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RESUMO

Ao criar uma marca forte as empresas conseguem atrair as preferéncias dos consumidores,
construindo uma barreira defensiva contra a concorréncia. Neste sentido, este artigo objetiva
verificar a importancia da relacao custo-beneficio para as pequenas e médias empresas que decidam
registrar sua marca. Os métodos utilizados foram pesquisa bibliografica e analise de dados dos
relatérios do Instituto Euvaldo Lodi (IEL) e Agéncia Brasileira de Promoc¢do de Exportacdes e
Investimentos (Apex Brasil). Apos revisdo teorica, foi possivel demonstrar alguns beneficios de
registro da marca tais como, posicionamento e imagem. Os resultados demonstrados na analise dos
dados do IEL/Apex Brasil apresentam o0s setores empresariais com maior nimero de registro de
marca que sao eles: confec¢Bes, madeiras/moveis, metal/mecénica e tecnologia da informagao nas
cidades de Aracaju, Nossa Senhora do Socorro e Itabaianinha.

Palavras chave: Custo-Beneficio. Empresa. Marca. Registro.

ABSTRACT

By creatinga strong brandcompanies canattractconsumer preferences, building a defensive
barrieragainst competition. Thus, this article aims to verify the importance ofcost-effective for small
and medium businesses who decide to register your trademark. The methods used were literature
review and analysis of reports Instituto Euvaldo Lodi (IEL) and the Agéncia Brasileira de Promocéo
de Exportagdes e Investimentos (Apex-Brasil). After the the or etical review, it was possible to
demonstrate some benefits such as trade mark registration, positioning and image. The results
shownin the data analysis of the IEL/Apex Brasil present the business sectors with the highest
number of trade mark registration that they are: clothing, wood/furniture, metal /mechanical and
information technology in the cities of Aracaju, Nossa Senhora do Socorro e Itabaianinha.
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Area tecnoldgica: Propriedade Industrial



Rosa Leila Lima do NASCIMENTO et al. Analise custo-beneficio do registro de marcas pelas pequenas e médias
empresa

INTRODUCAO

A marca é um ativo intangivel, dos mais importantes para a empresa. O registro da marca € 0 meio
pelo qual a pessoa fisica ou juridica adquire direito sobre um determinado nome ou figura que
aplicara em seu produto ou servico a fim de identifica-lo perante o mercado de consumo.

O registro, segundo a legislacao brasileira aplicavel, outorga a empresa titular o direito exclusivo de
impedir que terceiros comercializem produtos idénticos ou semelhantes com uma marca igual ou
semelhante a ponto de causar confusdo entre os consumidores. Se for 0 caso, uma marca registrada
gozando de boa reputagdo junto aos consumidores pode também ser utilizada para a captacdo de
recursos junto as instituicdes de créedito, que estdo cada vez mais conscientes da importancia e valor
das marcas no sucesso comercial.

Asempresasquenaosepreocupamcomovalordesuamarcasesurpreenderiamaodescobriroseuvalorporque
sdomuitososbeneficiosdoregistrodamarca. A pesquisa foi realizada pelos métodos de revisdo
bibliografica sobre o registro da marca e de andlise de dados dos relatorios do Instituto Euvaldo
Lodi (IEL) em parceria com a Agéncia Brasileira de Promogéo de Exportacdes e Investimentos
(Apex Brasil). Demonstram-se os beneficios das marcas e dos seus registros por setor e regido no
Estado de Sergipe.

As pequenas e médias empresas possuem caracteristicas distintas, tendo uma dimensdo com
determinados limites de empregados e financeiros fixados pelos Estados. Sdo agentes com ldgicas,
culturas, interesses e espirito empreendedor proprios. As pequenas e médias empresas,em 2012,
foram responsaveis por 99% dos estabelecimentos, 51,7% dos empregos privados ndo agricolas
formais no pais e quase 40% da massa de salarios. Segundo o SEBRAE, em pesquisa realizada no
corrente ano, entre 2002 e 2012, de cada R$100,00 (cem reais) pagos aos trabalhadores no setor
privado ndo agricola, cerca de R$40,00 (quarenta reais) foram pagos por micro e pequenas
empresas. (SEBRAE, 2014).

