletiva, s6é promove inveja,
desestimulos aos talentos, e em consequéncia riquezas estancadas na sua
fonte, promovendo indigéncia, deve ser repudiada e que figue bem assente que
o primeiro fundamento a estabelecer para aqueles que querem mesmo o bem

do povo é: A Inviolabilidade da Propriedade Particular.

A Igreja ndo se contenta em indicar o caminho que leva a salvagéo, ela
conduz a salvacdo, sem religido, serd impossivel encontrar solucéo, calar sera
trair o dever da igreja. E a igreja que haure no evangelho doutrinas capaz ou de
acabar com o conflito ou suavizar, expurgando-o de tudo o que ele tenha de
severo e aspero, a igreja quer que empreguem em comum as suas luzes e as

suas forgas para dar a questéo operaria a melhor solugéo possivel.

Para igreja, 0 homem deve aceitar com paciéncia a sua condic&o. E
impossivel que na sociedade todos estejam elevados ao mesmo nivel (desejo
dos socialistas), pois a natureza dotou o homem de diferengcas multiplas, de
inteligéncia, talento, saude, for¢ca, de onde nascem espontaneamente as

desigualdades.

E erro capital julgar que ricos e pobres sdo classes destinadas a
digladiarem-se, na sociedade elas estdo destinadas pela natureza a unirem-se
em equilibrio, pois tem necessidade uma da outra, o conflito perpétuo s6 pode
resultar em confuséo e lutas selvagens, cabe a igreja, pois, lembrar as duas
classes os seus deveres mutuos e primeiro que todos 0s outros, 0s que

derivam da justica.



Dessa forma, pode extrair que a Igreja, neste caso, teve como
finalidade levar solugéo ao conflito calcada com base maior na mensagem do

evangelho.

Percebe-se que no teor da enciclica que a Igreja usou do seu direito
natural, ou seja, usou o instrumento religioso a que esta destinada, afastando a
intervencdo do Estado, demonstrando as normas da moral para que a sigam
fielmente donde se percebe a indicacdo de maior niUmero de passagens do
evangelho referente a classe trabalhadora ressaltando-lhes a conformagéo aos

deserdados e a outra a misericérdia.

Nas Enciclicas Sociais de Jodo XXIIl “MATER ET MAGISTRA",
percebe-se que a igreja ao se voltar ao problema agrario, ultrapassa a doutrina
cristd, pois além de demonstrar a conscientizagdo a respeito dos deveres e
obrigacfes tanto dos proprietarios e ndo proprietérios, tal como fez na Rerum
Novarum, se posicionou também politicamente ao denunciar o desequilibrio
entre o desenvolvimento econémico e o progresso social o latifindio pouco ou
mal explorado, o éxodo rural e suas causas a exigéncia da distribuicdo mais

racional das propriedades do solo, uso racional da terra.

Fundamenta sua posicdo de que no trabalho agricola o homem é
depois de Deus o principal artifice e que o minifindio tem por caracteristica a
divisédo da terra desaproveitada, injustica na organizagdo e na propriedade

agraria, por isso a intervencado do Estado se faz necessaria.

Pondera que os argumentos contrarios a reforma agraria, como
diminuir a produgdo, a produtividade, ndo sobrepbe as vantagens dos
minifindios, apesar de reconhecer que clero deve conhecer os problemas da
gente do campo, mas a vista do ministério sagrado ndo pode assumir
responsabilidade direta, cabendo-lhe difundir o fermento evangélico para que a

justica e a caridade sociais venham a imperar o quanto antes na vida rural.

%3 As Enciclicas Sociais de Jodo XXIII, 2° Volume MATER ET MAGISTRA, Il Parte, Editora Rio
de Janeiro, 1963.



Justifica que a Igreja por ser universal tem por dever social estar
presente a todos os povos, pois ela tem sempre conseqiiéncias positivas no
campo econdmico e social, como o provam a historia e a experiéncia, visto que
0s homens, ndo podem deixar de sentir a obrigacdo de melhorar as estruturas
e as condicdes da ordem temporal, por respeito a dignidade humana, e para se
eliminarem ou reduzirem os obstaculos a difusdo do bem e aumentarem os
incentivos, cabendo a Igreja tornar clara a situagdes de conflitos indicando-lhes

o0 caminho da justi¢ca, sem contudo sair do seu mister.

De modo que a Santa Igreja, apesar de ter como principal missdo a de
santificar as almas, também interferiu sobremaneira na situacdo sécio politica,

através desta enciclica.

No Brasil o principio da fungé@o social da propriedade é introduzido a
partir da Emenda Constitucional n. 10, de novembro de 1964, & Constituicdo de
1946. Porém, foi na Constituicdo Federal de 1988 que o instituto da Funcéo
Social da Propriedade tem definida a preocupagao de assegurar o uso da coisa
em consonancia com os ditames clamados pelo bem comum, afastando-se da

plena in re potestas e adquirindo cada vez mais um carater popular.

A conjugacao dos artigos 5°, XXIl e XXIlI; 170, Il e Ill; 182; 184 e 243
ndo deixa duavidas de que o constituinte estabeleceu que a garantia da
propriedade s6 prospera se atendida a sua fungéo social. Com isso, a funcao

social busca trazer um minimo de condi¢gBes para a convivéncia social.

E importante ressaltar que a Constituicdo n&o nega o direito exclusivo
sobre a propriedade, mas exige que o uso dela seja condicionado ao bem-estar
geral. Em outras palavras, a garantia da propriedade do bem de producgédo esta
condicionada a seu uso, seja a propriedade rural ou urbana. Se improdutiva,

serd desapropriada (arts. 182, § 4°, lll e 184).

Com isso, a fungdo social da propriedade a vincula ndo s6 a
produtividade do bem, como também aos reclamos da justica social, visto que

deve ser exercida em prol da coletividade.



O principio da fung&o social da propriedade esta atrelado, portanto, ao
exercicio e ndo ao direito de propriedade. Em consonéancia com o comando
constitucional, o Cédigo Civil no art. 1228, 88 1° a 5° afasta o individualismo,

coibindo o uso abusivo da propriedade.

O atendimento ao dispositivo do cddigo civil nos revela que o uso do
bem deve ser efetivamente compativel com sua destinacdo socioecondmica,
ou seja, se 0 imovel é rural, nele deve-se exercer atividade pecuaria ou
agricola, respeitando-se o meio ambiente, as relacdes do trabalho e o bem-

estar social.

Por tal razdo, o artigo 1228, 81°, disciplina que: “o direito de
propriedade deve ser exercido em consonancia com suas finalidades
econOmicas e sociais. Deve haver, portanto, o uso efetivo e socialmente

adequado do bem sobre o qual recai a propriedade”.

O direito marcério ndo foge dessa premissa, sendo importante ressaltar
que a fungdo social da marca é distinguir produtos e servicos de outros
semelhantes ou afins de origens diversas, razao pela qual o artigo 122 da Lei
de Propriedade Industrial tipifica que: “s@o suscetiveis de registro como marca

os sinais distintivos visualmente perceptiveis”.
Ricardo Negréo, ao explicar as fun¢des das marcas, diz que:

Essencialmente, como emerge dos conceitos vistos, a marca
tem papel distintivo ou distinguidor: ao adquirir um produto ou
servico, o consumidor toma conhecimento inequivoco da
origem do objeto de seu contrato. Modernamente, com a
possibilidade de sua transmissdo a terceiros, mediante
licenciamento e visando a protecao de direitos do consumidor,
a funcéo distintiva da marca foi alargada e redefinida, conforme
leciona o Professor Luis M. Couto Gongalves, da Universidade
do Minho, em Portugal:

A marca, para além de indicar, em grande parte dos casos, que
0s produtos ou servigos provém sempre de uma empresa ou
de uma empresa sucessiva que tenha elementos consideraveis
de continuidade com a primeira (no caso de transmissao
desvinculada) ou ainda que mantenha com ela relacdes atuais
de natureza contratual e econémica (nas hipdteses da licenca
de marca registrada usada ou da marca de grupo,
respectivamente), também indica, sempre, que os produtos ou



Servicos se reportam a um sujeito que assume em relacdo aos
mesmos o 6nus pelo seu uso ndo-enganoso™.

Portanto, além de distinguir, a marca possui outras duas
funcdes decorrentes dessa: a de qualidade, consistente na
“referéncia dos produtos ou servicos a uma origem nao
enganosa”, e a publicitaria, complementar ao aspecto distintivo,
consistente no fato de se revelar “capaz de contribuir para a
promocdo dos produtos ou servicos”, como ocorre com as
marcas que transcendem sua funcdo essencial e passam a
identificar produtos ou servicos em todos 0s ramos de
atividade: marcas de alto renome, previstas no art. 125 do
Cédigo de Propriedade Industrial®®

Monica Lustosa coloca que, em um processo de escolha da marca, o
empreséario deve optar por sinais que sejam eficientes na tarefa de distinguir
seus produtos e servicos. Esses sinais podem ser simbolos figurativos,
expressdes escritas ou ambos. Mas € importante fugir de signos genéricos, que
ndo atendem a funcdo distintiva da marca e dificultam a identificacdo do

produto ou servico por parte do consumidor?®.

A autora ainda ressalta que, para assegurar a capacidade distintiva, a
Lei estabelece que ndo é possivel registrar como marca um “sinal de caréter
genérico, necessario, comum, vulgar ou simplesmente descritivo, quando tiver
relacdo com o produto ou servico a distinguir, ou aquele empregado
comumente para designar uma caracteristica do produto ou servigo (...)". De
fato, expressdes genéricas ndo permitem que produtos e servigcos sejam
identificados pelo consumidor. Por isso, a tentativa de registra-los certamente
serd frustrada, pois cabe ao Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI
—, com base na legislagéo citada, indeferir pedidos de registro de marca

constituida dessa forma®’.

** GONCALVES, Luis M. Couto. Op. Cit., p 145; Ricardo Negrdo. Manual de direito comercial
e de empresa, volume 1 —5. Ed ver. e atual. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.

s NEGRAO, Ricardo. Manual de direito comercial e de empresa, volume 1 — 5. Ed ver. e
atual. Sdo Paulo: Saraiva, 2007, p. 145-146.
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Para Michele Copetti, destina-se a marca a identificar e distinguir os
produtos e servigos de outros idénticos ou semelhantes de origem diversa. Sua
funcdo primaria é a de proteger os interesses do titular, enquanto, de forma

secundéria, atende ao interesse publico do consumidor®,

No mesmo trabalho, Copetti diz que os direitos de propriedade
intelectual opBem obstaculos a imitacdo, oferecendo ao titular o direito
exclusivo, temporério, de uso na sua atividade. Assim, o fundamento da
protecdo as criagbes industriais é estimular novas criagdes, permitindo ao
titular do direito recuperar os investimentos e obter lucro através desse

monopdlio temporéario™.

Conclui-se, entdo, que, considerando o conceito de propriedade
através do tempo, é de se deduzir que, cada vez com maior intensidade, a
propriedade vai deixando de ser um direito pleno e ilimitado, ndo fugindo as

marcas a regra dessa concluséo.

1.6 Classificacdo e especificacdo das marcas

Por conta de acordos internacionais, dos quais o Brasil é signatario,
adota-se a classificagédo internacional de NICE. A Classificagéo Internacional
(Nice) de Produtos e Servicos para o Registro de Marcas foi instituida por um
Acordo concluido por ocasido da Conferéncia Diplomatica de Nice, em 15 de
junho de 1957, e revista em Estocolmo, em 1967, e em Genebra, em 1977, e
corrigida em 1979. Os paises que fazem parte do Acordo de Nice constituem
uma Unido particular dentro da estrutura da Uni&do de Paris para a Protecao da
Propriedade Industrial. Estes paises adotaram e aplicam a Classificacdo de
Nice para o registro de marcas. Cada um dos paises signatarios do Acordo de
Nice é obrigado a aplicar a Classificacdo de Nice para o registro de marcas,
quer como classificagéo principal, quer como classificagéo auxiliar, assim como

incluir, nas publicagbes e nos documentos oficiais relativos a seus registros, 0s

%8 COPETTI, Michele. Propriedade intelectual e desenvolvimento /Weber Barral, Luiz Otavio
Pimentel (organizadores) — Floriandpolis: Fundacao Boiteux, 2007, p. 210.

59 COPETTI, Michele. Propriedade intelectual e desenvolvimento /Weber Barral, Luiz Otavio
Pimentel (organizadores) — Florian6polis: Fundacao Boiteux, 2007, p. 210-211.



ndameros das classes da Classificagdo a que pertencam os produtos e o0s

servigos para 0s quais as marcas sao registradas.

Assim, quando se faz um pedido de registro para uma marca, deve-se
escolher, dentre as classes existentes, aquela relacionada a utilizagdo que se

pretende conferir & marca.

Para Ricardo Negrdo®, as marcas podem ser classificadas segundo
sua aplicagéo, finalidade, forma e conhecimento comum. Quanto a aplicacéo, a
distingéo se faz pela atividade de seu titular, podendo constituir-se de marca de
indastria, de comércio, de servico e genérica, conforme terminologia do Codigo
de Propriedade Anterior, ou, modernamente, em marca de produto ou servico,

de certificago e coletiva.

O art. 123 da Lei n. 9.279/96 considera: | - marca de produto ou
servico: aquela usada para distinguir produto ou servigco de outro idéntico,
semelhante ou afim, de origem diversa; Il - marca de certificagéo: aquela usada
para atestar a conformidade de um produto ou servico com determinadas
normas ou especifica¢des técnicas, notadamente quanto a qualidade, natureza,
material utilizado e metodologia empregada; e Il - marca coletiva: aquela
usada para identificar produtos ou servigos provindos de membros de uma

determinada entidade®’.

Em relacdo a finalidade, no tocante ao conjunto de produtos ou
servicos que identificam as marcas, podem ser classificadas como singulares
ou gerais, atribuindo-se as primeiras um sO objeto de identificacdo, e as
segundas uma série deles, ou seja, marca especifica ou singular € aquela
destinada a assinalar um s6 objeto e marca genérica ou geral é aquela que
identifica a origem de uma série de produtos ou artigos, que, por sua vez, sdo

individualmente caracterizados por marcas especificas®.

g NEGRAO, Ricardo. Manual de direito comercial e de empresa, volume 1 - 52 ed. rev. e
atual. — Sao Paulo: Saraiva, 2007.
1 BRASIL, Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996, art. 123.

52 INPI, Instituto Nacional de Propriedade Industrial: www.inpi.gov.br. Acesso em 20.08.2008.



Quanto a forma, o crédito utilizado se desloca para os elementos
visuais que constituem a marca, agrupando-os em nominativos, figurativos e
mistos. A marca nominativa é aquela constituida por uma ou mais palavras, no
sentido amplo do alfabeto romano, compreendendo, também, os neologismos e
as combinacdes de letras e/ou algarismos romanos e/ou arébicos; marca
figurativa € aquela constituida por desenho, figura ou qualquer forma estilizada
de letra e namero, isoladamente. Caso as duas formas de prote¢do sejam
necessarias, faz-se uma solicitacdo de marca mista, combinando as duas
protecdes em um Unico pedido de registro, ou seja, marca mista € aquela
constituida pela combinagdo de elementos nominativos e figurativos ou de

elementos nominativos, cuja grafia se apresente de forma estilizada®.

Quanto ao conhecimento comum, as marcas podem ser de alto renome
e notorias. Ricardo Negrdo® por meio de uma sumaria explicacdo assim
conceitua ambas, esclarecendo que as marcas de alto renome s&o
grandemente conhecidas no Brasil, em toda a sua extenséo territorial, e tém
protecdo especial em todos os ramos de atividade; j& marcas notorias sao
aquelas notoriamente conhecidas no seu ramo de atividade, gozando de
protecéo especial, independentemente de estarem previamente depositadas ou

registradas no Brasil.

Importante destacar que as marcas de alto renome sdo uma inovagéo
brasileira e estdo previstas no art. 125 da Lei n. 9.279/96, que assegura

protecéo especial em todos os ramos de atividade.

BN

Quanto a marca notoriamente conhecida, o art. 126 da mesma Lei
também assegura protecdo especial, porém, esta protecdo se da Unica e

exclusivamente em seu ramo de atividade.

Consegue-se extrair ainda do conceito que em ambas as espécies a
legislacdo assegura protecdo especial, na marca de alto renome necessario é

que ela esteja devidamente registrada junto ao Instituto Nacional de

63INPI, Instituto Nacional de Propriedade Industrial: www.inpi.gov.br. Acesso em 20.08.2008.

5 NEGRAO, Ricardo. Manual de direito comercial e de empresa, volume 1 - 52 ed. rev. e
atual. — S&o Paulo: Saraiva, 2007, p. 148.



Propriedade Industrial — INPI, ndo havendo essa exigéncia para marca
notoriamente conhecida, que nos termos do art. 6° bis (I), da Convengéo da
Unido de Paris para Protecdo da Propriedade Industrial, goza de protegcéo
especial, independentemente de estar previamente depositada ou registrada no

Brasil®.

Também se pode extrair do conceito acima colacionado, que a marca
de alto renome restringe & aplicacdo do principio da especialidade. Esse
principio defende que a prote¢cdo de uma marca esta adstrita ao ramo de
atividade em que se encontra registrada. J4 a marca notoriamente conhecida
excepciona o principio da territorialidade ao atribuir protegéo contra terceiros
sem que esteja registrada, desde que esses terceiros estejam localizados em

paises que reconhecam o principio da territorialidade.

Para a caracterizacdo da marca de alto renome, segundo Scudeler, é
necessario que se tenha um conhecimento 6bvio, cuja prova € dispensavel por
se tratar de um fato notério. Para marca notoriamente conhecida, é necessario
que esta se limite ao ramo de atividade para o qual foi registrada e serd assim
reconhecida quando adquirir, dentro desse segmento comercial, um invejavel

grau de conhecimento®,

Este mesmo autor diz que, com relacdo & sua prote¢do, a marca
podera ser, ainda, registrada, registranda e de fato, considerando marca
registrada aquela que j4 teve o Certificado de Registro expedido por 6érgéo
competente que, no Brasil, é o Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI). Enquanto o registro marcario ndo tiver sido efetivamente concedido,
com a expedicéo do certificado de registro, fala-se em marca registranda, sobre
a qual o titular detém apenas uma expectativa de direito, visto que ndo sabe ao
certo se sera concedida ou ndo pelo INPI. Nesse caso, o Instituto ndo assegura
o direito de impedir que terceiros fagam uso de marca idéntica ou semelhante,

salvo se puder demonstrar que esse terceiro estaria praticando concorréncia

% BRASIL, Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1996, art. 125 e 126.
% SCUDELER, Marcelo Augusto. Do direito das marcas e da propriedade industrial.
Campinas, SP: Servanda Editora, 2008, p. 80.



desleal, como o desvio de clientela. Por fim, considera marca de fato aquela

que existe de fato, mas ndo de direito®’.

Determina o INPI®® que, para registro de uma marca, deve-se indicar
em qual situac@o ela estd compreendida, o que € denominado Classificagdo

Nacional de Produtos e Servigos.

E importante que se diga que a classificacdo foi instituida pelo Ato
Normativo 51, de 1981. A diretiva basica € sua compatibilizacdo com a
Classificacdo Internacional de Nice, adotada por diversos paises, e que
representa, a exemplo da congénere Classificagdo Internacional de Patentes,
uma referéncia basica em termos de padronizacéo internacional. (Vide anexo
1).

O ato normativo que criou a Classificagdo de Produtos e Servigos
estabeleceu um limite: cada pedido de registro de marcas devera assinalar
uma Unica classe. Adicionalmente, dentro da classe escolhida, o pedido podera
compreender o limite maximo de trés itens. No caso de medicamentos, o limite
€ de dois itens. Duas premissas estdo presentes na elaboracdo dessa

classificagao:

e Estabelecer uma linguagem que agregue produtos e servigos, utilizando
denominagdes genéricas que delimitem adequadamente o ambito de
protecdo e, a0 mesmo tempo, permitam a andlise de colidéncias por

afinidade de produtos/servicos, intra e interclasses.

e Estabelecer um cédigo, fixado em quatro digitos, que traduza cada linha de
produto/servigo a fim de permitir a automacdo. Os dois primeiros digitos
representam a classe do produto ou servi¢o e os dois digitos finais, o item

especifico dentro da classe.

A Classificagdo atual, abaixo transcrita e disciplinada pelo Ato

Normativo n° 150/99 derivada de ato administrativo do Ministério do

" SCUDELER, Marcelo Augusto. Do direito das marcas e da propriedade industrial.
Campinas, SP: Servanda Editora, 2008, p. 80.-81.
&8 INPI, Instituto Nacional de Propriedade Industrial: www.inpi.gov.br. Acesso em 20.08.2008.



Desenvolvimento, Industrial e Comércio Exterior € composta de 41 classes,
sendo 35 referentes a produtos e seis a servigos. Conforme explicado, cada
uma das classes é dividida em itens. Algumas classes, normalmente as mais
demandadas, possuem grande numero de itens. Esse é o caso, por exemplo,
da Classe 05 (medicamentos), com 17 itens. Outras, como plantas e flores
(Classe 10), tém apenas um item. llustrando: os remédios expectorantes tém a
classificagéo 05.14, o que significa que estéo na Classe 05, item 14, conforme

Vemos:

+ Classe 1 Produtos e substancias quimicas e minerais e aqueles
de origem animal ou vegetal, predominantemente destinados ao
uso industrial. Contrapde-se, portanto, aos produtos destinados
ao uso final, com excecdo daqueles incluidos nos itens 01.40 e
01.45. Em geral, os produtos e substancias deste item
dependem ainda de algum tipo de tratamento para seu consumo
final, podendo entdo estar incluidos em outros itens previstos

nas demais classes.

+ Classe 2 Matérias tintoriais e 0s preservativos contra oxidagédo e
deterioragdo.Esses materiais tintoriais sdo normalmente
utilizadas em revestimento de interiores e para fins industriais,
nao se confundindo com aquelas previstas em outras classes,
com outras finalidades. Da mesma forma, 0s preservativos aqui
incluidos sdo aqueles que tenham como finalidade precipua a
prevencao contra oxidagéo e deterioracdo de qualquer material,
independentemente da matéria-prima de que aqueles e estes

sdo constituidos.

+ Classe 3 Produtos de limpeza e higiene doméstica, humana e
veterinaria, bem como os produtos de perfumaria, de toucador e
cosméticos. Assim sendo, todos os produtos utilizados em
limpeza doméstica e lavanderia incluem-se nesta classe,
inclusive artigos téxteis impregnados por substancias destinadas
a limpeza. O mesmo entendimento se aplica aos produtos

higiénicos, de toucador, de perfumaria e cosmeéticos de uso



pessoal, excetuando-se produtos de cutelaria, l1aminas para
barbear e similares elétricos de artigos de uso exclusivamente

pessoa, que estdo incluidos em classe especifica.

