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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo apresentar um guia prático para orientar a gestão da
proteção e uso da marca com a visão de contribuir com a temática da gestão de propriedade
intelectual ao tratar de um momento posterior ao registro da marca, com ênfase na gestão e
exploração do objeto protegido com exclusividade, proporcionando meios para buscar a
recompensa pelo esforço inovador. A elaboração do guia tem como foco o processo
posterior ao registro de marcas com seus trâmites e diretrizes adotadas pelo INPI - Instituto
Nacional da Propriedade Industrial e medidas para garantir sua validade e proteção, bem
como para evitar problemas futuros, vale dizer que o produto oriundo desta dissertação
pertence ao gênero "guia" não apresentando, portanto, caráter vinculativo, apenas de
orientação.

Palavras-Chave: Marca registrada; Proteção de marca; Gestão de marca.

Almeida, Suan Couto. Trademark registrations in Brazil: proposal for a practical guide
to guide the brand’s management, protection and use. (Master's in Intellectual Property
and Technology Transfer for Innovation) - Federal Institute of Science and Technology



Education of Rondônia, Porto Velho, 2023.

ABSTRACT

The present study aims to present a practical guide to guide the management of trademark
protection and use with the aim of contributing to the issue of intellectual property
management when dealing with a moment after trademark registration, with an emphasis on
management and exploitation of the exclusively protected object, providing means to seek
reward for innovative effort. The preparation of the guide focuses on the process after
trademark registration with its procedures and guidelines adopted by INPI - National Institute
of Industrial Property, and measures to guarantee its validity and protection, as well as to
avoid future problems, it is worth mentioning that the product originating from this dissertation
belongs to the "guide" genre, therefore not having a binding character, just guidance.

Keywords: Trademark; Brand protection; Brand management.



LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

IFRO Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia de Rondônia
PROFNIT Programa de Pós-Graduação em Propriedade Intelectual e Transferência
de Tecnologia para a Inovação
INPI Instituto Nacional da Propriedade Industrial
CAPES Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior
PNAD Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílio



.

SUMÁRIO

1 APRESENTAÇÃO 8
2 INTRODUÇÃO 10

3 JUSTIFICATIVA 16
3.1.1 LACUNA A SER PREENCHIDA 16
3.1.2 ADERÊNCIA AO PROFNIT 16
3.1.3 IMPACTO 17
3.1.4 APLICABILIDADE 18
3.1.5 INOVAÇÃO 19
3.1.6 COMPLEXIDADE 19
4 OBJETIVOS 20

4.1.1 OBJETIVO GERAL 20
4.1.2 OBJETIVO ESPECÍFICO 20

5 REFERENCIAL TEÓRICO (ESTADO DA ARTE E DA TÉCNICA) 20

5.1.1 CRIAÇÃO DE UMA MARCA 21

5.1.2 PLANEJAMENTO NO USO DA MARCA 23

5.1.3 PROTEÇÃO DE MARCAS 23

5.1.4 MONITORAMENTO 25

6 METODOLOGIA 27

6.1 LISTA DE ETAPAS METODOLÓGICAS 27

6.2 MATRIZ DE VALIDAÇÃO/AMARRAÇÃO 29

7 RESULTADOS 31

8 DISCUSSÃO 32

9 IMPACTOS 33

10 ENTREGÁVEIS DE ACORDO COM OS PRODUTOS DO TCC 34

11 CRONOGRAMA (somente para Texto de Qualificação) 35

12 CONCLUSÃO 37

13 PERSPECTIVAS FUTURAS 38

REFERÊNCIAS 39



.

APÊNDICE A – Matriz FOFA (SWOT) 40

APÊNDICE B – Modelo de Negócio CANVAS 41

APÊNDICE C – Artigo submetido ou publicado 42

APÊNDICE D – Produto técnico-tecnológico 43

ANEXO A – Comprovante de submissão/publicação de artigo 45



1 APRESENTAÇÃO

Este trabalho tem por objetivo apresentar uma proposta de um guia prático

para orientar a gestão da proteção e uso da marca. Salienta-se que este guia não

possui caráter vinculante, sendo meramente orientativo e sua adoção facultativa.