Por outro lado, sabe-se que as empresas se possuem um indice elevado de desconstituicdo e ha
muitas razdes para isso, conforme Tabela 1:

Tabela 1 - Relatério Estatistico das

Empresas em Sergipe

Ano Constituicbes  Extingdes

Até jun. 2014 1.541 779
2013 383 112
2012 4.432 1.515
2011 4.738 1.548
2010 4.528 1.289

Fonte: JUCESE, 2014.

No Brasil ainda ndo se dispde de um conceito Unico que seja consensualmente utilizado pelas
instituicdes bancarias e pelos programas governamentais de crédito para a classificagdo das
empresas segundo o tamanho. A adoc¢do de um critério unico permitiria avaliar os volumes de
crédito que os mercados financeiros disponibilizam as pequenas empresas, comparado com a sua
capacidade produtiva na economia, bem como medic¢Ges mais precisas sobre a sua contribui¢do na
geracdo de riqueza do Pais. O Brasil utiliza duas varaveis principais para a classificacdo de
empresas por tamanho: o numero de pessoas ocupadas e a receita anual. Veja-se 0 quadro a seguir:
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Quadrol - Tipos de empresas mais comuns no Brasil

E'po De Enquadramento/Faturamento Anual Percentual
mpresa
3 EMPRESA
EMPRESARIO | MEI ME EPP NORMAL 50
INDIVIDUAL _ 0
Até R$ 60mil - - -
; Por opgéo
Até 19 ':\r:\ep?eggados ou com
EIRELI - empregados Até RS 36 faturamento 36%
Até R$ 360 mil '?rr ! acima de R$
mifhoes 3,6 milhdes
SOCIEDADE Ate 19 ':raép?é)gados Por opeao
- empregados ol com 3%
LIMITADA Preg . | At6R$ 3,6 faturamento ’
Até R$ 360 mil N, .
milhGes acima de R$
3,6 milhoes

Fonte: SEBRAE, 2014.
ME: Microempresa;

EPP: Empresa de Pequeno Porte;
MEI: Microempreendedor Individual

EIRELI: Empresa Individual de Responsabilidade Limitada

No Quadro 1, percebe-se a representatividade das pequenas empresas na atividade empresarial
nacional, esta representatividade é destacada por diversos autores como De Paula e Ferreira, ambos
publicados em 2008, ao apontarem esses tipos de empresas como um dos principais pilares para a
sustentagdo da economia brasileira, isso por se destacarem como geradoras de ocupacgéo e renda no
pais e por contribuirem de forma crescente para o aumento do Produto Interno Bruto (PIB) anual.

A necessidade de incentivar o desenvolvimento e a manutencdo das atividades das pequenas
empresas é reconhecida na Constituicdo Federal de 1988, conforme Art. 179 abaixo:

Art. 179. A Unido, os Estados, o Distrito Federal e os Municipios dispensardo as
microempresas e as empresas de pequeno porte, assim definidas em lei, tratamento juridico
diferenciado, visando a incentiva-las pela simplificacdo de suas obrigacGes administrativas,
tributérias, previdenciarias e crediticias, ou pela eliminacdo ou reducdo destas por meio de
lei. (BRASIL, 1988).

Contudo, de acordo com Ferreira et al. (2008, p. 1), “h4d um fato que compromete um maior
crescimento do numero de empresas €, por conseguinte, da economia, que sdo os altos indices de
mortalidade precoce de pequenas empresas, gerados por diferentes elementos e condicdes ligadas a
estas unidades produtivas.” Ou seja, é de grande valia o incentivo para com pequenas empresas, vez
que ndo € interessante para o pais, de forma generalizada, perder uma categoria que lhe fornece base
e contribui para a economia. A falta de incentivo e investimento, seja financeiro ou com suporte
administrativo e intelectual, prejudica o setor econdmico, na medida em que as empresas menores,
mas ndo menos importantes, fecharem ou ndo procurarem se regularizar.
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Os custos do processo e registro de uma marca envolvem a criacdo da logomarca, busca por
anterioridade nas bases do seu interesse e varia conforme o nimero de paises e as categorias de
produtos e/ou servigos.