Classe 4 Graxas e o6leos lubrificantes e os combustiveis em

geral, bem como artigos néo elétricos para iluminacao.

Classe 5 Medicamentos alopaticos, homeopéticos, veterinérios,
correlatos em geral, produtos para tratamento odontolégico e
membro e Orgdos artificiais. Os medicamentos estdo
especificados em itens que designam genericamente as suas
finalidades terapéuticas. Os demais produtos, que se destinam
exclusivamente &) defesa e a protecdo da saude, (aplicacdo
terapéutica), definem-se como correlatos, conforme dispde a
Legislacdo de Vigilancia Sanitaria. Essa classe compreende,
assim, todos os produtos cuja finalidade especifica seja a defesa
ou apoio a saude humana e animal, excetuando-se, apenas, 0s

aparelhos utilizados para esse fim.

Classe 6 Minérios, metais e moldes para fundicdo em geral. Os
minérios incluidos nesta classe sdo aqueles que permitem
producdo de metais em escala econdmica, distinguindo-se,
portanto, dos produtos minerais em geral. O critério basico para

a incluséo dos produtos nesta classe foi a matéria-prima.

Classe 7 Maquinas, equipamentos, dispositivos e veiculos de
transporte, icamento, rebocamento e armazenagem, bem como
matrizes industriais. O objetivo basico desta classe foi o de
agrupar todas as maquinas e equipamentos de utilizacdo
predominantemente industrial em contraposicdo aos de uso
doméstico, genericamente denominados de "uso comum’,
previsto em outra classe, além de veiculos e dispositivos
especiais auxiliares do transporte e armazenagem de

mercadorias. As partes, componentes e acessorios encontram-



se, agrupados em um so6 item, a fim de possibilitar a inclusdo de

partes e acessorios comuns aos diversos outros itens.

Classe 8 Ferramentas, ferragens, instrumentos manuais,
cutelaria e armas brancas. Todos os artigos desta classe séo,
necessariamente, de propulsdo muscular, n&o incluindo

similares acionados por qualquer outro meio.

Classe 9 Aparelhos elétricos, eletrénicos, cientificos e de uso
comum, de precisdo ou ndo. O objetivo bésico desta classe foi 0
de agrupar todos os artigos de utilizagdo predominantemente
cientifica, médica e de uso comum, em contraposicdo aos
destinados a uso industrial, previstos em outra classe. As partes,
componentes e acessorios encontram-se agrupados em um so
item, a fim de permitir a incluséo de partes e acessorios comuns

aos diversos itens.
Classe 10 Plantas e flores naturais.

Classe 11 Revistas, jornais e publicagbes periddicas. Estao
incluidos nesta classe somente publicagbes com previsdo e
compromisso de periodicidade, cujo conteudo de cada edic&o
nao represente mera atualizagdo ou complementacéo de edigéao

anterior.

Classe 12 Tendas, barracas, lonas, salva-vidas e para-quedas,
bem como redes para descanso. As lonas incluidas nesta classe
independem dos materiais de que séo revestidas, excluindo-se

quando tiverem destinacdo especifica.

Classe 13 Armas de fogo, equipamentos bélicos, municdes,
substancias explosivas e fogos de artificio. Os veiculos para fins

exclusivamente bélicos estdo incluidos nesta classe.

Classe 14 Metais preciosos e semipreciosos, pedras e joias,
preciosas ou ndo. Todos os artigos de metal precioso estédo

incluidos nesta classe, exceto os utensilios domésticos.



4+ Classe 15 Instrumentos musicais, de acUstica e suas partes,

exclusive equipamentos de sonorizagao.

+ Classe 16 Papel, livros, impressos de todos os tipos, pequenos
artigos para escritério, material didatico e de desenho,
ornamentos, manequins, caracteres de imprensa, plantas, flores

e frutas artificiais e artigos religiosos.

+ Classe 17 Borracha, matéria plastica em geral e materiais para
calafetar, isolar e vedar. As imitacbes de couro e pele estédo
incluidas nesta classe, exceto os seus artefatos. Quaisquer
produtos podem ser incluidos nesta classe, desde que

especificamente destinadas a calafetar, isolar ou vedar.

+ Classe 18 Couros e peles. Os artigos incluidos nesta classe

podem ser em bruto ou tratados, exclusive seus artefatos.

+ Classe 19 Materiais para constru¢do e pavimentacao, estruturas
pré-fabricadas ou prémoldadas, madeira, pecas sanitarias,

instalag6es hidraulicas e mangueiras.

+ Classe 20 Artigos do mobiliario em geral, acolchoados,
utensilios domésticos, recipientes e embalagens, vidros,
espelhos, cristais, pincéis e espetos. O termo "utensilios
domésticos" ndo inclui os eletrodomésticos, que estdo previstos
em outra classe. A redagdo acima ndo € exaustiva, devendo ser

consultado o préprio texto da classificagdo.

+ Classe 21 Alimentos e demais artigos para animais, excetuando-
se tdo somente os produtos veterinarios e para higiene animal.

N&o importa, para efeitos desta classe, a matéria-prima utilizada.
+ Classe 22 Animais vivos e ovos para incubagao.

+ Classe 23 Fios e materiais téxteis em geral e produtos para

estofamento.



Classe 24 Tecidos, roupa de cama, mesa, banho e cozinha e
artigos téxteis para limpeza. Para efeitos desta classe néo

importa a matéria-prima utilizada.

Classe 25 Roupas e acessorios do vestuario em geral e artigos
de viagem. Para efeitos desta classe ndo importa a matéria-

prima utilizada.

Classe 26 Artigos e artefatos de armarinho, qualquer que seja a
matéria-prima utilizada. Classe 27 Cortinas, tapetes e materiais
para revestimento de interiores. Excetuam-se, entretanto, o0s
tapetes para veiculos, materiais para construgdo, matérias

tintoriais e laminados plasticos.

Classe 28 Jogos, brinquedos, passatempos e artigos para
ginstica e esporte em geral, exceto roupas e acessorios do
vestuario. Para efeitos desta classe ndo importa o0 meio de

propulsdo empregado.

Classe 29 Carnes, aves, ovos, peixes, frutas, cereais, legumes,
gorduras e condimentos em geral. Estdo incluidos nesta classe

0S produtos "in natura" e industrializados, salvo se,
industrializados, incluirem-se em itens das classes 30, 31, 32, 33

e 35.

Classe 30 Café e ervas para infusdo. Incluem-se nesta classe os
produtos "in natura” e industrializados, exceto doces fabricados

desses produtos.

Classe 31 Laticinios, margarinas e leite de soja. Estéo incluidos
nesta classe produtos industrializados, salvo os que se incluirem

em itens das classes 32 e 33.
Classe 32 Massas alimenticias, farinhas e fermentos em geral.

Classe 33 Doces, pOs para fabricacdo de doces, acucar e

adocantes em geral.



+ Classe 34 Tabaco em geral, industrializado ou ndo, e artigos

para fumantes.

+ Classe 35 Bebidas alcodlicas e nao alcodlicas, xaropes, sucos,

gelos e substancias para fazer bebidas e para gelar.

+ Classe 36 Servicos bancéarios em geral, seguro, resseguro,
capitalizacdo, previdéncia privada, cartdo de crédito e servigcos

auxiliares das atividades financeiras.

+ Classe 37 Servicos de arquitetura, engenharia, desenho técnico,
construgdo civil, estudo e representacdo grafica da origem,
formagdo, evolugdo e transformagdo do globo terrestre,
prospeccéo, paisagismo, decoracéo, florestamento,
reflorestamento, urbanismo, desenho artistico, meteorologia,
astronomia, composicdo grafica, reparacdo, conservagao,
montagem e limpeza em geral, distribuicdo de agua, luz, gés e

esgoto e servigcos auxiliares as atividades agropecuarias.

+ Classe 38 Servigos de comunicagdo, publicidade, propaganda,
transporte, armazenagem, embalagem, hotelaria e alimentagéo

em geral.

+ Classe 39 Servicos médicos, odontolégicos, veterinarios e de
psicologia, fisioterapia, fonoaudiologia, assisténcia social,

biologia e auxiliares.

+ Classe 40 Esta classe compreende servigos ndo previstos nas
classes 36, 37, 38, 39 e 41.

+ Classe 41 Servicos de ensino e de educagdo de qualquer
natureza e grau, diversdo, sorteio, jogo, organizacdo de
espetaculos em geral, de congresso e de feira e outros servigcos

prestados sem finalidade lucrativa ou de natureza filantropica.

Portanto, a marca esta protegida apenas para a classe ou para as

classes na qual ou nas quais venha a ser registrada. Em outras palavras, o



registro ndo assegurara protecdo contra terceiro que utilizar marca idéntica

para outro segmento de mercado.

Isso ocorre porque o Brasil segue o principio da especificidade (ou da
especialidade), que assegura a protecdo das marcas exclusivamente para o
segmento mercadoldgico em que estéo inseridas. Esse é o motivo pelo qual se
exige que o objeto social da empresa depositante ou a inscrigdo do profissional
autonomo que pretenda depositar uma marca comporte 0s produtos ou

servicos assinalados pela classificagdo da marca depositada.

Cria-se assim um obstaculo para a apropriagdo indevida de sinais
distintivos, ja que apenas pode registrar uma marca, para distinguir
determinado produto, empresa que tenha por fim comercializar, produzir ou

distribuir aguele produto.

Ainda em relacdo a classificacdo, é importante ressaltar que apenas a
marca de alto renome é protegida para todas as classes, por ter atingido alto

grau de reconhecimento.

E, ainda que seja extremamente dificil uma marca atingir referido status
no INPI, na hipétese de assim ser considerada, a marca passa a receber
protecéo para todas as classes. Consequentemente, pedidos de registro de
marcas similares ou idénticas a marcas de alto renome, mesmo que para

produtos ou servigos distintos, deveréo ser indeferidos pelo INPI.

Outro ponto que merece uma rapida abordagem refere-se a natureza
de uso das marcas, que podem ser distintas. A marca de produtos ou servigos
distingue produtos ou servigos entre si; a marca de certificacdo se destina a
atestar conformidade de um produto ou servigo com certas normas, e a marca
coletiva é utilizada para identificar produtos ou servigos provindos de membros

de determinada entidade®’.

% INPI. Instituto Nacional da Propriedade Industrial: http://www.inpi.qov.br




Como dito, ndo ha impedimento legal para o registro de marcas
idénticas, devendo, todavia, ser requeridas em classes diferentes, com

naturezas distintas.

Rubens Requido informa haver duas marcas pouco conhecidas ou
totalmente desconhecidas no direito brasileiro, que sdo marcas operarias e
marcas livres. Para o autor, marcas operarias, também conhecidas por label
“s@o criadas por associacdes ou sindicatos operarios que cedem seu uso as
empresas, e se destinam a atestar que nas mesmas o trabalho é feito em
certas condi¢des impostas pelos sindicatos, em contratos coletivos de trabalho.
Autores combatem a sua classificagdo entre as marcas, pois elas ndo visam
assinalar a procedéncia ou qualidade do produto, tendo estritamente efeitos
laborais, para atrair a simpatia da classe operéaria, que daria preferéncia as

”70

mercadorias dos que atendem aos seus interesses profissionais”’". Quanto as

marcas livres, 0 mesmo autor as conceitua como sendo aquelas “consideradas

de uso geral de determinada categoria profissional, cidade ou pais™*.

Tendo em vista as ponderagdes antecedentes, pode-se concluir que a
tutela que o direito fornece & propriedade imaterial — mais especificamente a
marca — ndo pressupde os estritos limites advogados no recurso, isto €, ela ndo
se esgota na classe na qual se encontra registrado o bem juridico em questao.
Ao contrério, estende-se a todas as categorias relacionadas com a esséncia do

produto ou servico.

1.7 Registrabilidade e irregistrabilidade das marcas

Nem todo sinal distintivo é registravel. Diz o art. 122 da Lei n. 9.279:
“S8o0 suscetiveis de registro como marca o0s sinais distintivos visualmente

perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢cdes legais.” E o art. 123: “Para 0s

n REQUIAO, Rubens. Curso de direito comercial - 1° volume. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p.
251.

n REQUIAO, Rubens. Curso de direito comercial - 1° volume. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p.
252.



efeitos desta Lei, considera-se: | — marca de produto ou servigo: aquela usada
para distinguir produto ou servigo de outro idéntico, semelhante ou afim, de
origem diversa; Il — 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; e Ill — marca coletiva: aquela usada para
identificar produtos ou servigos provindos de membros de uma determinada

entidade.”

Para que possa ser registrada no INPI, a marca deve atender aos
seguintes requisitos: i) novidade relativa, ou seja, a expressao lingulistica ou o
signo utilizado ndo precisa necessariamente ser criado pelo requerente; o que
deve ser novo é a utilizagdo daquele signo na identificacdo daqueles produtos
ou servigos prestados. Assim, a marca é protegida, em principio, apenas no
interior de uma classe, composta por um conjunto de atividades econGmicas
afins, ii) ndo coincidéncia com marca notéria; as marcas notoriamente
conhecidas néo precisam estar registradas no INPI para serem protegidas, pois
recebem a tutela do direito industrial em razéo da Convencéo de Paris, da qual
o Brasil é signatério, sendo regulamentada pelo art. 126 da Lei da Propriedade
Industrial e iii) ndo-impedimento; o art. 124 da Lei de Propriedade Intelectual

apresenta um extenso rol de hipéteses em que é impedido o registro.

Pontes de Miranda’®, na secao Il, ao tratar de marcas registraveis,

afirmou que:

A registrabilidade supfe todo, que seja a marca. Ha marcas
simples e ha marcas complexas. Nem todo sinal € utilizavel
como marca, ou, pelo menos, como elemento caracteristico de
marca; mas ha sinais que, ndo podendo ser registrados como
marca, podem ser elementos de marca. Se a marca €
complexa, elemento figurativo ou de expressdo que hao
poderia ser, isoladamente, registrado como marca, passa a ser
parte integrante da marca, registravel por sua originalidade. Ha,
contudo, elementos inabsorviveis, como as designacbes de
reparticbes ou estabelecimentos oficiais, o nome civil ou
comercial e o titulo de estabelecimentos alheios, a cépia ou
imitacdo de papel moeda ou das moedas.

e MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado —tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,
p.50.



Compartilhando do mesmo entendimento, Fabio Ulhoa Coelho, em
seus estudos, concluiu que o registro de marca esta sujeito a trés condigbes: a)
novidade relativa; b) ndo-colidéncia com marca notéria; ¢) desimpedimento”®.
Assim, preenchidas essas condi¢cdes, os habilitados ter&o direito a registrar

suas marcas.

Entretanto, nomes, simbolos, figuras, palavras, emblemas,
denominac¢des, monogramas e quaisquer outros sinais distintivos ndo podem

corporificar situagdes quando a lei impede de alcangar o status de marca.

Embora exemplificativos, posto que o artigo 122 da Lei 9.279/96 tipifica
que “sdo suscetiveis de registro como marca o0s sinais visualmente perceptiveis
ndo compreendidos nas proibicbes legais”, o artigo 124 da mesma Lei

considera como nao registraveis:

| - brasdo, armas, medalha, bandeira, emblema, distintivo e
monumento oficiais, publicos, nacionais, estrangeiros ou internacionais, bem

como a respectiva designacao, figura ou imitacao;

Il - letra, algarismo e data, isoladamente, salvo quando revestidos de

suficiente forma distintiva;

lll - expresséo, figura, desenho ou qualquer outro sinal contrario a
moral e aos bons costumes ou que ofenda a honra ou imagem de pessoas ou
atente contra liberdade de consciéncia, crenga, culto religioso ou idéia e

sentimento dignos de respeito e veneracgao;

IV - designacdo ou sigla de entidade ou 6rgdo publico, quando néo

requerido o registro pela prépria entidade ou 6rgao publico;

V - reproducéo ou imitagcdo de elemento caracteristico ou diferenciador
de titulo de estabelecimento ou nome de empresa de terceiros, suscetivel de

causar confusdo ou associacdo com esses sinais distintivos;

& COELHO, Fabio Ulhoa. Curso de Direito Comercial, volume 1 — 8. ed. rev. e atual. — Sao
Paulo: Saraiva, 2004, p. 158.



VI - sinal de -carater genérico, necessario, comum, vulgar ou
simplesmente descritivo, quando tiver relacdo com o produto ou servigo a
distinguir, ou aguele empregado comumente para designar uma caracteristica
do produto ou servi¢o, quanto & natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidade
e época de producdo ou de prestacdo do servico, salvo quando revestidos de

suficiente forma distintiva;
VIl - sinal ou expressao empregada apenas como meio de propaganda,

VIl - cores e suas denominagdes, salvo se dispostas ou combinadas

de modo peculiar e distintivo;

IX - indicagdo geogréafica, sua imitacdo suscetivel de causar confusdo

ou sinal que possa falsamente induzir indicagao geogréfica;

X - sinal que induza a falsa indicagdo quanto & origem, procedéncia,
natureza, qualidade ou utilidade do produto ou servico a que a marca se

destina;

Xl - reprodugédo ou imitagdo de cunho oficial, regularmente adotada

para garantia de padrao de qualquer género ou natureza,

XIl - reprodugéo ou imitagdo de sinal que tenha sido registrado como

marca coletiva ou de certificagdo por terceiro, observado o disposto no art. 154,

XIll - nome, prémio ou simbolo de evento esportivo, artistico, cultural,
social, politico, econémico ou técnico, oficial ou oficialmente reconhecido, bem
como a imitacdo suscetivel de criar confusdo, salvo quando autorizados pela

autoridade competente ou entidade promotora do evento;

XIV - reproducdo ou imitagdo de titulo, apdlice, moeda e cédula da
Unido, dos Estados, do Distrito Federal, dos Territérios, dos Municipios, ou de

pais;

XV - nome civil ou sua assinatura, nome de familia ou patronimico e
imagem de terceiros, salvo com consentimento do titular, herdeiros ou

SuUCessores;



XVI - pseuddnimo ou apelido notoriamente conhecidos, nome artistico
singular ou coletivo, salvo com consentimento do titular, herdeiros ou

SUCessores;

XVII - obra literéria, artistica ou cientifica, assim como os titulos que
estejam protegidos pelo direito autoral e sejam suscetiveis de causar confusédo

ou associagao, salvo com consentimento do autor ou titular;

XVIII - termo técnico usado na industria, na ciéncia e na arte, que tenha

relagdo com o produto ou servigo a distinguir;

XIX - reproducdo ou imitagdo, no todo ou em parte, ainda que com
acréscimo, de marca alheia registrada, para distinguir ou certificar produto ou
servico idéntico, semelhante ou afim, suscetivel de causar confusdo ou

associacdo com marca alheia;

XX - dualidade de marcas de um s0 titular para o0 mesmo produto ou
servigo, salvo quando, no caso de marcas de mesma natureza, se revestirem

de suficiente forma distintiva;

XXI - as formas necessarias, comuns ou vulgares do produto ou de
acondicionamento, ou, ainda, aquela que ndo possa ser dissociada de efeito

técnico;

XXII - objeto que estiver protegido por registro de desenho industrial de

terceiro;

XXIII - sinal que imite ou reproduza, no todo ou em parte, marca que o
requerente evidentemente ndo poderia desconhecer em razdo de sua
atividade, cujo titular seja sediado ou domiciliado em territério nacional ou em
pais com o qual o Brasil mantenha acordo ou que assegure reciprocidade de
tratamento, se a marca se destinar a distinguir produto ou servigo idéntico,
semelhante ou afim, suscetivel de causar confusdo ou associacdo com aquela

marca alheia.

Também néo serdo registraveis as marcas coletivas e de certificacéo ja

usadas no Brasil e cujos registros tenham sido extintos (art. 142 c/c o art. 154



da Lei n° 9.279/96). Todavia, como afirma Requido, “essa restricdo €
temporaria e perdurard pelo prazo de cinco anos a contar da extingdo do
registro da marca coletiva ou de certificag@o. A interdicdo é restrita a terceiro,

que nao a entidade originalmente titular desses tipos de marcas.””*

Ricardo Negrdo, com muita simplicidade e didatica, afirma que a
funcdo essencial da marca é seu carater distintivo e, se ela ndo possui essa

capacidade, ndo pode ser considerada suscetivel de registro.

Portanto a Lei de Propriedade Industrial apenas admite como
registravel as marcas visualmente perceptiveis, excluindo de seu campo as
que, embora reconhecidas, ndo séo visualmente perceptiveis. Assim, quando
se pensa em uma marca, a primeira associagdo que vem a cabecga € o nome
de um produto ou de uma organizagdo. Contudo, embora ndo admitido pela
Lei, é possivel associar uma marca a um sinal sonoro, nao visualmente
perceptivel, mas que, por si s, identifica uma empresa, por exemplo, o “plim-

plim” da Rede Globo.

Pode-se dizer, entdo, que a marca de um produto ou de uma empresa
ndo é apenas 0 seu nome, mas tudo (ou qualquer coisa) que faca o0s
consumidores identifica-lo: cor, som, identidade corporativa, simbolo, desenho,

slogan ou até a fonte utilizada.

Dessa forma, conclui-se que o papel fundamental de uma marca é a
criagdo e a comunicagédo para a sociedade da identidade de uma organizagéo,

bem ou servico.

1.8 Processo de registro das marcas, oposicdo administrativa a
registro, acdo de nulidade, nulidade do registro e cancelamento

administrativo do registro.

& REQUIAO, Rubens. Curso de direito comercial - 1° volume. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p.
255.



No Brasil, de acordo com o artigo 129 da Lei de Propriedade Industrial,
a propriedade da marca é adquirida através do registro validamente expedido.
Isso significa dizer que o registro valido é o constitutivo, também conhecido
como atributivo, segundo o qual o direito sobre a marca somente existe apos o

devido registro por seu titular.”

Portanto, o registro valido é que garante a titularidade pelo sistema de
anterioridade de pedido, ou seja, salvo excecdo, o titular do registro sera o

primeiro requerente (deposita o pedido em primeiro lugar).

Os principios que norteiam o registro de marcas sdo o da
Especialidade e o da Territorialidade. O principio da especialidade concede ao
titular o uso exclusivo em sua atividade precipua, cabendo uma excecao, pois a
LPI confere a marcas de alto renome, ou seja, para aquelas que adquiriram
certa fama, protecéo especial para todos os ramos de atividade, e, nesse caso,

transcende o segmento para o qual ele foi originalmente destinado.

Apesar disso, a mesma lei reconhece o direito de precedéncia ao
registro para aquelas pessoas que ja utilizavam marca, idéntica ou semelhante,
de boa-fé, referindo-se a produtos ou servigos idénticos, semelhantes ou afins,
no pais, ha pelo menos seis meses (8 1°, da Lei n. 9.279/96). Tem-se aqui uma
tipica manifestagdo de um sistema declarativo, numa verdadeira conjugagéo

com o sistema atributivo, na busca de uma disciplina mais justa.”

