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RESUMO

A marca é um sinal distintivo dos produtos ou servicos de uma empresa daqueles de seus
concorrentes. Embora muitas vezes o valor deste ativo intangivel seja superior ao do ativo tangivel,
0 registro da marca nem sempre recebe a devida atencdo das empresas. Este estudo quantitativo-
quantitativo, descritivo, de corte transversal, analisa a incidéncia e motivacfes para o registro de
marcas pelas Microempresas e Empresas de Pequeno Porte dos setores da industria, comércio e
servigos do estado de Roraima. As informacfes e dados sdo oriundos da literatura cientifica, de
documentos oficiais e de entrevista com especialista no registro de marcas. A amostra do estudo é
constituida de trinta empresas de cada setor de atividade econdmica, escolhidas aleatoriamente do
cadastro de empresas da Junta Comercial do estado de Roraima. Os resultados evidenciam que o
setor de servicos se destaca dos demais em nimero de empresas com marcas registradas e que o
principal motivo para registro € o monopolio da marca. Entretanto, o estudo aponta que o registro
de marca ainda é uma atividade marginal das MPEs e EPP, considerando a importancia estratégica
da marca para a competitividade das empresas.

Palavras-chave: Registro de marcas. Microempresas. Empresas de Pequeno Porte.

ABSTRACT

Trademark is a distinguishing sign of the goods or services of a company from those of its
competitors. Although the value of this intangible asset is often higher than that of tangible assets,
the registration of the brand does not always receive the attention of the companies. This
quantitative-qualitative, descriptive, cross-sectional study analyzes the incidence and motivations
for the registration of brands by microenterprises and Small Business Enterprises of the industry,
commerce and services sectors of the state of Roraima. The information and data were gathered
from the scientific literature, official documents and interview with a specialist in trademark
registration. The sample of the study consists of thirty companies from each sector of economic
activity, chosen randomly from the register of companies of the Commercial Board of the state of
Roraima. The results show that the service sector stands out from the others in the number of
companies with registered trademarks and that the main reason for registration is the brand
monopoly. However, the study points out that brand registration is still a marginal activity of
microenterprises and SBEs, considering the strategic importance of the brand for the
competitiveness of companies.
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INTRODUCAO

No contexto da economia do conhecimento, a Propriedade Intelectual (PI) desempenha um
importante papel como instrumento da estratégia para a competitividade das empresas,
principalmente, para os pequenos empreendimentos que tentam crescer no mercado. Esses ativos
intangiveis surgem da criatividade humana e serdo capazes de impulsionar o desenvolvimento
econémico a partir do momento em que 0s pequenos e médios empresarios sejam capazes de
converter a Pl em diferencial competitivo (AVILA, 2013).

Neste cenario, encontram-se as marcas, representando nao apenas o papel de distinguir produtos ou
servigos de uma empresa em relacdo a outros concorrentes, mas, abrindo possibilidades para o
posicionamento dos micro e pequenos empreendimentos no mercado, incentivando-os a investirem
no aprimoramento dos seus produtos e servicos, garantindo, consequentemente, a boa reputacao e
confiabilidade da empresa (OMPI, 2003). Em outras palavras, a marca revela a imagem da empresa
que permanece posterior as experiéncias reais de consumo do produto ou servico (BERRY;
LAMPO, 2005).

Um estudo do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI, 2013) sobre as marcas de
produtos e servigcos para as pequenas e medias empresas, identificou as razdes pelas quais se
recomenda o registro de marcas, dentre elas, destaca-se a importancia do registro por: (i) ser o
elemento fundamental nos contratos de franquia e licenciamento de marcas, (ii) proporcionar o
licenciamento das marcas e fornecer uma fonte direta de renda através dos royalties, (iii) poder
facilitar a obtencdo de financiamento e captacdo de recursos, (iv) ser importante para
comercializacdo e base para fixa¢do da imagem e reputacdo de uma linha de produtos e servigos no
mercado, (v) poder até ser o ativo mais importante e valioso da empresa.