A contratacdo de um agente de propriedade industrial credenciado para dar assisténcia no processo
de registro incorrera em custos suplementares, mas significara reducdo de tempo e esforcos no
acompanhamento destes processos. Antes de solicitar o pedido de marca, € importante definir a
natureza do uso e forma de apresentacdo para o preenchimento da Guia de Pagamento, de acordo
como os Quadros 2 e 3, a seguir:

Quadro 2 — Natureza da marca

Natureza da marca A que se aplica
Marca de Produto Distinguir produtos de outros idénticos, semelhantes ou afins
Marca de Servigo Distinguir servicos de outros idénticos, semelhantes ou afins

Identificar produtos ou servicos provenientes de membros de um determinado

Marca Coletiva .
grupo ou entidade

Atestar a conformidade de produtos ou servigos a determinadas normas ou

Marca de Certificagdo e
especificagdes técnicas

Fonte: INPI, 2014.

E essencial que se saiba exatamente a que se destina a marca e que forma de apresentago ela tera,
pois a protecdo conferida pelo registro varia de acordo com essas duas escolhas.

Quadro 3 — Formas de apresentacdo da marca

Formas de apresentacdo da marca | A que se aplica

Sinal constituido apenas por palavras, ou combinagdo de letras

Nominativa . - .
e/ou algarismos, sem apresentacdo fantasiosa
Mista Sinal que combina elementos nominativos e figurativos
. . Sinal constituido por desenho, imagem, formas fantasiosas em
Figurativa

geral

Sinal constituido pela forma plastica distintiva e necessariamente

Tridimensional ;
incomum do produto ou de sua embalagem

Fonte: INPI, 2014.
Atualmente, ha duas formas de se encaminhar um pedido de registro de marca ao INPI:

1. Pela internet, através do sistema e-Marcas;

2. Por formulario em papel que deve ser entregue presencialmente na sede do INPI, no Rio de
Janeiro, na unidade do Instituto no Estado ou encaminhado via Correios.

O deposito pela internet e as principais etapas para se registrar uma marca sao:
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1. Cadastrar-se junto ao Mddulo de Selecédo de Servicos do e-INPI e emitir a Guia de Recolhimento
da Unido (GRU) relativa ao pedido de registro ou preencher o processo em papel;

2. Pagar a retribuicdo até a data de envio do pedido;

3. Enviar o formulario de pedido de registro de marca, acessando o modulo do e-Marcas através do
portal ou entregar o pedido em papel em uma das unidades locais do INPI;

4. Acompanhar a etapa de exame formal, por meio da Revista da Propriedade Industrial (RPI). Fase
muito importante que merece total atencdo, pois a revista é publicada semanalmente e ndo se pode
perder o prazo para um eventual recurso;

5. Aguardar a publicacéo do seu pedido e de eventuais oposicoes;
6. Conferir a decisdo técnica sobre o seu pedido;

Quadro 4 - Principais servicos prestados pelo INPI relativos a marcas
Diretoria de Marcas — DIRMA

389 | Pedido de registro de marca

377 | Certiddo de busca de marca por classe de produto ou servi¢o

347 | Certiddo de busca de marca por titular

340 | Cumprimento de exigéncia

383 | Desisténcia de pedido de registro

332 | Oposigao

372 | Primeiro decénio de vigéncia de registro de marca e expedicao de
certificado de registro (pago no prazo ordinario)

333 Recurso
Fonte: Adaptado do INPI, 2014.

Neste momento a marca estard protegida por um periodo de 10 anos, podendo ser renovado por
igual periodo indeterminadamente mediante 0 pagamento da taxa ao INPI. Vale lembrar que,
visando colaborar, o INPI ainda oferece a ferramenta Push-INPI que permite ao usuario fazer um
cadastro para receber, via e-mail, as principais informagdes do seu processo, ressaltando que sé é
valido para quem optar pelo e-Marcas, pois é necessario utilizar o mesmo login e senha utilizados
no cadastro para acompanhamento do processo.

Através da marca, o consumidor reconhece as caracteristicas econdmicas basicas de um produto ou
servico (qualidade, garantias, assisténcia técnica, dentre outras). Uma empresa que possui uma
marca forte, por exemplo, sabe que esta agregando a seus novos produtos e servicos. E engana-se
aquele que acha que a propaganda é a unica forma de se construir uma marca, conforme Kotler
(2007):

E um engano achar que a propaganda constrdi marcas. A propaganda sozinha chama a
atencdo para a marca; é possivel que até desperte interesse pela marca e suscite conversas
sobre a marca. Mas as marcas sdo construidas de maneira holistica, por meio da
orquestracdo de um conjunto de ferramentas, inclusive propaganda, relacdes publicas (RP),
patrocinios, eventos, causas sociais, clubes, porta-vozes, e assim por diante. (KOTLER,
2007, p. 119).
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Uma marca bem selecionada e distintiva é considerada um ativo para as empresas. Isto ocorre
porque os consumidores associam o simbolo a uma imagem e conjunto de qualidades que eles
valorizam que o torne renomado. Por isso, estdo dispostos a pagar mais por um produto que leve
essas marcas.