O principio da territorialidade pode ser observado no art. 129 da LPI,
que dispbe que “a propriedade da marca adquire-se pelo registro validamente
expedido, conforme disposi¢cdes desta lei, sendo assegurado ao titular seu uso

exclusivo em todo territério nacional”.

® SCUDELER, Marcelo Augusto. Do direito das marcas e da propriedade industrial.
Campinas, SP: Servanda Editora, 2008, p. 85.

76 MORO, Maité C. F. Direito das Marcas: abordagem das marcas notérias na Lei 9.279/96
e nos acordos internacionais. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2003, p.54.



A esse principio, entretanto, cabe uma Unica exce¢do, ou seja, a
protecdo conferida & marca notoriamente conhecida nos termos do art. 6 bis (l)

da Convencéo da Unido de Paris CUP, que dispoe:

Os paises da Unido comprometem-se a recusar ou invalidar o
registro, quer administrativamente, se a lei do pais o permitir,
guer a pedido do interessado e a proibir o uso de marca de
fabrica ou de comércio que constitua reproducéo, imitacdo ou
traducao, suscetiveis de estabelecer confusdo, de uma marca
gue a autoridade competente do pais do registro ou do uso
considere que nele é notoriamente conhecida como sendo ja
marca de uma pessoa amparada pela presente Convencéo, e
utiizada para produtos idénticos ou similares. O mesmo
sucedera quando a parte essencial da marca constitui
reproducdo de marca notoriamente conhecida ou imitagédo
suscetivel de estabelecer confusdo com esta.

O procedimento para registro dessas marcas inicia-se com o depdsito

do formulério eletrénico do pedido de registro no INPI”’

, ho qual, dentre outras
informacgdes, deve ser discriminado o escopo da protecdo: em relacdo a forma

nominativa, figurativa ou mista.

Apos a remessa do formulério solicitando registro, a marca sera
publicada para conhecimento de terceiros na Revista da Propriedade Industrial.
Nesse momento, qualquer um que se sinta prejudicado pelo futuro deferimento
do pedido, pode sustentar seus motivos, contrarios ao deferimento, através de
oposicdo no prazo de sessenta dias (art. 158), que sera analisada pelo
examinador do INPIl. Havendo oposicdo, é facultado ao depositante, também
no prazo de sessenta dias, manifestar-se, justificando por que entende ser

correto o deferimento do registro da marca.

" INPI. Instituto Nacional da Propriedade Industrial: http://www.inpi.gov.br




Decorrido o prazo de oposicdo ou encerrado 0 prazo para 0O
depositante manifestar-se sobre a oposigdo ou ocorrida essa manifestacéo,
ser4 realizado o exame, no qual se verificara se a marca pretendida atende aos
requisitos legais, e se, em especial, ndo se choca com alguma proibigcao
prevista no art. 124. Durante o exame, poderdo ser feitas exigéncias
formuladas. Desatendidas as exigéncias formuladas, o pedido seré arquivado
definitivamente. O exame se encerrard com a decisdo fundamentada que defira
ou ndo o pedido de registro, que poderd ser submetida a recurso dirigido ao
Presidente do Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI, no prazo de
sessenta dias (art. 212), o qual tera o efeito suspensivo e devolutivo pleno, com
direito de resposta do interessado, formulada em sessenta dias apds a
intimacdo. A decisdo adotada no recurso torna-se irrecorrivel na esfera

administrativa.

Na hipotese de ndo haver oposicdo, o pedido seri analisado pelo
examinador do INPI. Se o pedido estiver de acordo com a legislagao vigente,
possivelmente sera deferido, conferindo ao titular a exclusividade de uso
daquele sinal por dez anos, prorrogéavel por igual e sucessivo periodo, ou seja,
0 proprietario que tenha sua marca registrada pelo INPI poderd utiliza-la
sucessivamente desde que cumpra, dentro do prazo decenal, os requisitos

determinados pela Lei de Propriedade Industrial.

O esquema a seguir, retirado do site da FINEP®, empresa publica
ligada ao Ministério da Ciéncia e Tecnologia, que tem, como missdo, promover
e financiar a inovacdo e a pesquisa cientifica e tecnolégica em empresas,
universidades, institutos tecnoldgicos, centros de pesquisa e outras instituicbes
publicas ou privadas, mobilizando recursos financeiros e integrando
instrumentos para o desenvolvimento econdmico e social do Pais, demonstra o

procedimento para registro de uma marca.

® FINEP: Financiadora de Estudos e Projetos, em http://www.finep.gov.br acesso em 18 de
novembro de 2008.
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FINEP: Financiadora de Estudos e Projetos, em http://www.finep.gov.br acesso em 18 de
novembro de 2008.
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Prorrogagéo de vigéncia de dez em dez anos indefinidamente



Com o deferimento do uso exclusivo de uso da marca, expedir-se-a a
seu titular o certificado de registro, documento formal o qual seu contetdo vem
determinado pelo art. 164 da Lei de Propriedade Industrial que assim disciplina:
deve conter a marca, numero e data do registro, nome, nacionalidade e
domicilio do titular, os produtos ou servi¢os, as caracteristicas do registro e a
prioridade estrangeira, se houver. O pagamento de retribuicdes e sua
comprovacao, relativo a expedi¢céo do certificado de registro, bem como aquele
relativo ao primeiro decénio de vigéncia do certificado de registro, ocorrera no
prazo de sessenta dias, contados do deferimento. Admite-se, no caso de perda
desse prazo, que se paguem as retribuicdes devidas no prazo subsequente de

trinta dias, que ndo depende de intimacéo, acrescidas de retribuicdo especifica.

Uma vez concedido o registro no plano administrativo, este sé sera
extinto por um dos seguintes motivos: caso as taxas ndo sejam devidamente
pagas, caso haja processo administrativo de nulidade ou caso seja declarada a

caducidade do registro.

Verificada qualquer nulidade na concessao de registro da marca, ou
seja, naqueles que a lei assim considera (art. 165 LPI), é cabivel a instauragéo
do processo administrativo de nulidade, podendo qualquer legitimo interessado
instaurar o Processo Administrativo de Nulidade - PAN no prazo de 180 dias,
contados da concessdo do registro. Apds esse prazo, somente uma acgao

judicial pode anular a marca.

Declarada a nulidade da marca, a decis@o produzira efeito retroativo,

desde a data do depdsito da marca.

O artigo 168 da Lei n. 9.279/96 prevé o processo administrativo de
nulidade do registro quando este tiver sido concedido contrariamente ao que
dispbe a lei, podendo importar o cancelamento do registro, quando concedido a
pessoa ndo qualificada (art. 128, § 1°),ou quando a marca néo for registravel

nas hipéteses do art. 124.

Para que ocorra a caducidade, além da provocacdo de terceiro
interessado, é necessério que a marca nao tenha sido posta em utilizagéo apos

a concessao do registro ou, ainda, que sua utilizagéo tenha sido interrompida



ou contenha modificagBes em relag@o & marca originalmente registrada, por um

prazo igual ou superior a cinco anos consecutivos.

A protecdo garantida pelo registro da marca vale para todo o territorio
nacional. A Lei brasileira de Propriedade Industrial, em seus arts. 129 e 130,
prevé os direitos dos titulares ou depositantes de marca.” No art. 131, o
legislador esclarece que a protecdo outorgada pela lei abrange o uso da marca

em papéis, impressos, propaganda e documentos relativos & atividade do

titular. E, no art. 132,%° tratam-se os temas que n&o sujeitos & protecao.

Assim, ao contrario dos nomes empresariais, que podem ter sua
protecdo adstrita as unidades federativas onde estdo arquivados os atos da
sociedade, o registro de marca garante protecdo em todos os estados da

federagao.

Todavia, conforme Requiéo, a reivindicagéo de prioridade n&o isenta o
pedido da aplicacdo dos dispositivos constantes do Titulo Ill. Segundo o autor,
admite-se pedido de prioridade & marca desde que se trate de marca
depositada em pais que mantenha acordo com o Brasil ou em organizagédo
internacional, e que produza efeito de depdsito nacional. A prioridade basear-
se-4 em fatos ocorridos nos prazos previstos no referido acordo internacional.
O momento da apresentacao da reivindicagdo da prioridade é o ato do depdsito

da marca, embora se possa suplementa-la no prazo de sessenta dias da data

" “Art. 129. A propriedade da marca adquire-se pelo registro validamente expedido, conforme
as disposicoes desta Lei, sendo assegurado ao titular seu uso exclusivo em todo o territorio
nacional, observado quanto as marcas coletivas e de certificacdo o disposto nos arts. 147 e
148".

8 «Art. 132. O titular da marca ndo podera: | - impedir que comerciantes ou distribuidores
utilizem sinais distintivos que lhes sédo préprios, juntamente com a marca do produto, na sua
promoc¢édo e comercializacao; Il - impedir que fabricantes de acessorios utilizem a marca para
indicar a destinagdo do produto, desde que obedecidas as praticas leais de concorréncia;lll -
impedir a livre circulagéo de produto colocado no mercado interno, por si ou por outrem com
seu consentimento, ressalvado o disposto nos 88 3° e 4° do art. 68; e IV - impedir a citagdo da
marca em discurso, obra cientifica ou literaria ou qualquer outra publicacdo, desde que sem
conotacdo comercial e sem prejuizo para seu carater distintivo.”



do deposito, com outras prioridades anteriores a data do mesmo depoésito

brasileiro.®

A Lei n. 9.279/96 disciplinou no art. 225 o prazo de cinco anos de
prescricdo da agdo que vise reparar o dano causado ao titular da marca, ao
titular da licenca de uso (art. 139, paragrafo Unico) ou ao cessionario do
registro. Foi omissa quanto ao prazo prescricional para impedir ou interditar
perpetracdo do eshbulho praticado contra qualquer dos legitimados a marca.
Vale, por isso, o prazo comum de dez anos de prescricdo, estabelecido no

Cédigo Civil, art. 205.%

Atualmente, outro ponto que merece especial destaque é a protecdo
gue uma marca registrada gera no ambiente da Internet, especialmente em
relagdo aos nomes de dominio. Um concorrente que pleiteie o registro do nome

de dominio http://www.suamarca.com.br estar4 incorrendo em utilizagdo

indevida de marca e podera ser acionado pelas vias adequadas, sem falar na
utilizagdo indevida de marca registrada em pagina alheia, que podera, da

mesma forma, ser reprimida.

Para evitar dissabores relativos a um processo administrativo ou até
mesmo judicial, aconselha-se, antes de requerer o registro de uma marca,
consultar a base de dados do INPI, com o intuito de saber se uma marca esta
ou nao registrada ou se a marca que procura registrar ndo colide com outra ja

depositada.

1.9 Legitimacao ativa para registro

Conforme art. 128 da Lei n. 9.279/96, podem requerer registro de
marca as pessoas fisicas ou juridicas de direito publico ou de direito privado.

As pessoas de direito privado s6 podem requerer registro de marca relativo a

81 REQUIAO, Rubens. Curso de direito comercial - 1° volume. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p.
256.

82 REQUIAO, Rubens. Curso de direito comercial - 1° volume. Sdo Paulo: Saraiva, 2003, p.
260-261.



atividade que exercam efetiva e licitamente, de modo direto ou através de
empresas que controlem direta ou indiretamente, declarando, no proprio

requerimento, essa condi¢do, sob as penas da lei.

Portanto, segundo a lei em vigor, podem requerer registro de marca as
pessoas fisicas ou juridicas de direito publico ou de direito privado. Esclarece a
Convencgéao da Uniéo de Paris - CUP:

Art. 5°,C

(3) O uso simultaneo da mesma marca de produtos idénticos
ou semelhantes por estabelecimentos industriais ou comerciais
considerados co-proprietarios da marca, segundo os
dispositivos da lei nacional do pais onde a protecéo é requerida
nao impedira o registro nem diminuira, de maneira alguma, a
protecdo concedida a referida marca em qualquer dos paises
da Unido, contando que o referido uso ndo tenha como efeito
induzir o publico em erro nem seja contrario ao interesse
publico.

Para Negrdo, exercer diretamente uma empresa é cumprir um, alguns
ou todos os objetos constantes do objeto social de seu contrato ou estatuto
social. Assim, se 0 objeto inclui, por exemplo, a compra e venda de comida
congelada, servigos de restaurante, cozinha, lanchonete e buffet para festas e
casamentos, importacdo, exportacdo e venda a atacado e varejo de vinhos da
regido do Porto, demonstrando o efetivo exercicio de uma dessas atividades, o
registro de marca podera ser requerido em tantas classes e atividades quantas

forem convenientes a seu titular, pessoa juridica.®®

O registro de marca coletiva® s6 podera ser requerido por pessoa
juridica representativa de coletividade, a qual poderéa exercer atividade distinta
da de seus membros. O registro da marca de certificacdo s6 poderd ser
requerido por pessoa sem interesse comercial ou industrial direto no produto ou

servigco atestado.

8 NEGRAO, Ricardo. Manual de direito comercial e de empresa, volume 1 - 52 ed. rev. e
atual. — S&o Paulo: Saraiva, 2007, p. 165.

8 Art. 128. Podem requerer registro de marca as pessoas fisicas ou juridicas de direito ptblico
ou de direito privado - § 2° O registro de marca coletiva sé podera ser requerido por pessoa
juridica representativa de coletividade, a qual podera exercer atividade distinta da de seus
membros.



Nos termos do 8 3° do art. 128 da Lei n. 9.279/96, marca de

z

certificacdo € aquela usada para atestar a conformidade de um produto ou
servigco, com determinadas normas ou especificagbes técnicas, notadamente
quanto a qualidade, natureza, material utilizado e metodologia empregada,
pode ser requerida exclusivamente por pessoa fisica ou juridica que néo
possua interesse comercial ou industrial direto no produto ou servigo atestado.

Segundo Negréo, com o advento do Cdédigo Civil, esta uUltima expressé@o pode

ser substituida, sem prejuizos, pela expressao “interesse empresarial”.®®

Assim, em regra, extrai-se da LPI que o registro da marca podera ser
requerido tanto por pessoas juridicas quanto por pessoas fisicas; porém, no
caso de pessoa fisica, & necessério que haja cadastro profissional na prefeitura
ou o6rgdo responsavel pela inscricdo de profissionais autbnomos, medida

utilizada pela administracdo publica para controlar o pagamento de tributos.

Numa leitura simples do dispositivo que regula a legitimagéo ativa para

requerimento de registro de marca, tem-se a impressédo, enganosa, de que a

7

questdo é simples. Entretanto uma leitura um pouco mais aprofundada

constata que conflitos poderédo surgir.

Apenas para elucidar o que acima dito, Pontes de Miranda nos faz

refletir, apresentando a seguinte afirmagao:

1. Concepcéo e uso. O sistema juridico tem de atender a que
alguém concebeu a marca e a que alguém, talvez a mesma
pessoa, porém nao necessariamente ela, jA a usa. Ha a
concepcédo e ha o uso, que sao fatos: aquele necessariamente
anterior e esse possivelmente anterior ao requerimento e ao
deposito da marca. Se quem requer e deposita € a mesma
pessoa que a concebeu e usou, ou somente a concebeu, sem
ter havido uso anterior, nenhuma questdo se apresenta. Se
guem requer nao a usava e outrem a usava, ha o problema de
técnica legislativa de que adiante se tratard, a propdsito do art.
129, § 1° da Lei n°® 9.279 (oposicdo pelo pré-utente). Se
outrem concebeu a marca e tem direito autoral sobre ela, a
questdo ha de ser resolvida no plano da propriedade
intelectual. Se o uso anterior era ilegitimo, e.g., porque o utente
usurpou a marca que nao concebera, ha as questbes de

8 NEGRAO, Ricardo. Manual de direito comercial e de empresa, volume 1 - 52 ed. rev. e
atual. — S&o Paulo: Saraiva, 2007, p. 165.



propriedade intelectual e de posse, questdes prévias, que tém
de ser levadas a juizo.®

Dessa forma, pode-se concluir que tem o direito de usar marca aquele
que pode exercer o direito de propriedade sobre ela, seja nominativa, aquela
constituida por uma ou mais palavras no sentido amplo do alfabeto romano,
compreendendo, também, os neologismos e as combina¢Bes de letras e/ou
algarismos romanos e/ou arabicos; mista, aquela constituida pela combinacéo
de elementos nominativos e figurativos ou de elementos nominativos, cuja
grafia se apresente de forma estilizada; ou figurativa, aquela constituida por

desenho, figura ou qualquer forma estilizada de letra e nimero, isoladamente.

1.10 Dos direitos sobre a marca, da protecdo conferida pelo
registro e dos prazos previstos para agdes administrativas e

judiciais

O artigo 130 da LPI lista em seus trés incisos os direitos do titular de
uma marca: “ceder seu registro ou pedido de registro; licenciar seu uso; zelar
pela sua integralidade material ou reputagdo”. Embora ndo mencionado,
podemos acrescentar ao artigo o direito de impedir o seu uso desautorizado

por terceiros.

Assim, como muito bem expde Scudeler®’, além da possibilidade de
ceder, licenciar e zelar pela sua integridade, o titular de registro validamente
concedido encontra-se legitimado para reivindicar as tutelas jurisdicionais
cabiveis para impedir a contrafacdo da sua marca, dizendo ser, essa, a

interpretac&do mais correta do artigo 129 da LPI.

8 MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado —tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,
.46.

b SCUDELER, Marcelo Augusto. Do direito das marcas e da propriedade industrial.

Campinas, SP: Servanda Editora, 2008, p. 85.



Como explica Maité Cecilia Fabbri Moro, “a aquisi¢cdo do direito sobre

uma marca dependera da legislagéo de cada pais”. %

A mesma autora, citando Juan Manuel Gutierrez Carau e Siegbert
Rippe, traz uma sintese de como outros paises atribuem o direito sobre uma

marca:

Ha paises que atribuem direito sobre a marca pelo simples uso
da mesma; outros exigem a formalidade do registro, para que
se possa exercer efetivamente direito sobre uma marca; e,
ainda, existem aqueles que adotam um sistema misto.

No Brasil, o processo regular do registro da marca leva a
aquisicdo do direito sobre ela, como conseqiiéncia do
deferimento do pedido e da expedicdo do certificado de
registro. Diz o art. 129 da LPI que a propriedade da marca se
adquire pelo registro validamente expedido, sendo assegurado
ao titular seu uso exclusivo em todo territério nacional,
observando-se quanto as marcas coletivas e de certificacdo o
disposto nos arts. 147 e 148. Isso significa dizer que o registro
valido é atributivo de propriedade a seu titular.

A lei brasileira reconhece o direito de precedéncia ao registro para
aquelas pessoas que ja utilizavam, de boa-fé e ha pelo menos seis meses,
tanto para produto como servigco, marca idéntica ou semelhante.®® Tem-se aqui
uma clara manifestagdo de um sistema declarativo conjugado com o sistema

atributivo, na busca de uma regra mais justa.

Pode-se, portanto, dizer que, no Brasil, observa-se um sistema misto.
Em regra, a aquisicdo do direito sobre uma marca se faz pelo registro, mas,
excepcionalmente, a prova anterior do uso é suficiente. Trata-se, desse modo,

de um sistema misto com predominancia do sistema atributivo.

No direito brasileiro, afirma Pontes de Miranda®, o registro, com a
oponibilidade pelo utente ou pelo dono do que se quer tornar marca, atribui
direito real sobre bem incorpéreo a quem se disse titular do direito ao registro.

Ainda quando haja uso anterior ao registro por parte do préprio requerente, ha

8 MORO, Maité C. F. Direito das Marcas: abordagem das marcas notorias na Lei 9.279/96
e nos acordos internacionais. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2003, p.53.

8 Cf. art. 129, § 1°, da Lei 9.279/1996.

% MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado —tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,
p.117.



constitutividade do registro, e ndo simplesmente declaratividade. A marca,
antes do deposito, usada ou ndo, é propriedade de quem tem direito de

especificador ou de autor sobre ela.

Sendo assim, o depésito da marca protege tudo que nele se
compreende enquanto ndo se decide desfavoravelmente o pedido; se, afinal,
se denega o registro, a eficacia declaratoria negativa da decisdo administrativa
afasta qualquer efeito que se atribuiu, no pretérito, ao depdsito. O depdsito sé
protege o que nele se compreende. Qualquer indagagdo sobre extensédo do
direito real do requerente ha de ser feita no depdsito, e ndo alhures, inclusive

no que se discutir antes ou depois.

E o depdsito que vai dizer o que se considera a marca, quais 0s
elementos caracteristicos, quais os produtos ou servicos, a que a marca se

destina, qual o género do negdcio.

Como no direito nada ou quase nada € eterno, necessario se faz que
aquele que se sentiu prejudicado com o depdsito de uma marca promova, no
prazo legal, as medidas necessarias para findar o ato que Ihe estd causando

prejuizo.

O tema ainda é bastante controverso, pois embora o artigo 174, da Lei
n° 9.279/1996 diga que prescrevem em 5 (cinco) anos a agao para declarar a
nulidade do registro, h&4 véarios entendimentos de que trata-se de prazo

decadencial e ndo prescricional.

O Superior Tribunal de Justica, quanto teve oportunidade de
manifestar-se sobre o assunto assim o fez: “o ato administrativo, quer seja nulo
quer seja anulavel, se sujeita a prescricdo quinquenal prevista no Decreto n°
20.910/32 (STF-RE 107.503-MG, Rel. Min. Otavio Galloti, STJ-MS 7.226/DF,

Rel. Min. Jorge Scartezzini).”



José Fernando Simao®, repetindo Gama Cerqueira conforme vemos

abaixo afirma que o prazo é decadencial e ndo prescricional:

Na realidade, por se tratar de a¢ao constitutiva negativa, o
prazo é de decadéncia e ndo de prescricdo. Entéo, o art.
174, a luz do novo Cddigo Civil e dos principios referentes
a matéria que se estuda, deve ser entendido como
hipétese clara de decadéncia do direito e ndo prescricdo
da pretensdo. Portanto, as regras que incidem sao
aguelas previstas para a decadéncia (artigos 207 a 211
do novo Cddigo Civil). Na hipétese das marcas, estar-se-
ia diante de uma nulidade relativa, e, por isso, 0 prazo de
5 anos teria o condao de convalida-la.

Sobre tal entendimento, pondera Sergio de Andréa Ferreira:*

Como, em geral, os direitos potestativos estéo sujeitos a
prazos decadenciais, e embora a lei, como fez na
hipétese da acéo coletiva de nulidade do registro
marcdario, possa, ao invés da preclusdo, preferir
simplesmente o encobrimento da eficacia, pela prescri¢céo
da agdo, muitos juristas sustentam que se deveria tratar
de decadéncia (v. Machado Guimaraes, Comentarios ao
CPC, Rio, Forense, 1942, IV: 405; Douglas Gabriel
Domingues, Marcas e Expressdes de Propaganda, Rio,
Forense, 1984, p. 451).