Partindo de uma visdo mercadoldgica, Pinho (1996) destaca 0s ganhos provenientes da marca,
evidenciando os beneficios proporcionados tanto para 0 empresario quanto para o revendedor e
consumidor, de forma que a marca:

e Possibilita a identificacdo dos produtos da empresa com maior clareza, facilitando a busca;
e Preserva a unicidade do produto, que limita a possibilidade de copias pelos concorrentes;

e Permite que o consumidor satisfeito possa encontra-lo e realizar uma nova compra com
facilidade;

e Pode constituir uma base para que a empresa estabeleca uma politica de precos diferenciada,
permitindo a pratica precos mais elevados, resultando em uma maior margem de
lucratividade;

e Facilita para o revendedor, a venda de produtos cujas marcas sdo conhecidas;

e Permite ao consumidor o reconhecimento das possiveis diferencas entre diversos produtos e
servigos oferecidos no mercado.

As pequenas empresas ttm um comportamento diferenciado das grandes empresas em relacdo ao
registro de marca. Estudos apontam que as pequenas empresas sdo relativamente mais ativas no
registro de marca do que as grandes empresas (ROGERS; GREENHALGH; HELMERS, 2007,
GREENHALG; ROGERS, 2008). Esta diferenca pode ser explicada pelo contexto especifico das
pequenas empresas. Em particular, as pequenas empresas experimentam passivos decorrentes do
seu pequeno tamanho, o que dificulta a busca de estratégias de lideranca de custos com base em
economias de escala. Consequentemente, as pequenas empresas frequentemente se concentram na
diferenciacdo de produtos ou estratégias de nicho de mercado (MCDOUGAL; ROBINSON, 1990;
CARTER et al., 1994; LEE; LIM; TAN,1999). As marcas comerciais podem desempenhar um
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papel fundamental na diferenciacdo de produtos, estabelecendo e protegendo marcas e distinguindo
0s produtos de uma pequena empresa daqueles de seus concorrentes, que muitas vezes seguem as
pequenas empresas nesses nichos (LEE; LIM; TAN, 1999).

Em um ambiente de competitividade, a capacidade de distingdo entre as diversas ofertas e produtos
e servicos representada pelas marcas, constitui-se passo importante para o crescimento das
empresas (OLIVEIRA, 2013). Desse modo, este estudo busca dar respostas aos seguintes
questionamentos: qual dos setores dentre industria, comércio e servigos tem o maior nimero de
microempresas - ME e empresas de pequeno porte - EPP que solicitaram registro de marca no
estado de Roraima? Qual é a principal razdo que tem levado essas empresas a recorrerem a protecao
as suas marcas? As empresas estdo cientes das vantagens econémicas que apresentam o registro de
marcas?

A realizacdo desde estudo justifica-se em funcdo da crise econdmica que assola o pais, criando
dificuldades para a sobrevivéncia de muitas empresas, e da concorréncia no estado de Roraima em
decorréncia do aumento significativo de novos negocios, que no primeiro quadrimestre de 2017
apresentou crescimento de 29% em relacdo ao mesmo periodo de 2016 (JUCERR, 2017).
Adicionalmente, deve ser ressaltado que, apesar da maioria dos empresarios saberem da
importancia do uso das marcas para distinguir os seus produtos e servicos das empresas
concorrentes, nem todos percebem importancia de adquirir esta protecdo através do registro, e
alguns, equivocadamente, acreditam que o nome comercial da empresa passa automaticamente a ser
protegido como marca mediante o registro da empresa e do seu nome comercial no 6rgdo de
registro comercial.

Partimos do pressuposto de que a empresa que ndo possui o registro da marca podera comprometer
todo esforco empregado na comercializacdo do produto, uma vez que seus concorrentes podem usar
a mesma marca ou uma marca semelhante, capaz de provocar confusdo para produtos idénticos ou
parecidos, levando os consumidores a confundir e comprar o produto da concorréncia, o que pode
reduzir os lucros e também prejudicar a imagem da empresa caso a qualidade do produto do
concorrente seja inferior (OMPI, 2003).

Diante disso, considera-se que “devido ao valor das marcas e a fungdo crucial que ela pode exercer
para a definicdo do sucesso de um produto, é imprescindivel certificar-se de que elas estejam
registradas nos mercados de atuagdo da empresa” (OMPI, 2003, pag. 5).