O simples fato de possuir uma marca com boa imagem e reputacdo no mercado ja permite que a
empresa atinja posi¢do vantajosa com relacdo a concorréncia.

As marcas possibilitam que os consumidores diferenciem produtos ou servi¢os semelhantes,
permitem que as empresas destaquem seus produtos ou servi¢os no mercado.

S&o importantes para a comercializacéo e a base para a fixacdo da imagem e reputacéo de uma linha
de produtos e servigos no mercado e podem ser licenciadas e fornecem uma fonte direta de renda
atraves dos royalties.

Séo elementos fundamentais nos contratos de franquia e licenciamento de marcas, além de poderem
ser um ativo comercial de valor e incentivar 0s empresarios a investirem na manutencdo ou no
aprimoramento da qualidade dos seus produtos, bem como podem ser (teis para a obtencdo de
financiamentos e captacao de recursos.

Os beneficios trazidos com o registro da marca que sdo demonstrados na Figura 1:

Figura 1 — Fluxograma dos Beneficios da Marca

Beneficios da Marca

Empresa Consumidores

[ |

Valor Institucional Valor Comercial
Permite obter altas margens de lucro Facilita a interpretacéo da informacéo
Materializa a estratégia de posicionamento Garante a qualidade
Valoriza a imagem no mercado Permite a personalizacdo pelo carater ludico

\ Pote?aurlna relagéo de familiaridade
Identifica
Diferencia

Fonte: Autoria propria, 2015.

Tradicionalmente, o conceito de marketing surge associado a funcdo comercial das empresas, tendo
como publico-alvo os seus clientes e consumidores. Mais recentemente, 0 marketing tem vindo a
alargar-se a outras areas com o objetivo de cobrir todos os publicos com interesse para as empresas
(stakeholders). Para Kotler (1988), o marketing define-se como sendo um processo social e de
gestdo através do qual os individuos satisfazem 0s seus desejos e necessidades, por meio da troca
entre si de produtos e troca de valor.

Neste contexto, entende-se por funcdo de marketing a gestdo das varidveis que compdem o
marketing mix, tradicionalmente definidas como sendo os 4P’s (Prego, Produto, Praca e Promocao).

Ainda pode-se complementar as definicbes propostas com a sugerida pela American Marketing
Association (2005), que combina a nocdo de marketing ao nivel da funcdo organizacional com os
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respectivos processos de execugdo “assim, 0 marketing é uma funcédo organizacional e um conjunto
de processos de criagdo, comunicacdo, entrega de valor aos consumidores e de gestdo do
relacionamento com estes de forma a beneficiar a empresa e 0s seus publicos”. Lencastre (2007,
p.2), escreve que “uma marca deve ser o sinal de um beneficio junto de um segmento-alvo”. Este
autor complementa a sua abordagem sugerindo uma relacdo simples e pratica entre o marketing e a
marca, conforme apresentado na Fig. n° 2 seguinte:

Figura 2 — Relacédo entre Marketing e Marca

| Gestio: | | Acgio e I]ec;So f—  Anilise |

! }
I Marﬁeﬁng:' l Dife rencia gio | |Posiciommento | Se gmentagio
T S
| Marca: | | Sinal |'—'| Be nefic io H Alvo |

Fonte: LENCASTRE, 2007.

Para o Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI), a defini¢do de marca é: “a marca é um
sinal aplicado a produtos ou servigos, cujas fungdes principais sao identificar a origem e distinguir
produtos ou servigcos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa.” (INPI, 2014,
p.17).

METODOLOGIA

Esta pesquisa é do tipo exploratério com abordagem qualitativa (interpretacdo dos dados). Os
métodos utilizados foram a revisdo bibliografica sobre marca e registro de marcas e demais
questdes relacionadas ao tema.