Para acdes de reparagdo de dano causado ao direito de propriedade

industrial, o art. 225 da LPI atribui o prazo prescricional de cinco anos.

Todavia, por meio de sumula, o Superior Tribunal de Justica fixou,
respectivamente, os periodos de vinte e de cinco anos, dependendo da

natureza do pedido:

Sumula 142 — Prescreve em vinte anos a agao para exigir a abstengéo

do uso de marca comercial.

o1 Prescricdo e Decadéncia e seus Reflexos na Propriedade Intelectual. Revista da ABPI, n° 69,
mar./abr. 2004, p. 22.

% As duas espécies de acdes de nulidade de registro marcario, Revista Forense, vol. 346, p.
143.



Sumula 143 — Prescreve em cinco anos a agéo de perdas e danos pelo

uso de marca comercial.

Assim, necessario se faz estar atento aos prazos, seja administrativo,

judicial ou em relacdo a sua natureza.

1.11 Duracéao, prorrogacéo e extingédo do registro das marcas

O registro € concebido como eficaz durante dez anos, podendo ser
prorrogado por periodos de igual tempo, sucessivamente. Findo esse prazo,
sem prorrogacéo, extingue-se o direito real sobre a marca (Lei 9.279, arts. 133
e 142, 1).

7

Como ja afirmado, a prorrogabilidade € sem limite de numero, ndo
havendo, desde que preenchidos os requisitos da Lei 9.279/96, limite de
prorrogagdes do registro da marca. As marcas podem ser registradas e ter o
prazo de eficacia indefinidamente prorrogado. E o que se |& no art. 133 da LP!:
“O registro da marca vigorara pelo prazo de 10 (dez) anos, contados da data da
concessédo do registro, prorrogavel por periodos iguais e sucessivos.” No § 1°:
“O pedido de prorrogacdo deverd ser formulado durante o dltimo ano de
vigéncia do registro, instruido com o comprovante do pagamento da respectiva
retribuicdo”. No § 2°: “se o pedido de prorrogacao néo tiver sido efetuado até o
termo final da vigéncia do registro, o titular poderé fazé-lo nos 6 (seis) meses
subsequentes, mediante o pagamento de retribuicdo adicional”. E no 8§ 3° “a

prorrogagdo nao sera concedida se nédo atendido o disposto no art. 128”.



Sobre o artigo acima, Pontes de Miranda faz a seguinte observacao:

¢Ha no art. 133 prorrogagdo ou renovacao? Renovacdo de
registro € novo registro. O direito ndo seria 0 mesmo, nem
mesma a relacao juridica. O prazo preclusivo para as acdes de
nulidade teria de ser reaberto. Na prorrogacgéo, prolonga-se a
relacdo juridica, o direito estende-se no tempo: o registro, que
de inicio se fez, continua de irradiar os seus efeitos, abertas as
portas para o novo prazo. Quando, no art. 133, se diz que “o
registro...vigorara pelo prazo de 10 (dez) anos, contados da
data da concesséao do registro, prorrogavel por periodos iguais
e sucessivos”, enunciou-se, em linguagem de meia-ciéncia,
que “o registro é eficaz durante dez anos, podendo haver
prorrogacfes sucessivas por outros decénios”. Ndo ha novo
registro, de modo que ndo ha pensar-se em renovatio. Apenas
se prolonga por mais dez anos a eficacia do registro existente.
Tudo se passa no plano da eficacia.”®

O pedido de prorrogacdo dever ser apresentado durante o Ultimo ano
de vigéncia do registro, provando-se o pagamento da contribuicdo relativa ao
novo periodo. Se o prazo antes referido for perdido, e o pedido de prorrogacéao
nao foi apresentado no Gltimo ano da vigéncia do registro, admite-se que seja
apresentado nos seis meses seguintes ao termo final do prazo de vigéncia,
mediante pagamento de retribuicdo adicional, devida juntamente com a

retribuicdo normal.

Ponto importante abordado por Pontes de Miranda € que “Ndo ha
oposic¢ao, nem recursos da deciséo que deferir o pedido de prorrogagéao; aliter,

da decisédo que o indeferir”.%* (sic)

Extinguem-se os direitos e garantias decorrentes do registro da marca
pelos seguintes motivos elencados no artigo 142 da LPI: | - pela expiragéo do
prazo de vigéncia; Il - pela renlncia, que podera ser total ou parcial em relagdo
aos produtos ou servigos assinalados pela marca; Il - pela caducidade; ou IV -

pela inobservancia do disposto no art. 217.

% MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado —tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,
.137.

E“ MIRANDA, Pontes de. Tratado de direito privado —tomo 17. Campinas: Bookseller, 2002,

p.137.



Quanto & extingdo da marca pelo fim do prazo, vide o que se disse

Y

acima. Quanto a rendncia, essa podera ser total ou parcial em relacdo aos
produtos ou servigos assinalados. Quanto a caducidade, diz a Convengédo de

Paris:

Art. 50 (70 p.)

Se em algum pais a utilizacdo de marca for obrigatoria, o
registro ndo poderd ser anulado sendo depois de prazo
razoavel e se o interessado néo justificar as causas da sua
inacao.

Art. 50, C

(2) O uso, pelo proprietario, de uma marca de fabrica ou de
comércio de forma diferente, quando ha elementos que nao
alteram o carater distintivo da marca, da forma por que esta foi
registrada num dos paises da Unido ndo implicara a anulacdo
do registro nem diminuira a protecéo que lhe foi concedida.

J& o Tratado Internacional sobre Aspectos dos Direitos de Propriedade

Intelectual Relacionados ao Comércio TRIPs® assim preceitua:

ARTIGO 19

Requisito do Uso

1 - Se sua manutencao requer o0 uso da marca, um registro s6
podera ser cancelado apés transcorrido um prazo ininterrupto
de pelo menos trés anos de ndo uso, a menos que o titular da
marca demonstre motivos validos, baseados na existéncia de
obsticulos a esse uso. Serdo reconhecidos como motivos
validos para o ndo uso circunstancias alheias a vontade do
titular da marca, que constituam um obstaculo ao uso da
mesma, tais como restricbes a importacao ou outros requisitos
oficiais relativos aos bens e servigos protegidos pela marca.

2 - O uso de uma marca por outra pessoa, quando sujeito ao
controle de seu titular, serd reconhecido como uso da marca
para fins de manutencéo do registro.

ARTIGO 21

Licenciamento e Cesséo

Os Membros poderdo determinar as condicbes para a
concessdo de licencas de uso e cessdo de marcas, no
entendimento de que ndo serdo permitidas licencas
compulsérias e que o titular de uma marca registrada tera o

% 0 Acordo TRIPs é um tratado internacional, integrante do conjunto de acordos assinados em
1994 que encerrou a Rodada Uruguai e criou a Organizacao Mundial do Comércio. Também
chamado de Acordo Relativo aos Aspectos do Direito da Propriedade Intelectual Relacionados
com o Comércio (ADPIC), tem o seu nome como resultado das iniciais em inglés do
instrumento internacional.



direito de ceder a marca, com ou sem a transferéncia do
negoécio ao qual a marca pertenca.

No Brasil, conforme disposto no artigo 143 da Lei 9.279/96, caducara o
registro, a requerimento de qualquer pessoa com legitimo interesse se,
decorridos cinco anos da sua concesséo, na data do requerimento o uso da
marca néo tiver sido iniciado no Brasil, ou tiver sido interrompido por mais de
cinco anos consecutivos. O mesmo ocorre se, N0 mesmo prazo, a marca tiver
sido usada com modificagdo que implique alteracdo de seu carater distintivo

original, tal como constante do certificado de registro.

A sancgdo é evitada, porém, se o titular justificar o desuso da marca por
razdes legitimas, cabendo-lhe o 6nus de provar o uso da marca ou justificar

seu desuso.%

Assinala Gama Cerqueira: “a extingdo do registro, em todos 0s casos
indicados, importa a perda da marca e ndo, apenas, a cessacao das garantias

especiais de que a lei cerca as marcas registradas”.?’

Por fim, embora n&o conste na LPI, extinguem-se os direitos e
garantias do registro da marca quando anulado, administrativa ou

judicialmente.

% CORREA, José Antbnio Faria. O conceito de uso de marca. Revista da ABPI, n° 16, pp. 22
a 24, maio/jun 1995.

o7 CERQUEIRA, Jodo da Gama. Tratado da Propriedade Industrial, vol. 2. Sao Paulo: Atlas,
1994, p. 1.044-5.



2. PROPRIEDADE INDUSTRIAL E DESENVOLVIMENTO

2.1 Porque o Registro da Marca € Importante?

Ganhar e manter a fidelidade do consumidor é o objetivo maior de
qualquer produto ou servico. J.B.Pinho® realizou interessante estudo onde
afirmou que enquanto o custo para conquistar novos clientes é elevado, ele é
relativamente pequeno para manter o0s consumidores j& existentes,
principalmente se eles estéo satisfeitos com a marca e demonstram fidelidade,
fazendo com que ocorra uma diminuigdo na agdo dos concorrentes que se
sentem desencorajados a investir recursos para atrair consumidores leais e

satisfeitos.

Assim, pode-se dizer que mesmo sem saber, quando o empresario
investe em sua empresa, seja com qualificagéo de pessoal, modernizagdo da
tecnologia e até mesmo na modernizacdo do imovel, ele estéd investindo em

sua marca, pois € ela que ir4 ser propagada pelos clientes.

Contudo, ao ndo tomar o cuidado de registrar sua marca, corre-se o
risco de ser obrigado a trocé-la, por ter sido registrada por terceiros, perdendo
todo o investimento realizado. Alguns especialistas em marketing defendem a
tese de que o consumidor compra "MARCAS" e ndo "PRODUTOS". Portanto, é
fundamental para a empresa ter sua marca relacionada com a qualidade de

seus produtos.

H& muitos casos em que a marca torna-se o0 maior patriménio da
empresa, superando o valor das instala¢cdes, maquinas e outros ativos. Além
de seu valor de mercado, o registro da marca ajuda a proteger o empresario
contra agOes judiciais e contra pirataria. Nao se pode admitir que, por um
descaso, todo um processo de massificacdo de imagem de uma marca seja

prejudicado pela falta de seu registro.

%8 PINHO, José Benedito. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus, 1996, p. 132.



Para os consumidores, as marcas realizam fungbes importantes:
identificam o fabricante e permitem aos consumidores atribuir responsabilidade
a um determinado fabricante ou distribuidor, além de assumirem significados
especiais para os consumidores. E em experiéncias anteriores e com o
programa de marketing de cada um ao longo dos anos que os consumidores
aprendem sobre marcas, descobrindo quais satisfazem suas necessidades e
quais ndo as fazem. O resultado é que as marcas sdo um meio rapido para

simplificar suas decisdes de produto®.

Enquanto uns ainda levantam a bandeira do preco baixo como
diferencial competitivo, outros utilizam a forga do gerenciamento de marca para
apaixonar clientes e, assim, fideliza-los com menos esforgos e com lagos mais

100. «algo que nado tenha

fortes, como a seguinte afirmagéo feita por Kotler
marca sera provavelmente considerado commodity, um produto ou servico
genérico. Nesse caso, 0 preco é que fara a diferenca. Quando o preco é a

Unica coisa que conta, 0 Unico vencedor € o que produz com baixo custo.”

Registrar e manter uma marca valoriza o produto, pois os clientes
véem na marca uma parte importante dele. As organiza¢cfes que desenvolvem
marcas fortes estdo mais protegidas de seus concorrentes, uma vez que 0S
clientes se tornam leais & marca. Além disso, as melhores marcas, tais como
maizena, omo, gillette trazem uma garantia de qualidade, ou seja, uma marca
representa a promessa de entregar um conjunto especifico de caracteristicas,

beneficios e servigos aos clientes.

Dessa forma, sob uma perspectiva econdmica e mercadoldgica,
marcas permitem que consumidores reduzam custos de busca de produtos
tanto internamente (em termos de quanto tém de pensar) quanto externamente
(em termos de quanto tém de procurar). Com base no que ja conhecem sobre

a marca — sua qualidade, caracteristicas de produto e assim por diante — 0s

% KELLER, Kevim Lane;: MACHADO, Marcos. Gest&o estratégica de marcas. Sao Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006, p 7.

10 KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados.

Sao Paulo: Futura, 2001.



consumidores podem fazer suposi¢cdes e desenvolver expectativas razoaveis

sobre o que podem nao saber sobre a marca.'*

O significado incorporado em uma marca pode ser bastante profundo,
e o relacionamento entre ela e o consumidor pode ser visto como um tipo de
vinculo ou pacto. Consumidores oferecem sua confianca e fidelidade
acompanhadas de um acordo explicito de que a marca se comportard de certa
maneira e lhes provera utilidade por meio do funcionamento consistente do
produto, além de preco, promocao, acbes e programas de distribuicdo

adequados'®.

Esses beneficios podem ndo ser de natureza unicamente funcional.
Marcas podem servir como dispositivos simbdlicos que permitem aos
consumidores projetar sua auto-imagem. Certas marcas sdo associadas a
utilizacdo por determinados tipos de pessoas e, assim, refletem diferentes
valores ou idéias. Consumir tais produtos é um meio pelo qual os
consumidores podem comunicar a outros — ou até a si préprios — o tipo de

pessoa que s&0 ou gostariam de ser'®,

Marcas também podem desempenhar um papel significativo para
sinalizar aos consumidores caracteristicas do produto. Pesquisadores
classificam produtos e atributos ou beneficios associados a eles em trés
categorias principais: bens de pesquisa, bens de experiéncia e bens de
credibilidade. Nos bens de pesquisa, os atributos dos produtos podem ser
avaliados por inspecgdo visual (por exemplo: robustez, tamanho, cor, estilo,
peso e composicdo). Nos bens de experiéncia, os atributos dos produtos —
potencialmente de igual importéancia — ndo podem ser percebidos com tanta
facilidade, mediante inspecédo, e é realmente necessario testar e experimentar

0 produto (por exemplo: durabilidade, qualidade de servico, segurangca e

101 KELLER, Kevim Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo:

Pearson Prentice Hall, 2006, p 7.
102 KELLER, Kevim Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006, p 7.

103 1 dem.



facilidade de manuseio ou utilizagéo). Nos bens de credibilidade, raramente se

verificam os atributos dos produtos (por exemplo: cobertura de seguros)*®,

Marcas podem reduzir os riscos nas decisbes de produto.
Consumidores podem perceber muitos tipos diferentes de riscos ao comprar e

consumir um produto*®:;

» Risco funcional: o produto ndo funciona conforme as expectativas.

> Risco fisico: o produto representa uma ameaca ao bem-estar fisico ou a

saude do usuario ou de outrem.
> Risco financeiro: o produto n&o vale o pre¢o pago por ele.
» Risco social: o produto resulta em constrangimentos perante outros.
» Risco psicoldgico: o produto afeta o0 bem-estar mental do usuario.

> Risco de tempo: a falha do produto resulta em perda de tempo para

encontrar um outro produto satisfatorio.

Percebe-se hoje um novo enfoque de abordagens do marketing,
formado por atributos e beneficios; por marcas (nomes e associa¢cfes); e, mais
recentemente, pelas experiéncias sensoriais (estética). Para Schmitt e
Simonson'®, “as empresas que encantam consumidores sdo as que
proporcionam uma experiéncia sensorial memoravel ligada ao posicionamento
da empresa.” Com relacdo ao valor da marca como bem intangivel, Rocha e
Christensen'® citam Norio Ohga, ex-presidente da Sony e sucessor de Akio
Morita: “Nosso maior ativo € formado por quatro letras: Sony. N&o € constituido
por nossos edificios, nem por nossos engenheiros, nem por nossas fabricas.

Mas por nosso nome.”

104

Lo Idem, p 7-8.

KELLER, Kevim Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006, p. 8.

108 SCHMITT, Bernd; SIMONSON, Alex. A estética do marketing: como criar e administrar
sua marca, imagem e identidade. Sao Paulo: Nobel, 2000, p. 32.

107 ROCHA, Angela da; CHRISTENSEN, Carl. 2. ed. Marketing: teoria e pratica no Brasil.
Sao Paulo: Atlas. 1999, p. 89.



Embora os consumidores disponham de vérios meios para lidar com
esses riscos, um meio que certamente utilizam é comprar marcas conhecidas,
especialmente aquelas com as quais ja tiveram experiéncias anteriores
favoraveis. Para Keller, marcas podem ser um importante dispositivo para
enfrentar o risco, especialmente em relagcbes empresa/empresa, nas quais

esses riscos podem ter implicagées bastante profundas®®.

Para o autor acima, o significado especial que as marcas assumem
para os consumidores pode mudar suas percepgOes e experiéncias com um
produto. Um produto idéntico pode ser avaliado de maneira diferente por um
individuo ou organizagéo, dependendo da identificag@o ou atribuicdo de marca
que lhe é dada. Marcas adquirem, para o0s consumidores, significados
exclusivos que facilitam suas atividades do dia-a-dia e enriquecem sua vida. A
medida que a vida dos consumidores fica mais complicada, atribulada e sem
disponibilidade de tempo, a capacidade de uma marca de simplificar a tomada
de decis&o e reduzir riscos é inestimavel'®.

KAPFERER faz a seguinte indagagao: Por que os homens de finangas
preferem as empresas com marcas fortes? E porque o risco € menor. Assim, a
marca funciona da mesma forma para o consumidor e para os homens de
finangas: a marca elimina o risco. O pre¢o a ser pago remunera a certeza, a

garantia, a eliminagéo do risco™.

Sendo assim, podemos dizer que as marcas desempenham varias
funcdes valiosas para as empresas e ndo sO a de diferenciar produtos ou
servigos. Marcas também podem sinalizar o nivel de qualidade, de modo que
compradores satisfeitos possam facilmente escolher o produto novamente.

Portanto, se a marca é forte, ela usufrui de uma forte taxa de fidelidade.

Essa fidelidade & marca prové previsibilidade e segurangca de demanda

para a empresa e cria barreiras que dificultam a entrada de outras empresas no

198 KELLER, Kevim Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo:

Pearson Prentice Hall, 2006, p 8.

109 KELLER, Kevim Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2006, p 8.

19 K APFERER Jean-Noel. As Marcas: Capital da Empresa Trad. Arnaldo Ryngelblum. 3.ed.
Bokman, 2004, p. 25.



mercado. Embora processos de fabricacdo e projetos de produtos possam ser
facilmente copiados, impressfes duradouras gravadas na mente de individuos
e organizagdes por anos de atividades de marketing e experiéncia com o
produto ndo podem ser reproduzidas com tanta facilidade. Nesse sentido, o
estabelecimento de uma marca forte pode ser visto como um poderoso meio de

garantir vantagem competitiva'™.

Hélio Arthur Irigaray, Alexandre Viana, José Eduardo Nasser e Luiz
Paulo Moreira Lima, ao discorrerem sobre o assunto, explicam que as marcas
devem retratar o conceito do produto ou da empresa, ou seja, elas devem estar
intrinsecamente ligadas ao atributo central do que esta sendo oferecido. Ao
mesmo tempo, devem ser originais, simples e observar as especificidades das

regides onde serdo comercializadas.'**

Os autores acima mencionados demonstram a afirmativa com o
seguinte exemplo: “quando enviamos uma encomenda, esperamos que cheque
ao destinatario e no menor tempo possivel. Olhe s6 o nome dos concorrentes
neste segmento: Vaspex, Hora Certa, Sedex; todos buscam transmitir o

beneficio central do servigo”.*?

Nao ha por que néo registrar uma marca. Possuimos um eficiente
sistema de "vigilancia", visando impedir que terceiros registrem marcas e
nomes comerciais semelhantes. Como ja dito, o registro de marca garante ao
titular o direito de uso exclusivo, em seu ramo especifico de atividade, por dez
anos, contados da data de concesséao, podendo ser renovado sucessivamente,

permitindo assim a expansdo econdmica da empresa por longo periodo.

Em resumo, € importante que os empresarios tenham em mente que
as marcas representam ativos extremamente valiosos, capazes de influenciar o
comportamento do consumidor, ser compradas e vendidas e dar a seus

proprietarios a seguranga de receitas futuras constantes.

1 KELLER, Kevim Lane; MACHADO, Marcos. Gestdo estratégica de marcas. Sdo Paulo:

Pearson Prentice Hall, 2006, p 8.

112 IRIGARAY, Hélio Arthur. Gestdo e desenvolvimento de produtos e marcas/ Hélio
Irigaray, Alexandre Viana, José Eduardo Nasser, Luiz Paulo Moreira Lima. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2006, p. 109-110.

13 Idem, p. 110.



Na realidade, caminhamos cada vez mais para valorizagdo do
patriménio intangivel, do patriménio intelectual, at¢ mesmo em detrimento
daquele cujo apego humano sempre foi maior; e a sociedade reconhece a cada

dia a necessidade de proteger suas criagdes, inventos e marcas.

7

Todavia ainda é preciso socializar e democratizar a importancia do
registro de uma marca, através da conscientizacdo e da desmistificagdo da

idéia de que tal providéncia é complexa, dispendiosa ou de menor importancia.

2.2 Registro da marca como protecdo para as micro e pequenas

empresas

O empreendedorismo do brasileiro é notavel. Do nada surgem
empresas de sucesso; em todos os estados temos exemplos de empresas que,

contrariando a logica, nascem, crescem e se destacam em suas comunidades.

A principio, soa estranho dizer que o registro da marca € um dos
fatores preponderantes na protecdo das empresas, em especial das micro e
pequenas. Todavia, com o tempo, poder-se-a verificar que desenvolvimento
ndo esta circunscrito apenas ao aspecto econdémico, embora se concorde que

esse fator € de suma importancia.

Para maior compreensdo desse topico, € importante, inicialmente,

trazer as definicbes de micro e pequena empresa no contexto brasileiro.

A Lei n° 9.841 de 05/10/1999, a qual criou o Estatuto da Micro e
Pequena Empresa no Brasil, adotou a receita bruta anual como critério para
conceituar micro e pequena empresa. Além do critério adotado no Estatuto, o

SEBRAE' utilizou ainda o conceito de funcionarios nas empresas. Ressalta-

1% 0 Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) é uma entidade

privada sem fins lucrativos que tem como missdo promover a competitividade e o
desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de micro e pequeno porte. A instituicdo foi



se que o regime simplificado de tributagdo — LEI GERAL DA MICRO E
PEQUENA EMPRESA - adota um critério diferente para enquadrar micro e

pequena empresa.