Ao longo da carreira no serviço público federal, este pesquisador vivenciou

diferentes oportunidades de entrar em contato com o uso e difusão de uma marca, a

do próprio Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia; a participação na

criação do selo comemorativo do centenário dos Institutos Federais no ano de 2009;

ademais, destaca-se atuação durante um ano na Coordenação de Comunicação -

Ccom do IFRO - Campus Porto Velho Calama que tratava diariamente da proteção

da marca do Instituto Federal. Nesse sentido, surgiu interesse pelo tema doravante

tratado.

O projeto visa a contribuir com a temática da gestão de propriedade intelectual,

ao tratar de um momento posterior ao registro da marca, tratando da gestão e

exploração do objeto protegido com exclusividade, proporcionando meios para

buscar a recompensa pelo esforço inovador.

A gestão de marcas, também conhecida como branding, refere-se ao processo

de gerenciar a reputação e a imagem de uma marca, isso inclui todas as atividades

relacionadas à criação, promoção, desenvolvimento e proteção da marca.

Outrossim, gerir uma marca constitui elemento importante da estratégia de

marketing de uma empresa, pois permite que ela diferencie seus produtos ou

serviços dos concorrentes e crie lealdade entre seus clientes. As atividades de

gestão de marcas incluem a criação de identidade visual, o desenvolvimento de

mensagens de marca, a seleção de canais de marketing, a análise de concorrentes

e a proteção legal da marca.

Algumas práticas comuns de gestão de marcas incluem a criação de logotipos,

slogans e outras peças de identidade visual, o monitoramento de mídias sociais e

outras plataformas online para avaliar a percepção da marca pelo público, o

desenvolvimento de campanhas publicitárias para ampliar os conhecimentos sobre a

marca e o desenvolvimento de programas de fidelidade para incentivar a lealdade

dos clientes.

A metodologia utilizada para o projeto versa sobre busca de anterioridade de

cursos desenvolvidos e ministrados nesta temática, visando a identificar fragilidades



e potencialidades de conteúdos e metodologia, pesquisa bibliográfica para dar

subsídio teórico ao assunto tratado, levantamento da legislação pertinente e, de

posse dessas informações, desenvolvimento do produto.

O guia tem por objetivo garantir que a marca seja protegida e utilizada de forma

consistente e coerente em todos os pontos de contato com os clientes e

stakeholders da empresa.

O material desenvolvido aborda questões como a identidade da marca, as

diretrizes para o uso da marca em diferentes materiais e canais de comunicação, as

regras para a proteção da marca e medidas para evitar a falsificação da marca. Ele

também inclui diretrizes para a gestão de crises que possam afetar a imagem da

marca, como problemas de qualidade ou escândalos públicos.

Nesse cenário, o guia prático constitui uma ferramenta essencial para a equipe

responsável pela gestão da marca, garantindo que todas as ações relacionadas à

marca estejam alinhadas com a estratégia e visão da empresa. O guia atua como

uma ferramenta útil para a equipe responsável pela gestão da marca, fornecendo

orientações claras e práticas para a aplicação da marca em diferentes situações.



2 INTRODUÇÃO

A presente dissertação apresenta uma proposta de guia prático para orientar

a gestão da proteção e uso da marca. Para que se possa entender a importância da

gestão da marca, é necessário entender os componentes presentes nesta locução,

a saber: gestão e marca.

A palavra gestão vem do termo em latim gestione e configura o ato de

administrar ou de gerir recursos, pessoas ou qualquer objeto que possa ser

administrado com alguma finalidade: seja em benefício próprio ou de uma entidade

(Gorni Neto, 2022). As marcas, como se verá adiante, também passam por um

processo de gestão; não basta apenas que sejam criadas, em seguida, deve-se

acompanhar sua aceitação, desenvolvimento, bem como manter ativos os registros,

protegendo-a de lesões.