Dada a relevancia do registro da marca enfatizada na literatura técnica, este artigo analisa atraves de
uma abordagem qualitativa e quantitativa, a incidéncia e motivos para o registro de marca de
Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte (EPP) do estado de Roraima pertencentes aos
setores da indUstria, comércio e servicos.

O REGISTRO E A CONSTRUCAO DA MARCA

A instituicdo responsavel pelo exame de pedido e concessdo do registro de marcas no Brasil é o
INPI, autarquia federal vinculada ao Ministério da Indastria, Comércio Exterior e Servicos,
signataria oficial de convénios com outros institutos outorgantes estrangeiros e representante legal
do Pais nos foros internacionais e tratados de comércio multilaterais, como Acordo de Madrid
relativo ao registro internacional de marcas (INPI, 2017b).

O Sistema de Protecdo da Propriedade Industrial brasileiro, conforme a Lei 9.279/96, confere o
registro de marcas aos sinais distintivos visualmente perceptiveis, capazes de identificar a origem de
um produto ou servico. Esse privilégio pode ser concedido a pessoas fisicas ou juridicas de direito
publico ou privado, assegurando ao titular seu uso exclusivo em todo o territorio nacional em trés
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modalidades: (i) registro de marca de produto ou servigo - visa distinguir produto ou servico de
outro idéntico, semelhante ou afim, de uma determinada empresa; (ii) registro de marca coletiva -
objetiva distinguir produtos ou servigos provindos de membros de uma determinada entidade e
associacgéo; (iii) registro da marca de certificacdo — tem a finalidade de atestar a concordancia de um
produto ou servico com certas normas ou especificacdes técnicas, notadamente quanto a qualidade,
natureza, material utilizado e metodologia empregada.

Ainda segundo o INPI (2017a), no que se refere as formas graficas de apresentacdo, as marcas
podem ser classificadas em nominativa, figurativa ou emblematica, mista ou composta e
tridimensional, conforme a tabela a seguir:

Quadro 1 — Formas de apresentacdo das marcas
Apresentacdo da Marca Composicéo

Marca nominativa ou verbal Composta por uma ou mais palavras no sentido amplo do
alfabeto romano, compreendendo, também, os neologismos e
as combinacbes de letras e/ou algarismos romanos e/ou
arabicos, contanto que esses elementos ndo se apresentem
sob forma fantasiosa ou figurativa.

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

Marca mista, ou composta Constituida pela combinacdo de elementos nominativos e
figurativos ou mesmo apenas por elementos nominativos
cuja grafia se apresente sob forma fantasiosa ou estilizada.

Marca tridimensional Constituida pela forma pléstica distintiva em si, capaz de
individualizar os produtos ou servi¢os a que se aplica. Para
ser passivel de registro, a forma tridimensional distintiva de
produto ou servico devera estar dissociada de funcGes
técnicas.

Fonte: INPI, 2017a.

Para escolher uma marca é recomendavel que primeiro o interessado saiba as restricdes que
impedem o registro. Para evitar que o pedido seja negado por razdes chamadas “absolutas”, ¢
importante evitar na marca o uso de: (i) Termos genéricos — palavras que identifiquem o proprio
produto. Por exemplo, tentar registrar a marca nominativa Geladeira para identificar geladeiras e
eletrodomésticos; (ii) Termos descritivos — palavras que descrevem o produto em questdo. Por
exemplo, o pedido de registro da marca Perfume para a comercializacdo de desodorantes. Da
mesma forma, termos qualitativos, como por exemplo, Melhor ou Inovador, a menos que se
apresentem com caracteristicas peculiares e distintivas. Nesses casos, o INPI pode incluir uma
ressalva ndo conferindo a exclusividade para essa parte especifica da marca; (iii) Marcas falaciosas
— marcas que sejam capazes de enganar ou iludir os consumidores em relagdo a natureza, qualidade
ou origem geografica do produto. Por exemplo, o pedido de registro de uma marca de margarina na
qual apareca a palavra Vaca poderia levar os consumidores a associarem essa marca a laticinios;
(iv) Marcas consideradas contrarias a ordem publica ou a moral — palavras e imagens consideradas
contrérias a moral local e aos bons costumes; (v) Bandeiras, escudos de armas, carimbos oficiais e
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emblemas de Estados e de organizac6es internacionais que tenham sido comunicados a Organizacéao
Mundial da Propriedade Intelectual sdo geralmente impedidos de obter registro (INPI, 2013)