No Estatuto da Micro e Pequena Empresa, de 1999, o critério adotado
para conceituar micro e pequena empresa € a receita bruta anual, cujos valores
foram atualizados pelo Decreto n° 5.028/2004, de 31 de margo de 2004 e sé&o

0S seguintes:

- Microempresa: receita bruta anual igual ou inferior a R$ 433.755,14
(quatrocentos e trinta e trés mil, setecentos e cinquenta e cinco reais e

quatorze centavos);

- Empresa de Pequeno Porte: receita bruta anual superior a R$
433.755,14 e igual ou inferior a R$ 2.133.222,00 (dois milhdes, cento e trinta e

trés mil, duzentos e vinte e dois reais).

Atualmente, a nova Lei Geral da Micro e Pequena Empresa — Lei
Complementar n° 123, de 14 de dezembro de 2006, diz que a definicdo de
microempresa e de empresa de pequeno porte quanto aos limites de receita
bruta anual segue as mesmas diretrizes adotadas pela Lei do Simples Federal
(Lei n° 9.317/96), revogada em 1° de Julho de 2007. A partir de entéo,
considera Microempresa (ME) a pessoa juridica que aufere, em cada ano-
calendario, receita bruta igual ou inferior a R$ 240 mil e Empresa de Pequeno
Porte (EPP) a pessoa juridica que aufere, em cada ano-calendério, receita

bruta superior a R$ 240 mil e igual ou inferior a R$ 2,4 milhdes.

Os critérios que classificam o tamanho de uma empresa constituem um
importante fator de apoio as micro e pequenas empresas, permitindo que
estabelecimentos dentro dos limites instituidos possam usufruir os beneficios e

incentivos previstos nas legislagdes.

criada em 1972, como resultado de iniciativas pioneiras que tinham como foco estimular o
empreendedorismo no pais.



Além dos critérios adotados no Estatuto da Micro e Pequena Empresa,
0 SEBRAE utiliza ainda o conceito de nimero de funcionarios nas empresas,
principalmente nos estudos e levantamentos sobre a presenca dessas

empresas na economia brasileira, conforme os seguintes nimeros:
- Microempresa:
[) na industria e construcdo: até 19 funcionarios
II) no comércio e servigos, até 09 funcionarios.
- Pequena empresa:
[) na industria e construcdo: de 20 a 99 funcionarios
II) no comércio e servigos, de 10 a 49 funcionarios.

Nos levantamentos que tém o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE como fonte de dados, as estatisticas sobre micro e pequenas
empresas divulgadas pelo SEBRAE utilizam o critério acima. Nos
levantamentos dos censos e pesquisas socio-econdmicas anuais e mensais, 0

IBGE classifica as firmas segundo as faixas de pessoal total.

Embora esse tépico tenha como premissa enfatizar a importancia do
registro das marcas pelos microempresarios e empreséarios de pequeno porte,
certo é que as colocagdes apresentadas tém relevancia para todas as
empresas, independentemente das atividades que desempenham, de seu
tamanho e de sua classificacéo legal, podendo considerar a marca como o bem

mais valioso delas.

José Benedito Pinho''®

afirma que a marca €& um elemento
preponderante na conformagéo do produto ou servigo ao consumidor. Portanto
as politicas e estratégias de marca devem ser estabelecidas em consonancia
com a propria estratégia do composto de produto, ou seja, levando-se em

conta a gama de produtos e servigos oferecidos pela empresa.

15 PINHO, José Benedito. O poder das marcas. Sao Paulo: Summus, 1996, p. 21-22.



Segundo esse autor, a politica de marca contribui para determinar a
potencialidade de mercado de um bem, obtida por meio de sua qualificagdo no

confronto com 0s concorrentes.

7

Mesmo podendo-se dizer que a marca é assunto presente na
mercadologia, principalmente no estudo de produtos, ndo hé& seriedade

comprovada que ateste que empresarios tenham esse conhecimento.

O artigo de Raquel Rezende, Registro de marcas e produtos nao é
levado a sério pelos empresarios diz: “Cerca de 80% das empresas nao

possuem registro de marca e podem ter sua identidade roubada”.**®

Como abordado nas exposi¢cdes que objetivaram os estudos sobre o
tema, nas consultorias realizadas junto ao SEBRAE MS, constatou-se o
baixissimo indice de micro e pequenas empresas que efetivamente se
preocupam com suas marcas, estando totalmente & margem das médias e
grandes empresas, mesmo representando mais de 99% das empresas

registradas no Brasil, conforme mostra o quadro abaixo.

i Representatividade dos Peguenos 1

Negocios no Brasii

£ .ﬂ;mllhﬁes empresas formais (99%) e 10 milhbes de informais

.ﬁJrl;a de trabalho formal urbana

13 % dofornecimento para o governo

L CEEEE: oo

118 http://ilheusconsultic.wordpress.com/tag/registro-de-marcas. Acesso em 02 de abril de 2009.




Fonte: www.sebrae.com.br

Uma das caracteristicas das micro e pequenas empresas apontada
pelo IBGE é o baixo investimento em inovagao tecnolégica'’, fazendo com que

tenham elevadas taxas de mortalidade.

Essa despreocupacdo por parte dos micro e pequenos empresarios
com suas marcas tem, juntamente como outros fatores, interferido na morte
precoce de suas empresas. Segundo pesquisas realizadas anualmente pelo
SEBRAE, aproximadamente 70% das Micro e Pequenas Empresas (MPE)
encerram suas atividades antes de completar o primeiro quinquénio de vida.
Grande parte das empresas que fecham sentem dificuldades principalmente

por fatores como mé geréncia ou falta de recursos.

Uma pesquisa realizada no Estado de Santa Catarina pelo Instituto Vox
Populi em parceria com o SEBRAE-SC, em agosto de 2007, esboga o perfil
das empresas ativas e extintas, tendo-se como um dos principais motivos que
as fizeram encerrar suas atividades a falta de preocupacdo, ou mesmo

desconhecimento, da utilizagéo de ferramentas que valorizem suas marcas.

As empresas que contrariam essa estatistica e permanecem ativas
apés o quinto ano tém empreendedores empenhados em manter uma
administragédo eficaz. Ainda assim, poucas Sao as empresas que créem nos
atributos da marca como proposta diferenciada de valor. As que se apercebem
da importancia da sua marca e da extensao do espaco que ela pode ocupar no
coracdo e na mente dos seus clientes geralmente sdo as que apresentam

promessa de longo e seguro crescimento financeiro.

Kapferer, ao tratar do tema traz um questionamento interessante. Ele
pergunta: “Qual é a esperanca que as PMEs (pequenas e médias empresas)

tém de criar sua marca diante das novas realidades do mercado?”*8

17 IBGE, Instituto Nacional de Geografia e Estatistica: www.ibge.gov.br, acesso em 28 de
marco de 2009.

118 KAPFERER, Jean-Noél. O que vai mudar as marcas. Porto Alegre: Bookman, 2004, p. 60.



Em resposta a questdo levantada, o questionador responde
comentando que as novas condicdes dos mercados de consumo nao
favorecem mais a entrada de marcas novas advindas de PMEs e, a fortiori, de
microempresas. As grandes marcas vao criar marcas novas e estas poderao se

beneficiar de seu poder financeiro e de seu especialismo.**®

Embora concorde com o fato de que o poder financeiro das grandes
empresas € uma condicionante forte, ndo compactuamos do entendimento que
seja fator impeditivo para que os empresarios de micro e pequenas empresas

invistam em suas marcas.

Uma vez verificada a viabilidade do registro, bastar4 depositar um
pedido perante o INPI, através de formularios eletrénicos (observando todas as
exigéncias formais) e com o recolhimento de taxa fixada pelo instituto
(atualmente o custo para depodsito € de R$ 260,00 e nos casos de
microempresas, sociedade ou associagfes de intuito ndo econémico ou 0rgaos
publicos, R$130,00)'%°.

H& inameras formas criativas de divulgacdo, destacando-se as redes
virtuais que levam informac¢des e conhecimento a todos e sem necessidade de
grandes investimentos. Por meio da internet pode-se constatar pequenas
empresas passarem a grandes, por exemplo, o “Google”, considerado hoje o

maior site de busca do mundo.

121

Sobre o tema, Michele Copetti™ apresenta importante contribuicdo

sobre o0 assunto:

Deve-se compreender que o direito da propriedade intelectual
nao €é impedimento e, sim, instrumento para o
desenvolvimento, primando pelo incremento do comércio,
nacional e internacional. Portanto, importante instrumento para
crescimento econdmico de um pais. Ndo se trata apenas de
um mecanismo de recompensa para os titulares, mas um
mecanismo de controle da entrada e saida de divisas, da
promocao estratégica de setores, etc.

119 Idem, p. 61.

120 INPI, www.inpi.gov.br. Acesso em 01.03.2009.

121 COPETTI, Michele. Propriedade intelectual e desenvolvimento / Welber Barral, Luiz
Otavio Pimentel (organizadores). — Florianépolis: Fundacgédo Boiteux, 2007, p. 224-225.



N&o se pode falar em protecdo da propriedade intelectual e
vislumbrar apenas suas implicacdes juridicas. Uma visdo
“purista” ndo se justifica nem na esfera nacional, muito menos
no contexto politico-juridico-econémico internacional. Na ordem
internacional, a protecdo da propriedade intelectual €
manifestada pelas negocia¢gbes de acordos multilaterais, que
representam em sua maioria, a positivacdo de interesses
econdmicos. No plano nacional, a interpretacdo nos leva a
considerar a harmonia do sistema com a esfera constitucional,
destacando a ordem econdmica e a funcdo social da
propriedade.

Em outro trecho de seu trabalho, faz importante colocacdo sobre a

importancia do registro da marca:

Como visto, uma marca registrada ndo € apenas um simbolo
ou um nome. Ela reflete uma série de informacfes sobre
produtos e servicos, que fazem com que as pessoas 0S
identifiquem no mercado consumidor. Caracteristicas como
design, qualidade, preco, atendimento, enfim, varios aspectos
do produto ou servigo, consistem 0s motivos pelos quais um
certo nimero de pessoas escolhe determinado produto ou
servico para atender as suas necessidades de consumo.

Tudo isso é o reflexo de um conjunto de decisdes tomadas pelo
empresario, onde a empresa € vinculada ao produto por meio
da sua marca.

Portanto, é justo que esse esforco desprendido seja protegido
pelo direito a propriedade industrial. Trata-se de um direito
exclusivo.

Os empresarios empenham recursos para melhorar a
gualidade e o design dos seus produtos ou servigos, investem
em campanhas publicitarias com o objetivo de fortalecer suas
marcas sem, no entanto, serem proprietarios dessas marcas.
O fato corresponde a empreender milhdes em terra ainda ndo
apropriada. De forma mais simples, significa dizer que, um dia,
quando alguém adquirir a propriedade desta, ird requerer sua
imediata desocupacdo, perdendo o posseiro todo seu
investimento.

De tudo que exposto trés conceitos integram a imagem de uma marca:
o design, a identidade visual e o logotipo. A marca, como ja foi dito
anteriormente, serd um nome, simbolo, slogan que vai identificar bens
tangiveis e intangiveis de uma organizacao, ja o design vai gerar conhecimento
a respeito de concepgdo de novos produtos, desenvolvimento e produgéo,

apoiando-se no marketing.



De uma forma geral, os empresarios de micro e pequenas empresas e
0s empreséarios de empresas de pequeno porte ndo se preocupam com O
design, com a identidade visual, com o logotipo e muito menos com o registro
de suas marcas. Numa rapida pesquisa junto aos sites dos tribunais de justica
do pais verifica-se uma parcela crescente de a¢gdes que tem por objetivo a
proibicdo do uso de marca do qual essas micros e pequenas empresas

elegeram como simbolo representativo de sua atividade empresarial.

2.3 Propriedade industrial como indicador do desenvolvimento

Numa economia de mercado, inserida num contexto de cunho
capitalista, o desenvolvimento econémico € a meta e, para que a mesma seja
atingida, é imprescindivel a implementacdo de alternativas de fomento pelo
Estado, entendendo-se fomento como forma de incentivo estatal as atividades

da iniciativa privada, que visam o desenvolvimento do pais.

A intervencdo do Estado no dominio econdbmico vem sendo a tbnica
das civilizagbes a partir de diversos regimes adotados pelos governos. Na
verdade, a atuagdo do Estado é fato determinante nas politicas publicas
implementadas, uma vez que dele partira o modelo que devera reger as

relacdes econdmicas na sociedade.

No caso brasileiro, o texto que consolida e legitima a agdo do Estado
intervindo na economia consiste na Carta Constitucional. O texto constitucional
vigente prevé a interven¢do do Estado no dominio econdmico nacional por

intermédio do planejamento, do fomento e do poder de policia.

A atuacdo do Estado na ordem econdOmica e tais restricbes estéo
consagradas na parte da Carta Politica denominada Constituicdo Econ6mica.
Os artigos 170 e 179 da Constituicdo Federal de 1988 contém os marcos legais
que fundamentam as medidas e a¢Bes de apoio as micro e pequenas
empresas no Brasil. O artigo 170 insere as MPEs nos principios gerais da
ordem econdmica, garantindo tratamento favorecido a essas empresas. O

artigo 179 orienta as administracdes publicas a dispensar tratamento juridico



diferenciado ao segmento, para incentivar as empresas através de
simplificagdo ou reducdo das obrigagbes administrativas, tributarias,

previdenciérias e de crédito por meio de leis.

Os artigos acima constituem as principais referéncias para a adogao de
medidas de apoio as MPE, por meio de legislagéo infraconstitucional, como

leis, decretos e outros instrumentos legais.

Nao s&o apenas as empresas que lucram com a protecdo as suas
marcas. Podemos dizer que, ao assim procederem, estardo elas indiretamente
ou até mesmo diretamente trazendo, além de divisas para 0 pais,
desenvolvimento tecnoldgico. Com a globalizacdo, com o desenvolvimento da
tecnologia, essa questdo da propriedade intelectual ficou muito mais complexa,
pois hoje em dia as pessoas ddo mais relevancia a esses ativos intangiveis.
Antigamente, achavam que n&o era importante pedir o registro da marca, nao
era importante proteger a criacdo de um projeto cientifico, de uma invengéo.
N&o havia grande percepgdo de que, se ndo fizesse isso, a marca estaria

desprotegida.

E importante que todos tenham conhecimento de que o registro de
marcas e patentes € um processo crucial para o desenvolvimento de um pais.
Enquanto que, em paises de primeiro mundo, o registro de marcas e patentes
€ altamente estimulado, no nosso pais a burocracia desencoraja qualquer
pessoa de ir adiante. Se formos analisar a relagdo entre pesquisas
tecnoldgicas efetuadas e numero de patentes registradas, chegamos a triste

constatagao de que no Brasil simplesmente ndo existe pesquisa.

Mas, para que mudemos essa realidade, é importante que o Brasil

passe a fazer parte do Protocolo de Madri'?’, Para a advogada Marcela

Waksman Ejnisman®?®, “protocolo é importante, porque é dificil para um

122 protocolo de Madrid é um tratado internacional para registro de marcas criado em 1989,

mas que entrou em vigor em 1996. Assim, uma empresa ndo precisa mais registrar sua marca
em cada um dos paises para onde exporta. Com isso, reduz-se a burocracia e os gastos com
registros locais. Em 15 de abril de 2006, o Protocolo de Madrid havia registrado 68 membros. O
Brasil ainda ndo faz parte do grupo.

123 EJNISMAN, Marcela Waksman. Privacidade e marca. Adesdo a Protocolo de Madri
beneficia grandes e pequenos. http://www.conjur.com.br, em 23.11.2008.




pequeno empresério brasileiro ir |4 fora e proteger a marca. Para cada pais ele
tem que representar um pedido separado, pagar para cada um deles. E caro
até mesmo para uma empresa grande. Com o protocolo, o custo dilui muito.

N&o tem comparacao”.

A advogada acredita que a adesdo do Brasil ao Protocolo de Madri
para o Registro Internacional de Marcas trar4 beneficios ndo s6 para as
grandes empresas como também para as pequenas. Com ele em vigor, um
empreséario, ao registrar sua marca no Instituto Nacional de Propriedade
Industrial, estard garantindo seus direitos nos demais paises signatarios do
protocolo. Os custos de registro diminuirdo de maneira dréstica. Além disso, ao
aderir ao protocolo, o Brasil seria obrigado a se adaptar aos procedimentos
comuns para o registro de marca. Hoje, a demora no balcéo do INPI para o
registro de marcas € de até seis anos. Com o protocolo, o tempo tera de cair

para, no maximo um ano, ja que o protocolo assim exige.

E importante dizer que a aprovacdo do protocolo de Madri esta
relacionada diretamente com o aparelhamento do INPI, uma vez que esse
instituto ainda ndo dispbe de meios eficazes para uma rapida resposta para o

empresario, no caso, o registro de sua marca.

O conhecimento tecnolégico é um dos mais importantes instrumentos
de desenvolvimento da economia moderna. O avanco tecnolégico proporciona
novos métodos de producdo, aumento de produtividade das empresas, novos
produtos, geracao de riquezas e melhoria da qualidade de vida da populagéo.
Pela importancia do avango, a propriedade da tecnologia e do conhecimento
tem garantia legal conferida pelo Estado (ndo sendo um direito natural) que

concede, por um determinado periodo, direito exclusivo do uso da inovagéo.

A transferéncia de tecnologia pode ocorrer por vias formais, com a
compra de marcas ou cessdo; operagOes de fusdo e aquisicdo ou outras
formas de cooperagdo entre empresas; e por vias informais, como engenharia

reversa. Cada forma gera efeitos distintos na competitividade das empresas.




Nas ultimas décadas, ela tem sido amplamente utilizada como fator estratégico
para se obter novas tecnologias no setor produtivo, especialmente nos paises

gue ainda estdo em processo de desenvolvimento econémico.

O INPI, por meio de uma nova Politica Industrial, Tecnoldgica e de
Comércio Exterior (PITCE) estabeleceu a relevancia da Propriedade Industrial
como instrumento estratégico para a inovacao e o desenvolvimento econémico

e tecnolégico, considerando seu interesse social.

Nesse sentido, os objetivos da Diretoria de Articulagdo do INPI s&o
divulgar o sistema de propriedade intelectual, promover e fomentar a inovagéo
e a protecdo da propriedade intelectual dela resultante e promover a

participacéo de brasileiros nos sistemas de protecéao da propriedade intelectual.

Para alcancar esses objetivos, o INPI estabelece parcerias e acordos
de cooperagéo técnica com universidades, institutos de pesquisa, agéncias de
fomento, entidades empresariais, representacdes de classe e outras entidades
dedicadas a pesquisa, ao desenvolvimento tecnoldgico, & extenséo tecnoldgica

e a inovacgao.

A articulagdo institucional do INPI envolve acbes de cooperagéo

nacional, cooperacéo internacional e de difuséo regional.

Dentre as atividades sob a responsabilidade dessa coordenacéo,
destacam-se 0 aumento da participagcdo de atores inovadores no sistema de
propriedade industrial e a promocdo e implementacdo de atividades de
disseminagcdo com vistas a estabelecer um crescente entendimento sobre
propriedade industrial e, nesse sentido, contribuir para o fortalecimento de

acoes de inovagéao tecnologica.

Segundo Barral e Pimentel, ao enfatizar os aspectos de
desenvolvimento econémico, pode-se afirmar que a propriedade intelectual é

propria da atividade empresarial organizada, pois sua produgdo gera servi¢cos



gue sdo importantes para o sustento de pessoas na sociedade e ajuda a

identificar produtos ou obras quanto a procedéncia e qualidade.**

Pode-se dizer que a propriedade industrial estd fortemente ligada ao
desenvolvimento ao propiciar ao seu titular a recuperagdo de investimentos na
pesquisa e desenvolvimento tecnoldgico e ao permitir a exclusividade de

processo industrial, de comercializagdo de um produto ou servigo.

Atento aos acontecimentos, o INPI esta engajado no desenvolvimento
a partir de suas competéncias. Paralelo ao INPI, o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior vem tracando diretrizes para o
desenvolvimento das MEs (micro empresas) e das EPPs (empresas de
pequeno porte), mapeando os fatores que dificultam o acesso desses
pequenos estabelecimentos a recursos para desenvolvimento tecnolégico e

inovacéo.

3. ALGUNS DADOS DO REGISTRO DE MARCAS POR
EMPRESARIOS DE MICRO E PEQUENAS EMPRESA

Segundo o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos
Socioecondmicos — DIEESE, ha no Brasil, somente nas areas urbanas, mais
de 2.000.000 (dois milhdes) de micro e pequenos estabelecimentos formais
com empregados. Segundo o IBGE, em 2003, havia 10,3 milhdes de pequenos

empreendimentos informais.'*

Os micro e pequenos estabelecimentos no Brasil representam mais de

90% das empresas formais registradas. Mesmo sendo maioria absoluta, o

124 PIMENTEL, Luiz Otavio e BARRAL, Welber. Propriedade intelectual e desenvolvimento /

Welber Barral, Luiz Otavio Pimentel (organizadores). — Florianépolis: Fundacéo Boiteux, 2007,
12,

A pesquisa foi extraida do “ANUARIO DO TRABALHO NA MICRO E PEQUENA EMPRESA

ANO 2007”, trabalho realizado numa parceria entre o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas Empresas - SEBRAE e o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos

Socioecondmicos - DIEESE. Fonte: http://www.dieese.org.br/anu/anuarioSebrae.pdf. acesso

em 18.11.2008.




nimero dessas empresas que Se preocupa em registrar suas marcas €

pequeno em relagdo aos grande empreendimentos.

Maria Isabel Montafiés, agente da propriedade industrial e diretora da

empresa Cone Sul Marcas e Patentes, informa, em recente artigo publicado,

gue 80% das empresas ndo tém suas marcas registradas. A autora, conforme

se verifica abaixo, diz ainda que os que realmente se preocupam sao grandes

empresas:

O INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial, autarquia
competente para conceder registros de marcas aos
empresarios, declarou que em 2007 foram requeridos 107.446
novos pedidos de marcas. Parece ser um nimero expressivo
qguando visto isoladamente, mas se formos analisa-lo em
comparagdo com 0 numero de constituicdes de novas
empresas, no mesmo periodo, 529.419, segundo dados
estatisticos do DNRC - Departamento Nacional de Registros
Comerciais, podemos dizer por meio de um simples calculo
aritmético, que apenas 20,29% dos empresarios registram suas
marcas.