Para compreender o conceito de marca, é importante salientar que, de

acordo com o Instituto Nacional da Propriedade Industrial - INPI (2013), a marca é

um sinal distintivo que tem como objetivo identificar a origem e diferenciar produtos

ou serviços similares de outros idênticos, semelhantes ou semelhantes de origem

diferente. A marca representa um diferencial, uma imagem ou símbolo que permitirá

ao público identificar determinada prestadora de serviços ou fornecedor de

produtos.

Na perspectiva de Dias (2002, p. 3):
Administrar é planejar, organizar, dirigir e controlar pessoas para atingir de
forma eficiente e eficaz os objetivos de uma organização. Gestão é lançar
mão de todas as funções [técnica, contábil, financeira, comercial,
segurança e administração] e conhecimentos [psicologia, antropologia,
estatística, mercadologia, ambiental, etc.] necessários para, através de
pessoas, atingir os objetivos de uma organização de forma eficiente e
eficaz.

Esta complexidade denota a importância dos gestores, que desempenham um

papel fundamental no sucesso de qualquer organização. Eles são responsáveis por

liderar e gerenciar pessoas, recursos e processos para atingir os objetivos da

organização de forma eficiente e eficaz. A gestão envolve diversas atividades, como

planejamento estratégico, definição de metas e objetivos, tomada de decisões,

coordenação de equipes, monitoramento de resultados, entre outras.

Dentre os recursos que uma organização detém e que necessitam ser

adequadamente geridos, mas que por vezes são negligenciados, encontra-se a

marca.



De acordo com a legislação brasileira, são passíveis de registro como marca

todos os sinais distintivos visualmente perceptíveis não compreendidos nas

proibições legais, conforme disposto no art. 124 da Lei nº 9279/96 que lista os sinais

proibidos, citamos:
Art. 124. Não são registráveis como marca:
I - brasão, armas, medalha, bandeira, emblema, distintivo e monumento
oficiais, públicos, nacionais, estrangeiros ou internacionais, bem como a
respectiva designação, figura ou imitação;
II - letra, algarismo e data, isoladamente, salvo quando revestidos de
suficiente forma distintiva;
III - expressão, figura, desenho ou qualquer outro sinal contrário à moral e
aos bons costumes ou que ofenda a honra ou imagem de pessoas ou atente
contra liberdade de consciência, crença, culto religioso ou idéia e
sentimento dignos de respeito e veneração;
IV - designação ou sigla de entidade ou órgão público, quando não
requerido o registro pela própria entidade ou órgão público;
V - reprodução ou imitação de elemento característico ou diferenciador de
título de estabelecimento ou nome de empresa de terceiros, suscetível de
causar confusão ou associação com estes sinais distintivos;
VI - sinal de caráter genérico, necessário, comum, vulgar ou simplesmente
descritivo, quando tiver relação com o produto ou serviço a distinguir, ou
aquele empregado comumente para designar uma característica do produto
ou serviço, quanto à natureza, nacionalidade, peso, valor, qualidade e época
de produção ou de prestação do serviço, salvo quando revestidos de
suficiente forma distintiva;
VII - sinal ou expressão empregada apenas como meio de propaganda;
VIII - cores e suas denominações, salvo se dispostas ou combinadas de
modo peculiar e distintivo;
IX - indicação geográfica, sua imitação suscetível de causar confusão ou
sinal que possa falsamente induzir indicação geográfica;
X - sinal que induza a falsa indicação quanto à origem, procedência,
natureza, qualidade ou utilidade do produto ou serviço a que a marca se
destina;
XI - reprodução ou imitação de cunho oficial, regularmente adotada para
garantia de padrão de qualquer gênero ou natureza;
XII - reprodução ou imitação de sinal que tenha sido registrado como marca
coletiva ou de certificação por terceiro, observado o disposto no art. 154;
XIII - nome, prêmio ou símbolo de evento esportivo, artístico, cultural, social,
político, econômico ou técnico, oficial ou oficialmente reconhecido, bem
como a imitação suscetível de criar confusão, salvo quando autorizados
pela autoridade competente ou entidade promotora do evento;
XIV - reprodução ou imitação de título, apólice, moeda e cédula da União,
dos Estados, do Distrito Federal, dos Territórios, dos Municípios, ou de país;
XV - nome civil ou sua assinatura, nome de família ou patronímico e
imagem de terceiros, salvo com consentimento do titular, herdeiros ou
sucessores;
XVI - pseudônimo ou apelido notoriamente conhecidos, nome artístico
singular ou coletivo, salvo com consentimento do titular, herdeiros ou
sucessores;
XVII - obra literária, artística ou científica, assim como os títulos que estejam
protegidos pelo direito autoral e sejam suscetíveis de causar confusão ou
associação, salvo com consentimento do autor ou titular;
XVIII - termo técnico usado na indústria, na ciência e na arte, que tenha
relação com o produto ou serviço a distinguir;
XIX - reprodução ou imitação, no todo ou em parte, ainda que com
acréscimo, de marca alheia registrada, para distinguir ou certificar produto
ou serviço idêntico, semelhante ou afim, suscetível de causar confusão ou
associação com marca alheia;