Outro método aplicado foi uma pesquisa aplicada, qualitativa e documental, baseando-se nos
formulérios preenchidos pelas prdprias empresas e extensionistas, além das informagdes obtidas
através de entrevistas realizadas nas pequenas e médias empresas atendidas pelo Projeto de
Extensdo Industrial Exportadora (PEIEX), parceria do Instituto Euvaldo Lodi Nucleo Sergipe
(IEL/SE) concomitante com a Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacfes e Investimentos
(Apex Brasil).

A analise de dados do relatério de pesquisa in loco realizada pelo IEL em um universo de 759
(setecentos e cinquenta e nove) industrias do Estado de Sergipe, de varios segmentos, no periodo de
2009 a 2014, por meio de um formulario elaborado pela autora com base na metodologia do Projeto
de Extensdo Industrial Exportadora (PEIEX), do qual ela faz parte, e entregue aos
empreendedores/gerentes que responderam as entrevistas realizadas nas préprias empresas. As
respostas e as conclusdes possiveis e relevantes estdo demonstradas na Figura 3.

Na Figura 3, percebe-se que os setores que mais registram a marca séo o de Confeccdes e o de
Tecnologia da Informacéao, pois sdo as empresas que estdo proximas as informacdes sobre registro
de marca por participar mais efetivamente de projetos disponiveis no Estado, tais como: Agentes
Locais de Inovacdo (ALI), Mobilizacdo Empresarial pela Inovacdo (MEI), Projeto de Qualificacdo
de Fornecedores (PQF) e Projeto de Extensdo Industrial Exportadora (PEIEX).
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Figura 3 - Relacéo de registro de marca por empresas consultada no periodo de 2009 a 2014

= EMPRESAS CONSULTADAS = REGISTRO DE MARCA
231

147
53
27 20 28, I13 i,
I [ ™

Fonte: Autoria prépria, 2014.

Figura 4 - Registro de marca por municipio

Nossa Senhora do Socorro 2
Sao Cristovao
Tobias Barreto 4
Itabaiana 8
Lagarto 21
Itabaianinha 37
Aracaju 126

w

0 20 40 60 80 100 120 140
Fonte: Adaptado do IEL, 2014.

Na Figura 4, nota-se que os municipios de Aracaju e Nossa Senhora do Socorro sdo 0s que
concentram o maior percentual de registro de marca, 0 evento ocorre devido aos municipios
possuirem polos industriais e as informacGes sobre projetos, cursos, capacitacdes, rodadas de
negocios dentre outros chegarem com maior rapidez. Outro fato importante que contribui é que a
maioria dos empresarios da cidade de Nossa Senhora do Socorro mora em Aracaju o que facilita a
interacdo com os 6rgdos de apoio as empresas.

CONCLUSAO

O estudo ressaltou a importancia da existéncia de uma marca para 0s produtos/servi¢cos, dando
identidade as empresas e influenciando o consumidor a optar por ela na hora da compra. A riqueza
ndo se mede puramente pelos bens materiais, mas pelos bens intangiveis, podendo ser traduzida
pelos sinais distintivos valiosos que asseguram o uso exclusivo do titular, na sua atividade, como é
0 caso das marcas.

Foram apresentados 0s passos para se registrar uma marca junto ao INPI, evidenciando a
importancia do registro, posto ser a Unica forma dos empreendedores se protegerem contra
provaveis copiadores.
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Os beneficios das marcas quanto ao valor comercial sdo posicionamento e imagem que, por
consequéncia, pode gerar maiores margens de lucro.

Os empreendedores das areas de confeccdo, madeira/moveis, metal/metallrgica e tecnologia da
informacdo sdo aqueles mais preocupados com o registro da marca, em fungdo da existéncia de
arranjos produtivos existentes em Aracaju, Nossa Senhora do Socorro e Itabaianinha.

Assim, percebe-se que muitos empreendedores sergipanos entrevistados ainda ndo reconhecem a
relevancia da protecdo de seus produtos e servicos através de marca. Isto porque apesar de ser uma
amostra grande, ela ndo representa todas as empresas sergipanas.

Sugere-se, entdo, com esta pesquisa a necessidade de criacdo de uma mentalidade de protecao
juridica aos bens intangiveis gerados no Estado de Sergipe.
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