Visto por essa Otica € alarmante e preocupante que 79,71%
dos empresarios brasileiros ndao tenham suas propriedades
industriais protegidas pelo registro de marcas. Sem contar que
cerca de 30% das empresas registradas pertencem a
empresarios conscientes dos riscos que estdo correndo e,
portanto, tomam o cuidado de proteger todos os nomes de
seus produtos, linhas e servigos, registrando mais de uma
marca. Sendo assim, o indice das organizacbes legalmente
protegidas cai para 14,20%. O que podemos considerar que a
absoluta maioria dos dirigentes ou tem total desconhecimento
do tema, ou n&o considera os perigos que tal conduta acarretal
Quando um empreendedor se compromete verdadeiramente
com sua empresa, quando quer vé-la crescer, porque pretende
deixar um legado aos seus filhos, ndo pode se dar ao luxo de
cometer erros que podem leva-la a faléncia, como néao
resguardar sua marca no INPIl. Hoje, neste mercado tédo
avancado e competitivo, aqueles que se aventurarem a ter uma
empresa sem registro e protecdo de sua marca estardo
fadados ao insucesso.

A concorréncia é grande, poucos conseguem fazer algo
completamente inovador, mas é imprescindivel fazer bem,
alcancar a exceléncia. E, principalmente ter identidade. Mas o
que é identidade de um negécio? E a sua marca, que vai
identifica-lo e diferencia-lo do seu concorrente, e através dos
anos, lhe render muito dinheiro.

A lei ndo obriga os empresarios a registrarem suas marcas, em
contrapartida, os Tribunais estdo dando entendimento a lei da
propriedade industrial, n° 9279/96, que, se nao houver



oposicdo a marca no tramite administrativo do INPI, esta sera
concedida definitvamente ao seu titular, isto é, terd a
propriedade da marca.'?®

Para Michele Copetti, “é certo que individualizando produtos e servigos,
a marca passa a ser um precioso instrumento para assegurar a preferéncia do

consumidor”.*?’

Por isso, a protecao e conscientizagéo da prote¢cdo das marcas devem
ser, cada vez mais, objeto de debate, razdo para que o Estado promova a
existéncia de Nuacleos de Estudos em Propriedade Intelectual, visando
estimular estudiosos a se dedicarem a pesquisar o impacto da Globalizacéo
no Direito, na efetivagdo da justica e, particularmente, no Direito Brasileiro, na

Propriedade Intelectual, nas suas politicas industrial e de inovacao.

3.1 Registro de Marcas no INPI

No Brasil, o registro de marcas € exercido por um 6rgdo do governo
chamado INPI, Instituto Nacional da Propriedade Intelectual que tem por
incumbéncia a concessdo de privilégios e garantias a todos aqueles que

efetuem o registro de suas marcas e invengdes no a&mbito do Pais.

Nesse sentido, o0 artigo 2° da Lei n° 5.648, de 11 de dezembro de 1970,
com redacdo dada pela Lei n°® 9.279/96, prescreve a finalidade do INPI, in

Vervis:

“Art 2° O Instituto tem por finalidade principal executar, no
ambito nacional, as normas que regulam a propriedade
industrial tendo em vista a sua fungéo social, econémica,
juridica e técnica, bem como pronunciar-se quanto a
conveniéncia de assinatura, ratificacdo e denudncia de
convengles, tratados, convénios e acordos sobre
propriedade industrial.”

126 Artigo  publicado na Revista Incorporativa Negécios e  Oportunidades:

http://www.incorporativa.com.br. Cerca de 80% das empresas brasileiras estédo
desprotegidas por nédo terem registro de marcas. Acesso em 08.01.2009.
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Como visto, o INPI é o 6rgéo estatal regulador da propriedade industrial
no Brasil. Num mundo capitalista moderno, onde o capital assume importancia
primordial e, por outro lado, tecnologia é sinbnimo de capital, a existéncia e a
atuacdo do Instituto Nacional de Propriedade Industrial € de grande valia para

as relagbes econdmicas.

O INPI, portanto, mediante medidas objetivas, busca acelerar e regular
a transferéncia de tecnologia, cabendo-lhe ainda pronunciar sobre a
conveniéncia, tratados, convénios, acordo e denuncias sobre propriedade

industrial.

Embora tenhamos discorrido sobre o processo de registro de marca no
topico 2.8, segue abaixo 0 passo a passo para registro de uma marca,

informacgdes extraidas do site do INPI.

1) Faga uma busca prévia: O INPI informa que é obrigatério realizar uma busca
prévia em seu banco de marcas. Entretanto é de extrema importancia conhecer
as marcas gque se parecem com a que Vocé quer registrar. Efetuando essa
busca, que pode ser feita no portal ou requerida oficialmente ao INPI, vocé tera
mais segurancga de que sua marca é realmente original, além de ter acesso as
decisdes que o INPI toma com relagdo a cada marca. Para fazer uma busca no
banco de dados, acesse o portal INPI. Caso deseje solicitar uma busca oficial,

requisite-a por meio do formulario eletrénico de petigcéo.

2) Cadastre-se junto ao e-INPI: Assim como outros servicos no INPI, para
solicitar o registro de uma marca existe um custo. Apos determinar quantos e
quais tipos de pedidos de marca vocé quer protocolar, € necessario que vocé
se cadastre junto ao sistema para emissdo de Guia de Recolhimento da Uniédo
(GRU). Assim, efetuando seu login, vocé podera gerar boletos para pagamento
dos servicos que quiser, bastando selecionar o tipo de servigco desejado no
local apropriado. Lembre-se de que cada guia possui uma numeragdo Unica,
vinculada a retribuicdo de apenas um tipo de servigo. Por exemplo, se vocé
quiser depositar mais de uma marca, € necessaria a geragéo de 2 (duas) guias
em separado para cada boleto. Portanto n&o reimprima o mesmo boleto, pois

ele ndo serd aceito. De resto, é tudo muito seguro, facil e auto-explicativo.



3) Acesse o0 e-MARCAS e preencha o formulério eletrénico de pedido de
registro de marcas: Primeiramente, vocé é aconselhado a consultar o Manual
do Usuario do e-MARCAS. Nesse Manual, vocé encontrara todas as
informacgdes necessarias para o correto preenchimento do formulério eletrdnico
de pedido de registro, assim como de outros formulérios eventualmente
necessarios. O sucesso no preenchimento do pedido é fundamental para que
seu processo nao sofra nenhum tipo de exigéncia, fato que obviamente atrasa

a decisao final de sua marca.

4) Envie seu pedido e acompanhe a etapa de exame formal: Depois de
preenchido o formulario eletronico de pedido de registro, anexados o0s
documentos necessérios e paga a respectiva taxa, envie seu pedido e anote o
ndmero do processo, que sera gerado no momento do envio do formulério
eletrébnico. Observe que a data que vocé envia o seu pedido sera a chamada
data de prioridade. Essa data sera sua garantia contra concorrentes que
eventualmente desejem obter o registro de marca igual ou semelhante, para
produtos ou servigos afins, posteriormente ao seu depdsito. A prioridade é
importante, enfim, porque todo o exame de marcas leva em conta a existéncia
de pedidos anteriores. A regra é simples: quanto mais cedo vocé efetuar seu

pedido, maiores seréo as garantias contra a utilizagao indevida da sua marca.

5) Depositado o pedido, e por meio de seu numero, vocé devera acompanhar
na Revista Eletronica da Propriedade Industrial (RPI) a formulacdo de possiveis
exigéncias. Isso porque, durante a fase inicial, os técnicos do INPI realizam um
exame formal do seu pedido, o qual pode eventualmente conter algumas
falhas. Por isso, é extremamente importante consultar periodicamente a RPI.
Caso haja algum problema a ser sanado, vocé ter4 um prazo de 5 (cinco) dias
para resolvé-lo, ao término do qual, se a exigéncia for satisfatoriamente

cumprida, seu pedido sera publicado na RPI.

6) Acompanhe a publicacdo do seu pedido e eventuais oposicdes: Apos a fase
de exame formal, acompanhe a publicacéo do seu pedido na Revista Eletronica
da Propriedade Industrial (RPI). A publicagdo do pedido é necesséria para dar
conhecimento ao publico de sua intencdo de registrar uma marca, permitindo
que outros interessados possam se opor contra o seu pedido. O direito de

oposicdo é propiciado pela LPI, sendo que a Lei também garante a vocé o



direito de defesa em caso de oposi¢cdes. O fluxo é simples: assim que for
publicado o seu pedido, terceiros tém um prazo de até 60 (sessenta) dias para
Se opor; caso isso ocorra, vocé sera notificado através da RPI, terd acesso a
uma coépia da oposicdo e tera também 60 (sessenta) dias para enviar sua
defesa, por meio de formulario eletrénico préprio. Ultrapassada essa fase, seu
pedido aguardara o exame técnico, que resultara em uma decisdo sobre a

registrabilidade de sua marca.

7) Acompanhe a decis&o técnica sobre o seu pedido: E fundamental acessar
regularmente a RPI ou a propria base de dados de marcas, a fim de conhecer
as decisoes referentes a seu pedido ou eventuais exigéncias que tenham sido
formuladas pelos examinadores, uma vez que vocé tem um prazo de 60 dias,
apés a publicacéo, para respondé-las, sob pena do arquivamento do pedido.
Vocé também poderd interpor recursos contra uma eventual decisdo de
indeferimento do INPI dentro do prazo de 60 dias da sua publicagdo. Nao
esqueca de que todos esses procedimentos tém um custo e formularios

proprios a serem preenchidos.

8) Pague as taxas finais de expedi¢cdo de certificado e protegdo ao primeiro
decénio: Como vocé pOde observar no quadro anterior, caso sua marca seja
deferida, vocé devera pagar as taxas relativas a expedigcdo do certificado de
registro e & protecdo ao primeiro decénio. Vocé tera um prazo de 60 (sessenta)
dias, a contar da publicacdo do deferimento, para solicitar a concesséo do seu
registro. Extraordinariamente, esse prazo podera se estender até 90 (noventa)
dias contados da publicacdo do deferimento, 0 que acarretara em retribuicdo
complementar. Apds isso, sua marca, ja devidamente registrada, tera vigéncia
de 10 (dez) anos, a contar da publicacdo da concessdo na RPI. Ao final do
primeiro decénio, vocé poderé prorrogar tal vigéncia, indefinidamente, mediante

retribuicdo especifica.

Todavia, apesar de constar no site do INPI passo a passo para o
registro de uma marca, entendemos ainda que a operagdo é complexa para o
empreséario de uma micro e pequena empresa, encarecendo o custo do registro

na medida de que exige-se a contratagao de profissional especializado.



3.2 Participacdo do SEBRAE e outros 6rgédos no apoio ao registro

de marcas pelas micro e pequenas empresas

O SEBRAE, por sua vez, aparece como forte influenciador e presente
no cotidiano das empresas brasileiras, sejam elas extintas ou ativas. O auxilio
do SEBRAE nesse cenario é algo impossivel de ser contabilizado. A ajuda e a
preparacdo que essa entidade fornece ja é, por si s, um fator de suma
importancia pelos inUmeros exemplos de sucesso que se apresentam desde o

inicio de suas atividades no Brasil.

Acontece que, como ressaltado varias vezes, o registro de marcas
ainda é ignorado, ndo sendo entendido pelos empresarios como sendo um
fator crucial no éxito das empresas. O SEBRAE, tdo atento as mudancas
mercadolégicas, até o ano de 2007 parecia ainda néo ter se despertado para
esse fato, deixando de focar, no auxilio que presta a empresas em todo

territério nacional, na gestdo de marcas como forma de impulsionar negdcios.

Mais do que uma provedora de solugbes educacionais para o
empreendedor (treinamentos, consultorias, eventos técnicos), o0 SEBRAE MS
busca também contribuir para a formacdo de condi¢cdes favoraveis a

valorizagédo da marca.

Por ter como misséo organizacional a promogao da competitividade e o
desenvolvimento sustentavel das Micro e Pequenas Empresas, necessério se
faz que o SEBRAE foque sua atuacdo, também, no registro de marcas por

parte desses micro-empreendimentos.

Fica claro que, por meio do desenvolvimento tecnoldgico, do qual as

marcas fazem parte, € que se conseguira alcancar o crescimento empresarial.



Em sua pagina na internet, o Ministério do Desenvolvimento, Industria
e Comércio Exterior traz recomendacdes para as Instituicdes de apoio as ME e
EPP, tais como SEBRAE, SENAI, SENAC, Institutos e Universidades, dizendo
que eles tém um papel de grande relevancia na funcédo de proporcionar a

sobrevivéncia e o desenvolvimento desse segmento de empresas.

Traz em seu texto algumas sugestdes no sentido de contribuir para
uma orientagdo mais adequada dessas instituicbes no que se refere ao

atendimento a empresas de pequeno porte. Sao elas:

e Disponibilizagédo de pessoas capacitadas ao relacionamento com as MEs e
EPPs;

e As Instituicbes de Apoio a Ciéncia e Tecnologia (FAP estaduais)
reorientarem seus programas para mais apoio a tecnologia e menos a
pesquisa cientifico-académica;

o Fortalecimento e criagdo de parcerias com as instituicbes que tém como
objetivo o desenvolvimento tecnoldgico;

e Facilitar o acesso das MEs e EPPs as inovacdes, por meio de consultorias,
capacitacdes, visitas técnicas etc.;

¢ Divulgacéo de programas/editais usando a capilaridade de 6rgaos de MEs e
EPPs que garantam a chegada das informagfes as empresas;

¢ Criar condicdes favoraveis para atendimentos coletivos;

¢ Divulgacdo ampla dos apoios regionais disponiveis nas instituicdes atravées
das entidades representativas das MEs e EPPs;

e Promocao de seminérios pelo Sebrae e demais instituicdes locais no sentido
de estimular e motivar a extensdo tecnolégica incluindo os apoios
disponiveis na regiéo;

e Desenvolvimento de programas de formagéo, que estimulem a capacidade
empreendedora das MEs e EPPs (SEBRAE / SENAI);

e Projetos que financiem adequacfes tecnoldgicas nas empresas, com
contrapartida destas (SEBRAE / SENAI);

¢ Desenvolvimento de pesquisas aplicadas as MEs e EPPs, com participagéo
efetiva das empresas (SENAI / Institutos / Universidades/ FAP estaduais);

e Curso de Gestdo Tecnoldgica de curta duracdo (Universidades / SENAI);



Promocgdo de aliancas estratégicas tendo em vista o estabelecimento de
lagos de cooperagéo que possibilitem as empresas, principalmente as MEs e
EPPs, um maior acesso a informacdes e conhecimento;

Desenvolver com as Federagbes empresariais programas de cooperagao
para formagdo de pessoal técnico especializado, visando facilitar a essas
entidades o relacionamento com as empresas e 0 encaminhamento de suas
demandas;

Respeito as especificidades das MEs e EPPs;

Tratamento diferenciado;

Simplificacdo de procedimentos; e

Pro-atividade.

Todas essas politicas de incentivo sdo importantes, mas € preciso

mais. Para Copetti, “E preciso que se crie uma mentalidade de protecéo

juridica aos bens intangiveis aqui gerados. A riqueza hoje, como dito, ndo se

mede puramente pelos bens materiais, mas pelos bens intangiveis, podendo

ser traduzida pelos sinais distintivos valiosos que asseguram 0 uso exclusivo

do titular, na sua atividade, como é o caso das marcas.

"128

Como visto, uma marca registrada ndo € apenas um simbolo ou um

nome. Ela reflete uma série de informacdes sobre produtos e servigos, que

fazem com que as pessoas os identifiquem no mercado consumidor.
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CONSIDERACOES FINAIS

A marca, como visto, &, sinteticamente, um signo distintivo aposto a um
produto ou servigo. Por meio desse signo distinguem-se produtos ou servigo de

uma empresa dos produtos e servigcos de outra.

O conceito de marca, como se nota, esta intimamente relacionado com

a fungcdo por ela exercida. A funcdo distintiva € considerada essencial as

marcas.

Do que foi apresentado, pode-se concluir que registro da marca
constitui parte importante para desenvolvimento da empresa. Ao contrario do
pequeno empresdario, as grandes empresas sao conscientes de que suas
marcas séo a esséncia de seu capital e € por onde se revela o comportamento
da empresa. O pequeno empresario brasileiro ainda ndo esta conscientizado
da importancia do registro de sua marca, nédo vislumbrando a possibilidade dela

se transformar em um ativo financeiro de valor elevado.

Espécie de assinatura corporativa, a marca traduz o desempenho e a
saude financeira de uma organizagdo no momento em que sua solidez

transmite seguranca para as pessoas.

Nos ultimos anos, o Direito de Propriedade Intelectual no Brasil, em
especial o Direito de Marca, tem recebido tratamento mais adequado e
dedicado pelos estudiosos do Direito por meio de contributos académicos
publicados. Como disse José Roberto d’Affonseca Gusmao, prefaciando a obra
de Geraldo Honorio de Oliveira - Manual de Direito das Marcas — “Pode-se
dizer que esse maior interesse por este ramo do Direito derivou da constata¢céo
do acirramento da concorréncia comercial, do incremento do comércio
internacional brasileiro — por muito tempo restrito as substituicdes de
importacdes — e a adesdo do Brasil ao acordo da Organizagcdo Mundial do
Comércio (OMC), que engloba o acordo TRIPS (Trade Related Aspects on
Intellectual Proterty Rights), especificamente voltado para a propriedade

intelectual.



Mesmo assim, em comparagdo com outros paises, em particular com
Estados Unidos ou Alemanha, podemos considerar que os estudos no Pais
ainda estdo engatinhando, sendo este trabalho um dos pontos de partida para

aprimoramento dos estudos de propriedade intelectual.

Como visto, a marca é protegida pela Lei de Propriedade Industrial, e
considerando que o sistema brasileiro é atributivo, o direito & marca nasce com

a concessao do registro validamente expedido pelo INPI.

No Brasil, o proprio interessado pode se dirigir pessoalmente ao INPI
para depositar seu pedido de registro, ou fazé-lo de forma on-line por meio do
e-marcas disponibilizado no site do préprio INPI. Porém, dada & morosidade
dos processos de registro, bem como de alguns entraves no processo
administrativo de natureza tanto administrativa quanto juridica, melhor seria a
contratacdo de um profissional técnico especializado na &rea de direito de

propriedade industrial.

Diante dessa realidade, necessario se faz que o Estado e os 6rgaos
citados neste trabalho (INPl, SEBRAE, SESI, SENAI etc.) desenvolvam

politicas de incentivo ao registro de marcas.

A desnacionalizagéo de diversos setores da economia brasileira e 0
consequente controle estrangeiro de um namero de companhias trouxe para o
pais uma cultura tipicamente multinacional que preza a protecdo legal das
marcas. Essa cultura influenciou as grandes empresas de capital nacional, mas

ainda néo atingiu a consciéncia do micro e pequeno empresario.

Garantindo a tecnologia, o Estado garante uma competitividade sadia

no setor empresarial de modo a produzir o desenvolvimento nacional.

Preservando as marcas, ou seja, protegendo a propriedade intelectual,
estimula-se a busca de novas tecnologias que tornem as empresas
competitivas e, por conseguinte, aptas para a concorréncia, seja em ambito

interno, seja em ambito externo.
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ANEXO



Classificacdo de Nice (92 edi¢do) - Lista das classes, com notas explicativas

INTITULADOS DAS CLASSES DE
PRODUTOS E DE SERVICOS
PRODUTOS

Classe 1 Produtos quimicos destinados a industria, as ciéncias, a fotografia,
assim como a agricultura, horticultura e a silvicultura; resinas artificiais em
estado bruto, matérias plasticas em estado bruto; adubos para as terras,
composicdes extintoras; preparagdes para a témpera e soldadura de metais;
produtos quimicos destinados a conservar alimentos; matérias tanantes;

adesivos (matérias colantes) destinados a industria.

Classe 2 Tintas, vernizes, lacas; preservativos contra a ferrugem e contra a
deterioragdo da madeira; matérias tinturiais; mordentes; resinas naturais no
estado bruto; metais em folhas e em p6 para pintores, decoradores,
impressores e artistas.

Classe 3 Preparacdes para branquear e outras substancias para a lavagem;
preparagdes para limpar, polir, desengordurar e raspar; sabdes; perfumaria,
Oleos essenciais, cosméticos, logdes para os cabelos, dentifricos.

Classe 4 Oleos e gorduras industriais; lubrificantes; produto para absorver,
regar e ligar a poeira; combustiveis (incluindo a gasolina para motores) e
matérias de iluminagéo; velas, mechas para a iluminagéo.

Classe 5 Produtos farmacéuticos e veterinarios, produtos higiénicos para a
medicina; substancias dietéticas de uso medicinal, alimentos para bebés;
emplastros, material para pensos; matérias para chumbar os dentes e para
impressfes dentarias; desinfectantes; produtos para a destruicdo de animais
nocivos; fungicidas, herbicidas.

Classe 6 Metais comuns e suas ligas; materiais de construgdo metalicos;
construgbes metalicas transportaveis; materiais metélicos para as vias-férreas;
cabos e fios metalicos néo eléctricos; serralharia e quinquilharia metalica; tubos
metalicos; cofres-fortes; produtos metalicos nao incluidos noutras classes;
minerais.

Classe 7 Maquinas e maquinas-ferramentas; motores (com excepcdo dos
motores para veiculos terrestres); unides e correias de transmissdo (com
excepcao das transmissdes para veiculos terrestres); instrumentos agricolas
sem serem os accionados manualmente; chocadeiras para ovos.

Classe 8 Ferramentas e instrumentos manuais conduzidos manualmente;
cutelaria, garfos e colheres; armas brancas; maquinas de barbear.

Classe 9 Aparelhos e instrumentos cientificos, nauticos, geodésicos,
fotograficos, cinematogréficos, Opticos, de pesagem, de medida, de
sinalizacdo, de controlo (inspecgéo), de socorro (salvamento) e de ensino;



aparelhos e instrumentos para a condugdo, distribuicdo, transformacéo,
acumulacdo, regulagdo ou controlo da corrente eléctrica; aparelhos para o
registo, a transmissdo, a reprodugédo do som ou de imagens; suportes de
registo magnético, discos acusticos; distribuidores autométicos e mecénicos
para aparelhos de pré-pagamento; caixas registadoras, maquinas de calcular,
equipamento para o tratamento da informacéo e computadores; extintores.

Classe 10 Aparelhos e instrumentos cirdrgicos, médicos, dentarios e
veterinarios, membros, olhos e dentes artificiais; artigos ortopédicos; material
de sutura.

Classe 11 Aparelhos de iluminagéo, de aquecimento, de produgéo de vapor, de
cozedura, de refrigeracdo, de secagem, de ventilacdo, de distribuicdo de agua
e instalagfes sanitarias.

Classe 12 Veiculos; aparelhos de locomog&o por terra, por ar ou por agua.
Classe 13 Armas de fogo; municdes e projécteis, explosivos; fogos de artificio.

Classe 14 Metais preciosos e suas ligas e produtos nestas matérias ou em
plaqué ndo compreendidos noutras classes; joalharia, bijutaria, pedras
preciosas; relojoaria e instrumentos cronometricos.