XX - dualidade de marcas de um só titular para o mesmo produto ou
serviço, salvo quando, no caso de marcas de mesma natureza, se
revestirem de suficiente forma distintiva;
XXI - a forma necessária, comum ou vulgar do produto ou de
acondicionamento, ou, ainda, aquela que não possa ser dissociada de efeito
técnico;
XXII - objeto que estiver protegido por registro de desenho industrial de
terceiro; e
XXIII - sinal que imite ou reproduza, no todo ou em parte, marca que o
requerente evidentemente não poderia desconhecer em razão de sua
atividade, cujo titular seja sediado ou domiciliado em território nacional ou em
país com o qual o Brasil mantenha acordo ou que assegure reciprocidade de
tratamento, se a marca se destinar a distinguir produto ou serviço idêntico,
semelhante ou afim, suscetível de causar confusão ou associação com aquela
marca alheia.

O artigo 124 da lei 9279/96 visa a evitar que possa ser usado como marca

qualquer sinal inapropriado (sob diferentes perspectivas) e, para tal, seus incisos

podem ser agrupados em algumas categorias básicas, a saber: proíbem-se marcas

que não cumprem a função de distinguir seu possuidor, que possam trazer confusão;

sinais que firam as liberdades enunciadas na Constituição Federal de 1988; qualquer

símbolo que não tenha sido registrado; nomes ou pseudônimos quando seu uso não

tenha sido autorizado; obras de arte. O tratamento dado ao tema pela legislação, por si

só, já denota sua relevância e o cuidado que se deve ter ao tratar de marcas em geral,

registrando-as e fazendo sua gestão.

Segundo o SEBRAE (2013), a marca está entre os mais importantes patrimônios

de uma empresa. Quando bem cuidada, pode gerar lucros constantes por meio de

exploração direta ou indireta, pois é o principal elo entre o negócio e o cliente. A gestão

eficaz de marcas pode aumentar a fidelidade dos clientes, melhorar a reputação da

organização e aumentar a participação de mercado, resultando em maior sucesso e

rentabilidade para a empresa.

Entendendo o significado de marca e de gestão podemos entender melhor a sua

importância. Os números já o atestam: em 2019, 245.154 pedidos de marcas foram

recebidos pelo INPI1, como evidenciado na figura abaixo:

Gráfico 1 - Pedidos de marcas depositados, 2008-2019

1 Dados obtidos no Boletim Mensal de Propriedade Intelectual disponibilizado pelo Ministério da
Economia, Instituto Nacional da Propriedade Industrial e Diretoria Executiva da Assessoria de Assuntos
econômicos, as informações são disponibilizadas no site do INPI
<https://www.gov.br/inpi/pt-br/central-de-conteudo/estatisticas>, acesso em 30-6-2023 às 23h51min



Fonte: INPI, Assessoria de Assuntos Econômicos, BADEPI v7.0.

Os dados disponibilizados pelo INPI evidenciam o crescimento na procura por

registro de marcas nos últimos 10 (dez) anos, a cada dia fica mais evidente a

importância de se ter uma marca nos mais diferentes setores de atividades, mas, como

já destacado, falta um pouco de ênfase na importância de gerir a marca, uma vez

registrada. Em seguida, podemos visualizar os pedidos realizados no ano de 2019

divididos por estado, o que nos dá uma dimensão de como o tema vem sendo tratado

em diferentes regiões do Brasil.