Para o processo de constru¢do da marca, pensando-a como identidade visual do produto ou servico,
a OMPI (2003) sintetizou em cinco pontos as questdes que devem ser levadas em consideragéo;
declara que esta é uma etapa importante na constituicdo da empresa e que sera determinante na sua
estratégia comercial. Desse modo, recomenda que (i) verifique se a marca escolhida esta de acordo
com todos os requerimentos legais de registro; (ii) conduza uma busca na base de marcas para ter
certeza que a marca ndo é idéntica ou semelhante as marcas ja existentes a ponto de causar
confusdo; (iii) certifique-se que a sua marca é facil de ler, escrever, soletrar e memorizar, e que ela é
adequada para todos os tipos de meios publicitérios; (iv) verifique se a marca ndo tem conotacgdes
indesejaveis ou inadequadas no seu idioma ou nos idiomas dos mercados internacionais que vocé
possa vir a explorar; (v) confira se 0 nome de dominio correspondente (isto é, o endereco de
Internet) esta disponivel para o registro.

Outro aspecto importante, levantado pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas — SEBRAE (2015) que deve ser considerado na criagdo da marca, € a necessidade que ela
tem de demonstrar a capacidade do empreendimento para atender as demandas do consumidor, na
tentativa de garantir a satisfacdo e melhor experiéncia de quem escolhe a sua empresa. Dessa forma:

e E importante que a estratégia e o posicionamento da empresa estejam bem
definidos. O empreendedor deve ter o entendimento claro do que o negdcio é hoje e como
pretende ser amanhd, considerando as atividades e o publico do empreendimento, sem
esquecer aspectos como ética, confiabilidade e os pontos que destacam a empresa na
concorréncia.

e O desenho da marca tem que comunicar. A construgdo envolve pesquisa e
reconhecimento. Além disso, precisa ser original e atraente, informando com objetividade
o0s pontos fortes do negécio.

e Toda marca precisa de identidade verbal e visual. E assim que ela ganha
legitimidade no discurso escrito, falado ou em imagem para ser aplicada nos materiais da
empresa.

e E preciso planejamento para ativar a marca. O empreendedor deve estudar onde e
como vai comegar a divulgar a marca, o publico e o alcance, e qual a relagdo custo e
beneficio nesse processo.

e A gestdo da marca deve alinhar todo o universo da empresa, desde o produto até o
ambiente. Materiais impressos e digitais, arquitetura e decoragdo precisam comunicar-se
uns com os outros, de forma a valorizar a imagem do negdcio e garantir consisténcia e
continuidade no uso da marca.

Tendo realizado a criacdo da marca, resta ainda proceder com o registro. Essa etapa inicia-se com o
envio de pedidos e peti¢bes, que podem ser realizados através do site do INPI, ou com formularios
em papel, também disponiveis no site do Instituto para impressdo, que deverdao ser preenchidos e
entregues nas recepgdes do INPI distribuidas pelo Brasil, que também recebem os requerimentos
encaminhados pelos Correios (INPI, 2017a).

Basicamente o registro da marca ocorre em quatro principais fases: pedido, publicacdo, deferimento
e concessdo. Cada fase possui suas especificagdes e pré-requisitos que determinam a continuidade
do processo. O fluxograma apresentado na FIGURA 1 demonstra o funcionamento deste processo.

Figura 1 — Fluxograma do processo de registro de marcas.
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PROTOCOLO DO PEDIDO
DE REGISTRO NO INPI

Publicacdo na RPI
Processo SEM {abertura do prazo Processa COM
OPOSICAD para upusigﬁu de terceiros) OPOSI(;;EO

Andlise do Manifestacdo 4 Oposicdo
IMPI (epcional, conforme a
conscisténcia da Oposicdo)

PROCESS0 INDEFERIDO
(abertura de prazo p/ RECURSO)

PROCESSO DEFERIDOD R R
{abertura de prazo p/ pagamento AECC;II'F?]D gcursc CONTRA
das taxas finais) o indeferimento

' Processo SEM RECURSO
contra o indeferimenta
Recurso

PAGAMENTO NAD PAGAMENTO RECUSADO
das taxas das taxas
MARCA REGISTRADA PROCESSO
(Publicagiio da CONCESSAD) ARQUIVADO

Fonte: Baseado em dados disponibilizados pelo INPI, 2017a.