Classe 15 Instrumentos de musica.

Classe 16 Papel, cartdo e produtos nestas matérias, ndo incluidos noutras
classes; produtos de impressdo; artigos para encadernagdo; fotografias;
papelaria; adesivos (matérias colantes) para papelaria ou para uso doméstico;
material para artistas; pincéis; maquinas de escrever e artigos de escritério
(com excepgdo de moveis); material de instrucdo ou de ensino (com excepgao
de aparelhos); matérias plasticas para embalagem (ndo incluidas noutras
classes); caracteres de impresséo; clichés.

Classe 17 Borracha, guta-percha, goma, amianto, mica e produtos destas
matérias ndo compreendidos noutras classes; produtos em matérias plésticas
semi-acabadas; matérias para calafetar, vedar e isolar; tubos flexiveis néo
metalicos.

Classe 18 Couro e imitagBes do couro, produtos nestas matérias ndo incluidos
noutras classes; peles de animais; malas e maletas de viagem; chapéus-de-
chuva, chapéus-de-sol e bengalas; chicotes e selaria.

Classe 19 Materiais de construgdo ndo metalicos; tubos rigidos ndo metalicos
para a construcdo; asfalto, pez e betume; construgdes transportaveis nao
metalicas; monumentos ndo metalicos.

Classe 20 Moveis, vidros (espelhos), molduras; produtos néo incluidos noutras
classes, em madeira, cortica, cana, junco, vime, chifre, osso, marfim, baleia,
tartaruga, &mbar, madrepérola, espuma do mar, sucedaneos de todas estas
matérias ou em matérias plasticas.



Classe 21 Utensilios e recipientes para uso doméstico ou para a cozinha,;
pentes e esponjas; escovas (com excepgdo de pincéis); materiais para o
fabrico de escovas; material de limpeza; palha-de-acgo; vidro em bruto ou semi-
acabado (com excepgao do vidro de construcédo); vidraria, porcelana e faianca
ndo incluidas noutras classes.

Classe 22 Cordas, cordéis, redes, tendas, toldos, velas, sacos (ndo incluidos
noutras classes); matérias para enchimento (com excep¢éo de borracha e de
matérias plasticas); matérias téxteis fibrosas brutas.

Classe 23 Fios para uso téxtil.

Classe 24 Tecidos e produtos téxteis ndo incluidos noutras classes; coberturas
de cama e de mesa.

Classe 25 Vestuario, sapatos, chapelaria.

Classe 26 Rendas e bordados, fitas e lacos; botdes, colchetes e ilhds, alfinetes
e agulhas; flores artificiais.

Classe 27 Tapetes, capachos, esteiras, linGleos e outros artigos de
revestimento de soalhos; tapegarias murais ndo em matérias téxteis.

Classe 28 Jogos, brinquedos; artigos de ginastica e de desporto nédo incluidos
noutras classes; decoragfes para arvores de Natal.

Classe 29 Carne, peixe, aves e cacga; extractos de carne; frutos e legumes em
conserva, secos e cozidos; geleias, doces, compotas; ovos, leite e lacticinios;
Oleos e gorduras comestiveis.

Classe 30 Café, chd, cacau, acucar, arroz, tapioca, sagu, sucedaneos do café;
farinhas e preparag0Oes feitas de cereais, péo, pastelaria e confeitaria, gelados
comestiveis; mel e xarope de melaco; levedura e fermento em po; sal,
mostarda, vinagre, molhos (condimentos); especiarias; gelo para refrescar.

Classe 31 Produtos agricolas, horticolas, florestais e grdos, néo
compreendidos noutras classes; animais vivos; frutos e legumes frescos;
sementes, plantas e flores naturais; alimentos para animais, malte.

Classe 32 Cervejas; aguas minerais e gasosas e outras bebidas néo alcodlicas,
bebidas de fruta e sumos de fruta; xaropes e outras preparacdes para bebidas.
Classe 33 Bebidas alcodlicas (com excepcao das cervejas).

Classe 34 Tabaco; artigos para fumadores; fosforos. Classificacdo de Nice (92
edicdo) - Lista das classes, com notas explicativas.

SERVICOS

Classe 35 Publicidade; gestdo de negécios comerciais; administracdo
comercial; trabalhos de escritério.



Classe 36 Seguros; negocios financeiros; negécios monetarios; negoécios
mobiliérios.
Classe 37 Construgao; reparagao; servigos de instalagéo.

Classe 38 Telecomunicagdes.

Classe 39 Transporte; embalagem e entreposto de mercadorias; organizagao
de viagens.

Classe 40 Tratamento de materiais.

Classe 41 Educacdo; formacéo; divertimento; actividades desportivas e
culturais.

Classe 42 Servigos cientificos e tecnoldgicos bem como servigos de pesquisas
e de concepgcdo a eles referentes; servicos de andlises e de pesquisas
industriais; concepgéao e desenvolvimento de computadores e de programas de
computadores.

Classe 43 Servigos de restauragéo (alimentacdo); alojamento temporario.

Classe 44 Servicos médicos, servigos veterinarios, cuidados de higiene e de
beleza para seres humanos e animais; servigos de agricultura; horticultura e
silvicultura.

Classe 45 Servigos juridicos; servigos de seguranca para a proteccdo dos bens e dos
individuos; servicos pessoais e sociais prestados por terceiros destinados a satisfazer as
necessidades dos individuos.



CLASSE 1
Produtos quimicos destinados a industria, as ciéncias, a fotografia,
assim como a agricultura, a horticultura e a silvicultura; resinas artificiais no
estado bruto, matérias plasticas no estado bruto; adubos para as terras;
composicdes extintoras; prepara¢des para a ttmpera e a soldadura dos metais;
produtos quimicos destinados a conservar os alimentos; matérias tanantes;
adesivos (matérias colantes) destinados a industria.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os produtos quimicos destinados a
indastria, as ciéncias e a agricultura, incluindo os que entram na composi¢cao
de produtos que fagam parte de outras classes.

Inclui nomeadamente:

— 0 adubo organico, a palha (estrume);
— 0 sal para conservar, que ndo seja para os alimentos.

N&o inclui nomeadamente:

— as resinas naturais em estado bruto (cl. 2);
— 0s produtos quimicos destinados a ciéncia médica (cl. 5);

— os fungicidas, os herbicidas e os produtos para a destruicdo dos
animais nocivos (cl. 5);

— 0s adesivos (matérias colantes) para a papelaria ou o uso domeéstico
(cl. 16);

— a sal para conservar os alimentos (cl. 30);
— 0 estrume (cobertura de humus) (cl. 31).



CLASSE 2

Tintas, vernizes, lacas; preservativos contra a ferrugem e contra a deterioragao
da madeira; matérias tinturiais; mordentes; resinas naturais no estado bruto;
metais em folhas e em p6 para pintores, decoradores, impressores e artistas.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente as tintas, os corantes e os produtos de
protecgao contra a corrosao.

Inclui nomeadamente:

— as tintas, os vernizes e as lacas para a indUstria, o artesanato e a arte;
— 0S corantes para tingir o vestuario;

— 0s corantes para os alimentos ou para as bebidas.

N&o inclui nomeadamente:

— as resinas artificiais no estado bruto (cl. 1);

— 0s corantes para lavar e branquear (cl. 3);

— as pinturas cosmeéticas (cl. 3);

— as caixas de pintura (material escolar) (cl. 16);
— as pinturas e os vernizes isolantes (cl. 17);




CLASSE 3

Preparagdes para branquear e outras substancias para a lavagem,
preparagdes para limpar, polir, desengordurar e raspar; sabdes; perfumaria,
Oleos essenciais, cosmeéticos, logdes para os cabelos; dentifricos

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os produtos de limpeza e os produtos de
toilette.

Inclui nomeadamente:
— 0s desodorizantes de uso pessoal (perfumaria);
— 0s artigos higiénicos que sejam produtos de toilette.

N&o inclui nomeadamente:

— 0s produtos quimicos para a limpeza das chaminés (cl. 1);

— 0s produtos desengordurantes utilizados durante operacdes de fabrico (cl. 1);
— os desodorizantes que n&o sejam de uso pessoal (cl. 5);

— as pedras de afiar ou as mdés de afiar, manuais (cl. 8).




CLASSE 4

Oleos e gorduras industriais; lubrificantes; produtos para absorver, regar e ligar
a poeira; combustiveis (incluindo a gasolina para motores) e matérias de
iluminagéo; velas, mechas para a iluminagéo.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os Oleos e gorduras industriais, 0s
combustiveis e as matérias iluminantes.

N&o inclui nomeadamente:
— certos 6leos e gorduras industriais especiais (consultar a lista alfabética dos
produtos).




CLASSE 5

Produtos farmacéuticos e veterinarios; produtos higiénicos para a medicina;
substancias dietéticas para uso medicinal, alimentos para bebés; emplastros,
material para pensos; matérias para chumbar os dentes e para impressdes
dentarias; desinfectantes; produtos para a destruicdo dos animais Nnocivos;
fungicidas, herbicidas.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os produtos farmacéuticos e 0s outros
produtos de uso medicinal.

Inclui nomeadamente:

— 0s produtos higiénicos para a higiene intima outros que os produtos de
limpeza;

— 0s desodorizantes que nédo sejam de uso pessoal;

— 0s cigarros sem tabaco de uso medicinal.

N&o inclui nomeadamente:

— 0s produtos para a higiene que sejam produtos de toilette (cl. 3);
— os desodorizantes de uso pessoal (perfumaria) (cl. 3);

— as ligaduras ortopédicas (cl. 10).




CLASSE 6

Metais comuns e suas ligas; materiais de construcdo metélicos; construcbes
metalicas transportaveis; materiais metalicos para as vias-férreas; cabos e fios
metalicos ndo eléctricos; serralharia e quinquilharia metalica; tubos metélicos;
cofres-fortes; produtos metalicos néo incluidos noutras classes; minerais.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os metais comuns no estado bruto e semi-
trabalhado, assim como os produtos simples fabricados a partir destes.

N&o inclui nomeadamente:

— a bauxite (cl. 1);

— 0 mercurio, o antiménio, os metais alcalinos e os metais alcalino-terrosos (cl.
1);

— 0s metais em folha e em po6 para pintores, decoradores, impressores e
artistas (cl. 2).




CLASSE 7
Maquinas e maquinas-ferramentas; motores (a excepcao dos motores para
veiculos terrestres); unides e correias de transmissao (a excepcao das que sao
para veiculos terrestres); instrumentos agricolas sem serem o0s accionados
manualmente; chocadeiras para 0s ovos.
Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente as maquinas, as maquinas-ferramentas e os
motores.

Inclui nomeadamente:

— as partes de motores (de qualquer género).
— as maquinas e os aparelhos eléctricos de limpeza

N&o inclui nomeadamente:

— certas maquinas e maquinas-ferramentas especiais (consultar a lista
alfabética de produtos);

— as ferramentas e os instrumentos de mao accionados manualmente (cl. 8);

— 0s motores para veiculos terrestres (cl. 12).




CLASSE 8

Ferramentas e instrumentos manuais conduzidos manualmente; cutelaria,
garfos e colheres; armas brancas; maquinas de barbear.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente as ferramentas e 0s instrumentos manuais
accionadas manualmente que se utilizam como ferramentas em diversas
profissdes.

Inclui nomeadamente:

— a cutelaria, os garfos e as colheres em metal precioso;

— as maquinas de barbear, as tosquiadoras manuais e o0s corta-unhas,
eléctricos.

N&o inclui nomeadamente:

— certos instrumentos especiais (consultar a lista alfabética dos produtos;
— as ferramentas e os instrumentos accionados por um motor (cl. 7);

— a cutelaria cirurgica (cl. 10);

— 0s corta-papel (cl. 16);

—as armas de esgrima (cl. 28);




CLASSE 9

Aparelhos e instrumentos cientificos, nauticos, geodésicos, fotograficos,
cinematogréficos, opticos, de pesagem, de medida, de sinalizacdo, de controle
(inspeccgéo), de socorro (salvamento) e de ensino; aparelhos e instrumentos
para a condugéo, distribuicdo, transformacdo, acumulagéo, regulagéo ou o
controlo da corrente eléctrica; aparelhos para o registo, a transmissdo, a
reproducdo do som ou das imagens; suporte de registo magnético, discos
acusticos; distribuidores automaticos e mecanismos para aparelhos de pré-
pagamento; caixas registadoras, maquinas de calcular, equipamentos para o
tratamento da informagdo e computadores; extintores.

Nota explicativa

Inclui nomeadamente:

— 0s aparelhos e instrumentos de investigacdo cientifica para laboratérios;

— os aparelhos e instrumentos utilizados para o comando de um navio, tais
como aparelhos e instrumentos de medida e de transmissé&o de ordens;

— 0s aparelhos e instrumentos eléctricos seguintes:

a) certas ferramentas e aparelhos electrotérmicos, tais como os ferros de
soldar eléctricos, os ferros de engomar eléctricos, que, se ndo fossem
eléctricos, pertenceriam a classe 8;

b) os aparelhos e dispositivos, que, se ndo fossem eléctricos, pertenceriam a
classes diferentes tais como: vestuério aquecido electricamente, isqueiros para
automoveis;

— 0s transferidores;

— as maquinas de escritorio de cartdes perfurados;

— os aparelhos de divertimento concebidos para serem utilizados apenas com
um ecra externo independente ou um monitor;

— 0s programas informéticos e os programas de computadores de todo o tipo
qualquer que seja o seu suporte de gravagdo ou de difusdo, os programas de
computadores gravados em suporte magnético ou gravados a partir de uma
rede informatica externa.

N&o inclui nomeadamente:

— 0s aparelhos e instrumentos eléctricos seguintes:

a) os aparelhos electromecénicos para a cozinha (trituradores e misturadores
para alimentos, espremedores de frutos, moinhos de café eléctricos, etc.) e
outros aparelhos e instrumentos accionados por um motor eléctrico, incluindo-
se todos na classe 7;

b) as maquinas de barbear, tosquiadores manuais e corta-unhas, eléctricos (cl.
8);

as escovas de dentes e pentes eléctricos (cl. 21);

c) os aparelhos eléctricos para o aguecimento dos edificios, ou aquecimento de
liquidos, para a cozedura, ventilagdo, etc. (cl. 11);

— relojoaria e outros instrumentos cronomeétricos (cl. 14);

— relogios de controlo (cl. 14).




CLASSE 10
Aparelhos e instrumentos cirlrgicos, médicos, dentarios e veterinarios,
membros, olhos e dentes artificiais; artigos ortopédicos; material de sutura.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os aparelhos, instrumentos e artigos
médicos.

Inclui nomeadamente:

— 0 mobiliario especial de uso médico;

— certos artigos de higiene em borracha (consultar a lista alfabética de
produtos);

— as ligaduras ortopédicas.




CLASSE 11
Aparelhos de iluminagéo, de aquecimento, de producéo de vapor, de cozedura,
de refrigeracdo, de secagem, de ventilacdo, de distribuicdo de agua e
instalag6es sanitarias.

Nota explicativa

Inclui nomeadamente:

— os aparelhos de ar condicionado;

— aquecedores de cama, botijas e sacos de agua quente para aquecer camas,
eléctricos ou nao eléctricos;

— as almofadas e cobertores aquecidos electricamente, ndo para uso medicinal;
— as chaleiras eléctricas;

— os utensilios de cozedura eléctricos.

N&o inclui nomeadamente:
— 0s aparelhos de producéo de vapor (partes de maquinas) (cl. 7);
— 0 vestuario aquecido electricamente (cl. 9).




CLASSE 12

Veiculos; aparelhos de locomocéo por terra, por ar ou por agua.

Nota explicativa

Inclui nomeadamente:

— 0S motores para veiculos terrestres;

— as unides e correias de transmissao para veiculos terrestres;
— os planadores.

N&o inclui nomeadamente:

— certas partes de veiculos (consultar a lista alfabética de produtos);

— 0s materiais metélicos para as vias férreas (cl. 6);

— 0S motores, unides e correias de transmissao, que ndo sejam para veiculos
terrestres (cl. 7);

— as partes de motores (de qualquer género) (cl. 7).




CLASSE 13
Armas de fogo; municdes e projécteis; explosivos; fogos de artificio.

Nota explicativa
Esta classe inclui essencialmente as armas de fogo e os produtos pirotécnicos.

N&o inclui nomeadamente:
— os fosforos (cl. 34).




CLASSE 14
Metais preciosos e suas ligas e produtos nestas matérias ou em plaqué néo
incluidos noutras classes; joalharia, bijuteria, pedras preciosas; relojoaria e
instrumentos cronometricos.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente 0os metais preciosos, os produtos fabricados
nestas matérias e, em geral, a joalharia, a bijuteria e a relojoaria.

Inclui nomeadamente:
— 0s artigos de bijuteria verdadeiros ou falsos;
— 0s botbes de punho, alfinetes de gravata.

N&o inclui nomeadamente:

— certos produtos em metais preciosos (classificados segundo a sua fungéo ou
destino), por exemplo:

— 0s metais em folhas ou em pé para pintores, decoradores, impressores e
artistas (cl. 2);

— as amalgamas dentarias em ouro (cl. 5);

— a cutelaria, os garfos e as colheres (cl. 8);

— 0s contactos eléctricos (cl. 9);

— 0S aparos para escrever em ouro (cl. 16);

as chaleiras;

bordados em ouro ou prata;

cigarreiras;

— 0s objectos de arte, ndo em metais preciosos (classificados segundo a
matéria de que sdo constituidos).




CLASSE 15

Instrumentos de mdusica.

Nota explicativa

Inclui nomeadamente:

— 0S pianos mecanicos e 0s seus acessorios;

— as caixas de musica;

— 0s instrumentos de musica eléctricos e electrénicos.

N&o inclui nomeadamente:
— 0s aparelhos para o registo, transmissao, amplificagéo e reprodugédo do som

(cl. 9).




CLASSE 16

Papel, cartdo e produtos nestas matérias, ndo incluidos noutras classes;
produtos de impressédo; artigos para encadernacdo; fotografias; papelaria;
adesivos (matérias colantes), para papelaria ou para uso doméstico; material
para artistas; pincéis; maquinas de escrever e artigos de escritdério (com
excepcao dos moveis); material de instrugdo ou de ensino (com excepcdo dos
aparelhos); matérias plasticas para a embalagem (n&o incluidas noutras
classes); caracteres de imprensa,; clichés;

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente o papel, os produtos em papel e os artigos
de escritério.

Inclui nomeadamente:

— 0s corta-papel;

— 0s duplicadores;

— as folhas, os sacos e as saquetas em matérias plasticas, para embalagem;

N&o inclui nomeadamente:

— certos produtos em papel ou em cartdo (consultar a lista alfabética de
produtos);

—as cores (cl. 2);

— as ferramentas manuais para artistas (por exemplo: espétulas, cinzéis de
escultor) (cl. 8);




CLASSE 17

Borracha, guta-percha, goma, amianto, mica e produtos nestas matérias nao
incluidos noutras classes; produtos em matérias plasticas semi-acabados;
matérias para calafetar, vedar e isolar; tubos flexiveis ndo metélicos.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os isolantes eléctricos, térmicos ou acusticos
e as matérias plasticas semi-trabalhadas, em forma de folhas, placas ou
barras.

Inclui nomeadamente:

— a borracha para a recauchutagem dos pneus;

— as matérias de enchimento em borracha ou em matérias plasticas;
— as barreiras flutuantes anti-poluigéo.




CLASSE 18

Couro e imitagBes de couro, produtos nestas matérias nao incluidos noutras
classes;

peles de animais; malas e maletas de viagem; chapéus de chuva, chapéus de
sol e bengalas; chicotes e selaria.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente o couro e imitagdes, os artigos de viagem
nao incluidos noutras classes e a selaria.

N&o inclui nomeadamente:
— 0s artigos de vestuério (consultar a lista alfabética dos produtos).




CLASSE 19

Materiais de construcdo ndo metalicos; tubos rigidos ndo metalicos para a
construgdo; asfalto, pez e betume; constru¢des transportaveis ndo metalicas;
monumentos ndo metélicos.

Nota explicativa
Esta classe inclui essencialmente os materiais de construgdo ndo metalicos.

Inclui nomeadamente:

— as madeiras semi-trabalhadas (por exemplo: vigas, pranchas, painéis):
— as madeiras contraplacadas;

— 0 vidro de construcéo (por exemplo: lajes, telhas de vidro);

— 0s granulados de vidro para a sinalizacao das estradas;

— as caixas de correio em alvenaria.

N&o inclui nomeadamente:

— 0s produtos para a conservagao ou impermeabilizagdo do cimento (cl. 1);
— os ignifugos (cl. 1);

— a pez negra para os sapateiros (cl. 3).




CLASSE 20

Moveis, vidros (espelhos), molduras; produtos, nédo incluidos noutras classes,
em madeira, cortica, cana, junco, vime, chifre, osso, marfim, baleia, tartaruga,
ambar, madrepérola, espuma de mar, sucedaneos de todas estas matérias ou
em matérias plésticas.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os méveis e as suas partes e 0s produtos em
matérias plasticas que ndo estdo incluidos noutras classes.

Inclui nomeadamente:

— 0s mdveis metalicos e os moveis para 0 campismo;

— 0s artigos de cama (por exemplo: colchdes, colchdes de molas, almofadas);
— os vidros e espelhos de mobiliario ou de toilette;

— as placas de matricula ndo metalicas;

— as caixas de correio, nem em metal, nem em alvenaria.

N&o inclui nomeadamente:

— certos espelhos especiais classificados segundo a sua fungdo ou destino
(consultar a lista alfabética de produtos);

— 0 mobiliario especial de laboratérios (cl. 9);

— 0 mobiliario especial para uso médico (cl. 10);

—a roupa de cama (cl. 24);

— 0s edreddes (mantas de penas) (cl. 24).




CLASSE 21

Utensilios e recipientes para a casa ou para a cozinha; pentes e esponjas;
escovas (com excepgdo dos pincéis); material para a fabricacdo de escovas;
material de limpeza; palha de ago; vidro em bruto ou semi-acabado (com
excepcao do vidro de construgdo); vidraria, porcelana e faianca ndo incluida
noutras classes.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os pequenos utensilios e aparelhos para uso
doméstico e para a cozinha, accionados manualmente, assim como 0s
utensilios de toilette, a vidraria e os artigos de porcelana.

Inclui nomeadamente:

— 0s utensilios e recipientes para uso o doméstico e para a cozinha, como por
exemplo, trens de cozinha, baldes, alguidares de lata, de aluminio, em matérias
plasticas ou outras, pequenos aparelhos para picar, moer, espremer, etc.,
accionados manualmente;

— 0S apaga-velas que n&o sejam em metais preciosos;

— 0s pentes eléctricos;

— as escovas de dentes eléctricas;

— as bases para pratos e para garrafas (loiga).

N&o inclui nomeadamente:

— certos produtos em vidro, porcelana e faianga (consultar a lista alfabética de
produtos);

— 0s produtos de limpeza, sabdes, etc. (cl. 3);

— 0s pequenos aparelhos para cortar, moer, espremer, etc., accionados
electricamente (cl. 7);

as maquinas e aparelhos de barbear, maquinas para cortar o cabelo,
instrumentos em metal para manicure e pedicure (cl. 8);

— os utensilios de cozedura eléctricos (cl. 11);

— 0s espelhos para toilette (cl. 20).




CLASSE 22

Cordas, fios, redes, tendas, toldos, velas, sacos (ndo incluidos noutras
classes);

matérias para enchimento (com excep¢do da borracha ou das matérias
plasticas);

matérias téxteis fibrosas em bruto.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os produtos para a cordoaria e a vela, as
matérias de enchimento e as matérias téxteis em bruto.

Inclui nomeadamente:
— as cordas e fios em fibra téxteis natural ou artificial, em papel ou em matéria

plastica.

N&o inclui nomeadamente:

— certos fios e sacos especiais (consultar a lista alfabética de produtos);
— as cordas para instrumentos de masica (cl. 15);

— 0s véus de vestuério (cl. 25):




CLASSE 23
Fios para uso téxtil.



CLASSE 24

Tecidos e produtos téxteis ndo incluidos noutras classes; coberturas de cama e
de mesa.

Nota explicativa
Esta classe inclui essencialmente os tecidos e as coberturas.

Inclui nomeadamente:
— a roupa de cama em papel.

N&o inclui nomeadamente:

— certos tecidos especiais (consultar lista alfabética dos produtos);

— 0s cobertores eléctricos para uso medicinal (cl. 10) e ndo para uso medicinal
(cl. 11);

— a roupa de mesa em papel (cl. 16);

— as coberturas para cavalos (cl. 18).




CLASSE 25

Vestuario, calcado, chapelaria.

Nota explicativa

N&o inclui nomeadamente:
— certo vestuario especial e calgado especial (consultar a lista alfabética dos
produtos).




CLASSE 26

Rendas e bordados, fitas e lagos; botdes, colchetes e ilhds, alfinetes e agulhas;
flores artificiais.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os artigos de retrosaria e de passamanaria.

Inclui nomeadamente:
— os fechos de correr.

N&o inclui nomeadamente:
— certos colchetes especiais (consultar a lista alfabética dos produtos;
— certas agulhas especiais (consultar a lista alfabética dos produtos);

— os fios para uso téxtil (cl. 23).




CLASSE 27
Tapetes, capachos, esteiras, linéleos e outros revestimentos de soalhos;
tapecarias murais, ndo em matérias téxteis.
Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os produtos destinados a recobrir ou a
revestir, com o fim de arranjar os soalhos ou as paredes j& construidas.

N&o inclui nomeadamente:
— as pranchas de madeira (c. 19);




CLASSE 28

Jogos, brinquedos; artigos de ginastica e de desporto ndo incluidos noutras
classes;
decoracdes para arvores de Natal.

Nota explicativa

Inclui nomeadamente:
— 0s artigos de pesca;
— 0s aparelhos para desportos e jogos diversos.

N&o inclui nomeadamente:

— as velas para as arvores de Natal (cl. 4);

— os aparelhos de divertimento concebidos para serem utilizados somente com
um ecré externo independente ou um monitor (cl. 9);

— 0 equipamento dos mergulhadores (cl. 9);

— as lampadas (grinaldas) eléctricas para as arvores de Natal (cl. 11);

— as redes de pesca (cl. 22);

— 0 vestuario de ginstica e de desporto (cl. 25);

— a confeitaria e os chocolates para arvores de Natal (cl.30).




CLASSE 29
Carne, peixe, aves e caga; extractos de carne; frutos e legumes em conserva,
secos e cozidos; geleias, doces, compotas; ovos, leite e laticinios; Oleos e
gorduras comestiveis.
Nota explicativa
Esta classe inclui essencialmente os produtos alimentares de origem animal,
assim como os legumes e outros produtos horticolas comestiveis preparados

para consumir ou para conservar.

Inclui nomeadamente:

— as bebidas lacteas em que o leite € o elemento predominante.

N&o inclui nomeadamente:

— certos produtos alimentares de origem vegetal (consultar a lista alfabética dos
produtos);

— o0s alimentos para bébés (cl. 5);

— as substancias dietéticas de uso medicinal (cl. 5);

— 0s molhos para saladas (cl. 30);

— 0S ovos para incubar (cl. 31);

— os alimentos para animais (cl. 31);

— 0s animais vivos (cl. 31).




CLASSE 30

Café, cha, cacau, acgUcar, arroz, tapioca, sagu, sucedaneos do café; farinhas e
preparagdes feitas de cereais, p&o, pastelaria e confeitaria, gelados
comestiveis; mel, xarope de melaco; levedura, fermento em po; sal, mostarda;
vinagre, molhos (condimentos); especiarias; gelo para refrescar.

Nota explicativa

Esta classe inclui, essencialmente, os produtos alimentares de origem vegetal
preparados para 0 consumo Ou a conservagao, assim como 0s adjuvantes
destinados a melhorar o gosto dos alimentos.

Inclui nomeadamente:

— as bebidas a base de café, de cacau ou de chocolate;

— 0s cereais preparados para a alimentacdo humana (por exemplo: flocos de
aveia ou de outros cereais).

N&o inclui nomeadamente:

— certos produtos alimentares de origem vegetal (consultar a lista alfabética de
produtos);

— 0 sal para conservar, nao para alimentos (cl. 1);

— as infusbes medicinais e substancias dietéticas de uso medicinal (cl. 5);

— o0s alimentos para bébés (cl. 5);

— 0s cereais no estado bruto (cl. 31);

— os alimentos para animais (cl. 31).




CLASSE 31

Produtos agricolas, horticolas, florestais e graos, ndo compreendidos noutras
classes; animais vivos; frutas e legumes frescos; sementes, plantas e flores
naturais;

alimentos para animais, malte.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os produtos da terra ndo tendo recebido
gualquer preparagdo para 0 consumo, 0S animais vivos e as plantas vivas,
assim como os alimentos para animais.

Inclui nomeadamente:

— as madeiras em bruto;

— 0S cereais em bruto;

— 0S 0VOs para chocar;

— 0S moluscos e 0S crustaceos Vivos.

N&o inclui nomeadamente:

— as culturas de microrganismos e as sanguessugas para uso medicinal (cl. 5);
— as madeiras semi-trabalhadas (cl. 19);

— 0 isco artificial para a pesca (cl. 28);

— 0 arroz (cl. 30);

— 0 tabaco (cl. 34).




CLASSE 32

Cervejas; aguas minerais e gasosas e outras bebidas n&o-alcodlicas; bebidas
de fruta e sumos de fruta; xaropes e outras preparacdes para bebidas.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente as bebidas ndo-alcodlicas, assim como as
cervejas.

Inclui nomeadamente:
— as bebidas desalcoolizadas.

N&o inclui nomeadamente:

— as bebidas para uso medicinal (cl. 5);

— as bebidas lacteas onde o leite predomina (cl. 29);

— as bebidas a base de cacau, de café ou de chocolate (cl.30).




CLASSE 33

Bebidas alcodlicas (com excepgédo das cervejas).

Nota explicativa

N&o inclui nomeadamente:
— as lo¢des medicinais (cl. 5);
— as bebidas desalcoolizadas (cl. 32).




CLASSE 34

Tabaco; artigos para fumadores; fosforos.

Nota explicativa

Inclui nomeadamente:
— 0s sucedaneos do tabaco (n&o para uso medicinal).

N&o inclui nomeadamente:
— 0s cigarros sem tabaco para uso medicinal (cl. 5);




CLASSE 35

Publicidade; gestdo dos negocios comerciais; administracido comercial;
Trabalhos de escritorio.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servigos prestados por pessoas ou por
organizag@es cujo fim principal é:

1) a ajuda na exploracéo ou direccdo de uma empresa comercial ou

2) a ajuda na direccdo dos negdcios ou das fungbes comerciais de uma
empresa industrial ou comercial, assim como 0s servicos de
elaboracdo de publicidade que se encarregam essencialmente de
comunica¢des ao publico, de declaracdes ou de anuncios por
todos os meios de difusédo e respeitante a todas as espécies de
mercadorias ou de servigos.

Inclui nomeadamente:

— 0 agrupamento para terceiros de produtos diversos (excepto o seu
transporte) permitindo ao consumidor vé-los ou compra-los
comodamente; estes servicos podem ser assegurados por lojas de
venda a retalho, grossistas, através de vendas a catéalogo, por correio
ou via electronica, por exemplo, via sites de INTERNET ou tele-
compras;

— 0s servigos compreendendo o registo, a transcrigdo, a composigao, a
compilacdo ou a sistematizagdo de comunicagbes escritas e de
registos, tal como a exploragdio ou a compilagdo de dados
matematicos ou estatisticos;

— 0s servigos das agéncias de publicidade assim como dos servigos tais
como a distribuicdo de prospectos, directamente ou pelo correio, ou a
distribuicdo de amostras. Esta classe pode referir-se a publicidade
relativa a outros servigos tais como 0s que respeitam a empréstimos
bancérios ou publicidade pela radio.

N&o inclui nomeadamente:

- 0s servigcos tais como as avaliagbes e relatérios de engenheiros que nao
estdo em relagéo directa com a exploracé@o ou a direccdo dos negécios numa
empresa comercial ou industrial (consultar a lista alfabética de servicos);



CLASSE 36

Seguros; negdcios financeiros; negdcios monetérios; negdcios imobiliarios.
Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servicos prestados nos negocios
financeiros e monetarios e os servigcos prestados em relacdo aos contratos de
seguros de todos os tipos.

Inclui nomeadamente:

— 0s servigos relacionados com os negdcios financeiros ou monetarios, a
saber:

a) os servicos de todos os institutos bancérios ou instituicdes relacionadas com
eles, tais como, agéncias de cambio ou servigos de compensacao;

b) os servigcos dos institutos de crédito que ndo sejam bancos, tais como,
associacbes cooperativas de crédito, companhias financeiras individuais,
prestamistas, etc.;

C) os servigos dos “investment trusts”, das companhias “holding”;

d) os servigos dos correctores de valores e de bens;

e) os servigos relacionados com os negdcios monetarios, assegurados por
agentes fiduciarios;

f) os servigos prestados em relagdo com a emisséo de cheques de viagem e de
letras de crédito;

— 0s servicos de administracdo de imoveis, i.e. 0s servigcos de locacdo, de
avaliacdo de bens imobiliarios ou de sécios de capital;

— 0sS servigos relativos aos seguros, tais como 0S servigcos prestados por
agentes ou correctores que se ocupam de seguros, 0s servigos prestados aos
segurados e os servigos de subscri¢cdo de seguros.



CLASSE 37

Construcéo; reparag0des; servigos de instalagéo.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servigos prestados por empreiteiros ou
mestres de obra na constru¢cdo de edificios permanentes assim como 0s
servicos prestados por pessoas ou organizagbes que se ocupem da
restauracdo de objectos no seu estado primitivo ou da sua conservagao sem
alterar as suas propriedades fisicas ou quimicas.

Inclui nomeadamente:

— 0S servicos respeitantes a construcdo de edificios, estradas, pontes,
barragens ou linhas de transmissdo, e, aos servicos de empresas
especializadas no dominio da construcdo, tais como as dos pintores,
canalizadores, instaladores de sistemas de aquecimento ou de telhados;

— 0S servicos anexos aos servicos de construgdo, tais como, inspecgdes de
projectos de construcoes;

— 0S servigos de construgdo naval,

— 0s servigos de aluguer de ferramentas ou material de construcéo;

— 0s servigos de reparacado, a saber os servigos que se ocupam de por em bom
estado qualquer objecto depois de usado, de danificado, de deteriorado ou
destruido parcialmente (restauro de um edificio ou de qualquer outro objecto

existente que se tenha deteriorado em relagdo ao seu estado primitivo);

— os diversos servigos de reparagdo, tais como os do ambito da electricidade,
do mobiliario, dos instrumentos e das ferramentas, etc.;

— 0s servigos de conservagdo que visam manter um objecto na sua condigao
original sem mudar nenhuma das suas propriedades (no que se refere a
distingéo entre esta classe e a classe 40, ver a nota explicativa da classe 40).

N&o inclui nomeadamente:

— 0s servigos de armazenagem de mercadorias tais como vestuario ou veiculos
(cl. 39);

- 0s servigos relacionados com o tingir de tecidos ou de vestuario (cl. 40).



CLASSE 38
Telecomunicacgoes.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servicos que possibilitam uma pessoa de,
no minimo, comunicar com outra através de um meio sensorial. Nestes
servicos incluem-se os que:

1) permitem a uma pessoa conversar com outra;

2) transmitem mensagens de uma pessoa para outra e

3) colocam uma pessoa em comunicagdo oral ou visual com outra (radio e
televiséo).

Inclui nomeadamente:
— 0S servigos que consistem essencialmente na difusdo de programas de radio
e televiséo.

N&o inclui nomeadamente:
— 0s servigos de publicidade por radio (cl. 35)




CLASSE 39

Transporte; embalagem e entreposto de mercadorias; organizagao de viagens.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servicos prestados no transporte de
pessoas ou mercadorias de um lugar para o outro (por carril, por estrada, por
agua, por ar ou por oleoduto) e os servicos necessariamente relacionados com
estes transportes, assim como 0s servigos relacionados com o armazenamento
de mercadorias hum armazém ou num outro edificio tendo em vista a sua
conservagao ou guarda.

Inclui nomeadamente:

— 0S servigos prestados por companhias que exploram estagdes, pontes,
transbordo de passageiros, etc., utilizadas pelo transportador;

— 0s servigos relacionados com a locagéo de veiculos de transporte;

— 0s servigcos relacionados com o reboque maritimo, a descarga, o
funcionamento dos portos e dos cais e 0 salvamento de embarcagbes em
perigo e da sua carga,

— 0s servigos relacionados com o funcionamento dos aeroportos;

— 0S servicos relacionados com a embalagem e o empacotamento de
mercadorias antes da sua expedic¢ao;

— 0s servigos que consistem em informagdes relativas a viagens ou aos
transportes de mercadorias por intermediarios e agéncias de turismo,
informacdes relativas as tarifas, aos horarios e aos meios de transporte;

— 0s servicos relativos & inspeccdo de veiculos ou de mercadorias antes do
transporte.

N&o inclui nomeadamente:

— 0s servicos relativos & publicidade das empresas de transporte, tais como a
distribuicdo de prospectos ou a publicidade pela radio (cl. 35);

— 0s servigos relacionados com a emissé@o de cheques de viagem ou de letras
de crédito por intermediérios ou agéncias de viagem (cl. 36);

— 0S servigos relativos aos seguros (comerciais, incéndio ou vida) durante o
transporte de pessoas ou de mercadorias (cl. 36);

— 0s servigos prestados a conservacdo e reparacdo de veiculos, mas ndo a
conservacdo nem a reparacdo de objectos relacionados com o transporte de
pessoas ou de mercadorias (cl. 37);

— 0s servigos relativos a reserva de quartos de hotel por agéncias de viagem ou
por intermediérios (cl.43).




CLASSE 40

Tratamento de materiais.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servigos, ndo enumerados noutras
classes, prestados para o tratamento ou a transformag¢do mecénica ou quimica
de substancias inorganicas ou organicas ou de objectos. Por necessidades de
classificacdo, a marca é considerada como uma marca de servicos unicamente
nos casos em que o tratamento ou a transformacéo é feita por conta de uma
outra pessoa. Por idénticas necessidades de classificagcdo, a marca €
considerada como uma marca de fabrica em todos os outros casos, em que a
substancia ou o objecto é posto no comércio por aquele que a tratou ou
transformou.

Inclui nomeadamente:

— 0s servigos relacionados com a transformagdo de um objecto ou de uma
substancia e todo o tratamento que implique uma modificacdo das suas
propriedades essenciais (por exemplo, o tingir do vestuério); um servigco de
manutenc¢do, se bem que seja normalmente incluido na classe 37, sera incluido
por consequéncia na classe 40 se implicar uma tal modificagdo (por exemplo, a
cromagem dos péra-choques de um automével);

— 0s servigcos de tratamento de materiais que podem intervir no decorrer do
fabrico de uma substéancia ou de um objecto qualquer que nédo seja um edificio;
por exemplo, 0s servigcos referentes ao corte, manufactura, polimento por
abraséo ou revestimento metalico.

N&o inclui nomeadamente:
— 0s servigos de reparagéo (cl. 37).




CLASSE 41
Educacéo; formacgéao; divertimento; actividades desportivas e culturais.
Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servigos prestados por pessoas ou por
instituicbes para desenvolver as faculdades mentais de pessoas ou de animais,
tais como os servigos destinados a divertir ou a ocupar a atencao.

Inclui nomeadamente:

— 0s servicos de educacao de individuos ou de treino de animais sob todas as
formas;

— 0s servicos cujo fim essencial € o divertimento, o entretenimento ou a
recreacao de individuos

— 0s servigos de apresentacdo ao publico de obras de arte plastica ou de
literatura com fins culturais ou educativos.




CLASSE 42

Servigos cientificos e tecnolégicos bem como servicos de pesquisas e
concepcdo a eles referentes; servicos de andlises e pesquisas industriais;
concepgado e desenvolvimento de computadores e de programas de
computadores;

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servigcos prestados por pessoas, a titulo
individual ou colectivo, relacionados com os aspectos tedricos ou praticos de
dominios complexos de actividades; esses servicos sdo prestados por
representantes de profisses tais como quimicos, fisicos, engenheiros,
programadores, etc.

Inclui nomeadamente:

— 0s servigcos de engenheiros encarregues de avaliagOes, estimativas,
pesquisas e relatérios nos dominios cientifico e tecnol6gico;

— 0s servigos de pesquisa cientifica com fins médicos.

N&o inclui nomeadamente:

— as pesquisas e avaliagbes em negdécios comerciais (cl.35);

— 0s servicos de tratamento de texto e de gestdo de ficheiros informaticos
(cl. 35);

— as avaliagdes em matéria financeira e fiscal (cl. 36);
— 0s servigos de extracgdo mineira e de petréleo (cl.37);
— 0s servigos de instalagéo e reparagéo de computadores (cl. 37);

— 0S servigos prestados por representantes de profissdes tais como
médicos, veterinarios, psicanalistas (cl. 44);

— 0s servigos de tratamentos médicos (cl. 44);
— 0S servigos prestados por jardineiros-paisagistas (cl. 44);

— 0s servigos juridicos (cl. 45);



CLASSE 43

Servicos de restauracao (alimentagéo) alojamento temporario.

Nota explicativa

Esta classe inclui essencialmente os servigos prestados por pessoas ou
estabelecimentos cujo objectivo é preparar alimentos ou bebidas para o
consumo bem como servigos prestados referentes ao alojamento, o albergue e
a alimentacéo, por hotéis, pensfes ou outros estabelecimentos que assegurem
um alojamento temporéario.

Inclui nomeadamente:

— 0s servicos de reserva de alojamento por viajantes, prestados
nomeadamente por agentes de viagens ou intermediarios;

— as pensdes para animais.

N&o inclui nomeadamente:

— 0s servicos de aluguer de bens imobiliarios tais como casas,
apartamentos, etc., destinados ao uso permanente (cl.36);

— 0S servigcos de organizacdo de viagens prestados por agéncias de
turismo (cl. 39);

— 0s servigos de conservagao de alimentos ou bebidas (cl. 40);
— 0s servigos de discotecas (cl.41);
— 0s pensionatos (cl. 41);

— as casas de repouso e de convalescencga (cl. 44).



CLASSE 44

Servicos médicos; servicos veterinarios; cuidados de higiene e de beleza para
seres humanos e animais; servigos de agricultura, horticultura e silvicultura.

Nota explicativa
Esta classe inclui essencialmente os cuidados médicos, de higiene corporal e
de beleza prestados por pessoas ou estabelecimentos a seres humanos ou
animais; inclui igualmente os servigos relativos aos dominios da agricultura,
horticultura e silvicultura.

Inclui nomeadamente:

— 0s servicos de analises médicas relativas ao tratamento de individuos
(tais como exames radiograficos ou colheitas de sangue);

— 0s servigos de inseminacgéo artificial;

— as consultas em matéria de farmacia;

— a criagdo de animais;

— 0S servigos relativos ao cultivo das plantas tais como a jardinagem;

— 0s servigos relativos a arte floral tais como a composicéo floral bem
COmo 0s servi¢os prestados por jardineiros-paisagistas.

N&o inclui nomeadamente:

— 0s servigos de destruigcdo de animais nocivos (outros que na agricultura,
horticultura e silvicultura (cl.37);

— 0s servigos de instalacdo e reparacdo de dispositivos de irrigagéo (cl.
37);

— 0s servigos de transporte por ambulancia (cl. 39);

— 0s servigos de abate de animais e de taxidermia (cl.40);

— 0s servigos de abate arvores e de venda de madeiras (cl. 40);
— 0s servigos de treino de animais (cl. 41);

— 0s servigos prestados por clubes de cultura fisica (cl. 41);

— 0s servigos de pesquisa cientifica com fins médicos (cl. 42);

— as pensdes para animais (cl. 43);



— as casas de repouso para pessoas idosas (cl. 43).



CLASSE 45

Servicos juridicos; servicos de seguranca para a protec¢do dos bens e dos
individuos; servicos pessoais e sociais prestados por terceiros destinados a
satisfazer as necessidades dos individuos.

Nota explicativa
Inclui nomeadamente:

— 0s servicos de inquéritos e de controlo relativos a seguranca das
pessoas e das colectividades;

— 0sS servigos prestados a pessoas em relagdo a acontecimentos sociais
tais como servicos de acompanhamento em sociedade, agéncias
matrimoniais, servicos funerarios.

N&o inclui nomeadamente:

— 0s servigos profissionais que ajudem directamente nas operagdes ou
funcbes de uma empresa comercial (cl.35);

— 0s servicos relativos a negdécios financeiros ou monetéarios e 0s servigcos
relativos aos seguros (cl. 36);

— 0s servigos de acompanhamento de viajantes (cl. 39);
— 0s servigos de transporte em seguranga (cl.39);

— 0s servicos de educacdo de individuos, sob todas as suas formas (cl.
41);

— as actuagdes de cantores ou bailarinos (cl. 41).
— 0s servigos informaticos relativos a proteccdo de computadores (cl. 42);

— 0s servigos prestados por terceiros que assegurem cuidados médicos,
de higiene e de beleza para seres humanos e animais (cl. 44);

— determinados servicos de aluguer (consultar a lista alfabética dos
servicos e a referéncia geral b) relativa a classificagdo dos servi¢os).