De acordo com as normas do INPI (2017a), ap6s o deposito do pedido, o processo geralmente
percorre 0s seguintes passos:

1. O Instituto publica o pedido de registro em aproximadamente quatro semanas, a publicagéo
abre um prazo para que terceiros realizem oposicdo ao processo caso Sintam-se
prejudicados;

2. N&o havendo oposicdo, 0 processo seguira para analise dos técnicos do INPI. Caso haja, a
oposicao é publicada e o titular terd o prazo de 60 dias para responder e o processo volta a
aguardar andlise dos técnicos do INPI,;

3. Se o pedido de registro for julgado procedente, o INPI deferird, iniciando o prazo de 60 dias
para 0 pagamento da taxa equivalente a protecdo da marca por dez anos, ultrapassando esse
prazo, o titular ainda terd um prazo extraordinario para realizar o pagamento com valor
reajustado. No caso de ndo pagamento, o pedido de registro é arquivado;

4. Caso o INPI julgue improcedente o processo, publicara o indeferimento, abrindo um prazo
de 60 dias para o titular recorrer da decisao, dessa forma, o processo retorna para aguardar a
analise dos técnicos do INPI. Se na nova andlise os técnicos considerarem viavel o pedido, o
processo é deferido, iniciando o mesmo prazo do item 3, se ndo, o titular podera ainda
recorrer a justica no periodo de 5 anos;

5. Se o registro for concedido, disponibiliza-se ainda o prazo de até180 dias ap0s a concessao
para terceiros requererem a anulacdo do processo, essa solicitacdo € chamada de nulidade de
registro de marca. Se for detectado o ndo uso ou uso incorreto da marca apds cinco anos da
concessao do registro, qualquer interessado podera solicitar o seu cancelamento, esse
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processo é chamado de caducidade de marca registrada. Em ambos os casos, publica-se a
solicitacdo de cancelamento ou caducidade do processo e o requerente terd obrigatoriamente
60 dias para se defender, ou entdo o processo sera arquivado.

A duracdo de um processo de registro de marcas, leva entre dois e cinco anos. Caso ndo haja
oposicdes ou exigéncias e baseado no historico recente do INPI, estimam-se pelo menos dois anos
para conclusdo e emissdo do certificado. Apesar do pedido de registro ndo conferir ao requerente,
de imediato, a exclusividade de uso, o INPI recomenda que o interessado o solicite com
antecedéncia. Antes mesmo que comece a comercializar e divulgar o produto ou servico
relacionados & marca, isso garante que a marca esteja a0 menos depositada, uma vez que o pedido
realizado antes tem privilégio sobre outros posteriores.

A validade dos registros € de dez anos, contados a partir da data de concessdo, podendo ser
prorrogados por periodos iguais e sucessivos, mediante 0 pagamento das taxas de prorrogacao no
ultimo ano de vigéncia. Quanto aos valores correspondentes aos custos basicos para o registro de
marcas, variam para pessoas fisicas e juridicas, eles podem ser encontrados no site do INPI.

Embora o processo de registro gere custos, € importante que o empreendedor compreenda que 0
registro de marca é um investimento que refletira, futuramente, no fluxo de caixa da empresa
(SEBRAE, 2016).

METODOLOGIA

Este estudo é caracterizado como descritivo, quanti- qualitativo, de corte transversal, utilizando
como fontes de dados secundarios, relatorios, publicacbes e documentos disponibilizados no site
institucional da Junta Comercial do Estado de Roraima (JUCER) e do Instituto Nacional de
Propriedade Industrial (INPI); e como fonte de dados primarios, uma entrevista semiestruturada
com um especialista em protecdo da propriedade intelectual (PI), proprietario de uma agéncia de
registro de marcas na capital Boa Vista. A amostra é constituida de 90 empresas em atividade,
sendo 30 de cada setor econdmico (industria, comércio e servicos), selecionadas aleatoriamente do
registro da Junta Comercial do Estado de Roraima.

Através da revisdo da literatura buscou-se evidenciar o registro de marcas como fator da estratégia
de competitividade das empresas, principalmente pelas MEs e EPP e ressaltar aspectos dos
procedimentos para registro da marca junto ao INPI. A pesquisa quantitativa objetivou identificar a
intensidade de registro de marcas nos diferentes setores econdmicos. A pesquisa qualitativa buscou
evidenciar junto a um especialista no registro de marcas, as motivacdes (expectativas) dos
empresarios ao buscar o registro de suas marcas.

A utilizacdo de diferentes fontes de dados e de métodos de pesquisa caracteriza o que se conceituou
como triangulagéo, tendo em vista que a “obten¢do de dados de diferentes fontes e a sua analise,
recorrendo a estratégias distintas, melhoraria a validade dos resultados” (DUARTE, 2009, p.21).
Denzin e Lincoln afirmam que o “uso de multiplos métodos, ou da triangulagdo, reflete uma

tentativa de assegurar uma compreensido em profundidade do fendmeno em questdo” (2006, p.19).
Segundo os autores a triangulagdo é uma forma de se validar os resultados da pesquisa.

A combinacdo de métodos quantitativos e qualitativos contribui para o fortalecimento da pesquisa e
reducdo das fraquezas inerentes a adogdo de apenas um dos métodos. Por outro lado, deixar de
utilizar um método qualitativo num estudo em que seja util e possivel a sua utilizagao “empobrece a
visdo do pesquisador quanto ao contexto em que ocorre a pesquisa” (NEVES, 1996, p. 2).
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Adotamos a sigla SR, para identificar os estabelecimentos que ndo possuem nenhum registro de
marca; MR, para os detentores de marca registrada; RA, para aqueles com processo de registro em
andamento; SA, para aqueles cujas solicitagdes foram arquivadas por falta de pagamento as
retribuicBes relativas a expedicdo do certificado e primeiro decénio da marca; e AM, para as
empresas cujas solicitacbes receberam oposicdo, e por isso, encontra-se em fase de analise da
manifestacdo pelo INPI (FIGURA 2).

Figura 2 — Registro de marcas pelas empresas setores da inddstria, comeércio e servigos em Roraima.

L

Indistria Comércio Servigos

Fonte: Baseado em dados disponibilizados pela JUCER e INPI, 2017a.

Como evidenciado na FIGURA 2, o setor da industria (21) se destacou com o maior quantitativo de
empresas que ndo possuem marca registrada e ndo solicitaram registro ao INPI, na sequéncia, 0
setor do comércio (19) e servicos (16). Observa-se a proporcdo elevada de empresas que ndo
registraram suas marcas no setor industrial (70,0%), no setor de comércio (63,33%) e no setor de
servigos (53,33%).

Em todos os setores observou-se a ocorréncia de, pelo menos, um processo arquivado por falta de
pagamento as taxas finais do processo de registro, isso implica dizer que algumas empresas, mesmo
ap0s percorrer por quase todo processo para obter protecdo a marca, acabam desistindo do registro.
Observou-se ainda que ndo ha ocorréncia de registro de mais de uma marca em nenhuma das
empresas que possuem marca registrada ou que tenham solicitado registro.

A FIGURA 3 retrata a importancia relativa atribuida pelas empresas dos trés setores econémicos ao
registro de marca como instrumento de protecéo a PlI.

Figura 3 — Marcas registradas e processos de registro em andamento pelas empresas setores da industria,
comércio e servicos em Roraima.
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Industria
27%

Servigos
43%

Comércio
30%

Fonte: Elaborado pelo autor.
Nota: ndo estdo inclusas as empresas cujos registros foram arquivados por falta de pagamento.

Somadas as quantidades de empresas que possuem registro de marca com as que estdo com
processo de registro em andamento, tendo em vista que ambas demonstram interesse pela protecdo
as suas marcas, verificou-se que o setor de servigcos é o que proporcionalmente se sobressai (43%),
seguido do setor do comércio (30%) e inddstria (27%).

Para ampliar o entendimento sobre os resultados quantitativos deste estudo, realizou-se uma
entrevista semiestruturada com um especialista em protecdo a Pl, proprietario de um escritdrio de
registro de marcas e patentes no municipio de Boa Vista (RR). O entrevistado atua ha mais de sete
anos no mercado e possui uma carteira de clientes com aproximadamente 130 ME e EPP, atendidas
em todo o estado de Roraima.

Perguntado a respeito dos motivos que levam seus clientes (ME e EPP) a procurarem seus servigos
para o registro de marcas, respondeu:

Os clientes procuram minha empresa para registrar porque querem estar seguros. Assim,
garantem que as marcas serdo exclusivas deles naquele segmento. Mas, ndo pensam no
valor que tem a marca, nem no que ela pode representar para empresa, querem somente
garantir que serdo proprietarios dela.

Tal declaragdo demonstra que o registro de marca é utilizado predominantemente de forma
defensiva, ou seja, para impedir a utilizacdo por terceiros, ou, que alguém os impeca de fazer o uso.
Este pensamento, de acordo com o especialista, deve-se ao fato de que o estado possui recorrentes
situacBes em que empresas protelam o inicio do processo de protecdo ou nao realizam a busca no
INPI para verificar se a marca que pretendem registrar ndo foi protegida anteriormente por
terceiros, e quando iniciam, percebem que outra empresa ja havia registrado.

Ao ser perguntado ainda, qual setor dentre indUstria, comércio e servigos possui 0 maior nimero de
estabelecimentos empresariais que deram entrada ao processo de registro em seu escritorio e, na
visdo dele, porque este setor tem maior representatividade, argumentou:

As empresas do setor de servicos sdo as que mais procuram pelo registro de marca aqui no
escritorio. Eu acredito que isso acontece porque o setor de servigos estd mais “antenado”
em relacdo aos demais, as empresas neste setor estdo sempre em busca de informacGes, de
novidade, de como inovar em seus servicos para estar um passo a frente de seus
concorrentes.

Essa declaracdo reforca o demonstrado na FIGURA 3, onde 0 setor de servigos se sobressai em
relacdo aos demais, possuindo proporcionalmente o maior numero de empresas na somatoria de
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marcas registradas e marcas com processo de registro em andamento. A visdo do especialista
coaduna-se ao pensamento de Oliveira (2013), quando afirma que as empresas do setor de servigos,
frente a0 mercado competitivo, necessitam desenvolver a capacidade de inovar e se distinguir das
demais constantemente em defesa da sua sobrevivéncia e crescimento, pois, trazem consigo 0
desafio de transformar servigcos em beneficios concretos, buscando uma posicdo sélida junto aos
clientes e influenciando o processo de decisao de compra.

CONCLUSAO

Este estudo abordou as principais raz6es pelas quais qualquer empreendedor, sobretudo os de micro
e pequeno porte, devem registrar suas marcas e ressaltou a importancia do registro como uma forma
de protecéo ao patriménio e como um valioso recurso competitivo a disposicdo das ME e EPP.

Enfatizou ainda que a criacdo de uma marca € um processo que requer muita atencdo, pois, ela
precisa estar atrelada a estratégia comercial da empresa.

Com relacdo a andlise quantitativa, constatou-se que o setor de servigos foi 0 que mais se destacou
em relacdo ao setor da inddstria e de comércio, apresentando o maior indice na somatdria de
empresas que possuem marca registrada com empresas com processo de protecdo em andamento,
no entanto, 0s nUmeros encontrados ainda sao muito baixos, considerando a importancia do registro
e 0 crescente nimero de novas empresas abertas no estado de Roraima.

Constatou-se através da entrevista com um Especialista em Pl que o fator mais motivador para as
ME e EPP do estado utilizarem as marcas como um instrumento estratégico esta relacionado ao
monopolio da marca e, consequentemente, a possibilidade de excluir terceiros de se apropriarem
indevidamente dela ou copiarem-na.

Ha indicios que a falta de informacdo em relacdo as vantagens econémicas apresentadas neste
estudo e oferecidas pelo registro de marcas pode ser um dos fatores que contribuam para 0s baixos
numeros encontrados de ME e EPP que possuem marca registrada ou que iniciaram o processo de
protecao.

Dessa forma, sugere-se a ampliacao desse estudo, para identificar as reais razdes que influenciam na
posicdo do empreendedor de ndo registrar sua marca para entdo poder tracar estratégias de
sensibilizacdo para as ME e EPP do estado de Roraima evidenciando o resultado econémico do
registro.
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