Tabela 1 - Pedidos de marca por estado

Fonte: INPI, Assessoria de Assuntos Econômicos, BADEPI v7.0



Como visto, Sudeste e Sul lideram os pedidos por registro de marcas, seguidos

pela região Nordeste e Distrito Federal. O fato de nenhum estado do Norte aparecer na

tabela 1, enfatiza a importância de pesquisas e estudos que envolvam o tema “marca”

haja vista a atenção pequena dispensada ao tema em nossa região.

A gestão de marca é necessária porque a imagem e a reputação de uma marca

são fundamentais para o sucesso de uma empresa. A gestão eficaz de uma marca

pode aumentar a fidelidade dos clientes, melhorar a percepção da marca pelo público e

aumentar a participação de mercado, resultando em maior sucesso e rentabilidade

para a empresa. Por outro lado, uma má gestão da marca pode levar a uma imagem

negativa, diminuição da confiança dos consumidores e perda de negócios.

Além disso, a gestão de marca é importante para manter a consistência da

imagem da empresa em todos os pontos de contato com o público, incluindo

publicidade, embalagem, site e redes sociais. Isso ajuda a construir uma imagem forte

e reconhecível que diferencia a marca dos concorrentes.

A gestão de marca também pode ajudar a empresa a definir e comunicar sua

proposta de valor de forma clara e eficaz, o que é fundamental para atrair e manter

clientes fiéis.

Portanto, a orientação da gestão da proteção e uso da marca é fundamental

para garantir a proteção e maximização do valor deste ativo importante para a

empresa.

Dessa perspectiva, mostra-se válida a iniciativa referente à criação de um guia

voltado para a proteção e gestão das marcas após seu registro, haja vista que os

materiais existentes, de acordo com busca realizada previamente ao desenvolvimento

deste estudo, dão conta apenas de guias voltados para o registro da marca, assim

como o existente no próprio site do INPI.



Tabela 2 Marcas mais valiosas no Brasil.

Fonte: <https://www.clubedecriacao.com.br/>, acesso em 10/5/2023

A tabela apresentada evidencia a importância do registro da marca como

diferencial para a oferta de produtos e serviços, como símbolos que garantirão a

visibilidade a uma prestadora de serviços e, ademais, tornam possível visualizar a

marca como um ativo.

Tendo em vista as informações expostas, evidenciada está a importância da

marca como elemento de valor no desenvolvimento das mais diferentes atividades. No

momento atual, vivencia-se um processo de valorização da marca, observa-se que, ao

criar um negócio, existe uma preocupação em construir identidade visual desde os

primeiros momentos de atuação, no entanto, é possível que esta atenção inicial se

perca ao longo do tempo, de modo que nem todos os possuidores de uma marca

tenham se voltado para a gestão desta e, com esta preocupação, se constrói o

presente estudo como algo direcionado a preencher tal lacuna.



3 JUSTIFICATIVA

3.1.1 LACUNA A SER PREENCHIDA

Quando se pensa o tema das marcas no Brasil, verifica-se que há enfoque no

registro, mas, passada esta etapa, garantido o uso da marca, há pouca preocupação

com seus desdobramentos, isto é, com sua gestão. Tendo esta problemática em mente

e visando a oferecer uma resposta ao problema, foi desenvolvido o guia cuja linguagem

direta e clara, seleção cuidadosa de informações e difusão massiva se propõe a

orientar a gestão das mais diferentes marcas. Em um primeiro momento, alertando os

possuidores da importância de gerir a marca; em seguida, evidenciando como fazê-lo

de uma maneira prática para, enfim, chegar-se à possibilidade de pensar a marca

como um bem, como um ativo das empresas e instituições.

3.1.2 Aderência ao PROFNIT

Propriedade Intelectual é o conceito relacionado com a proteção legal e

reconhecimento de autoria de obra de produções intelectuais tais como invenções,

patentes, marcas, desenhos industriais, indicações geográficas e criações artísticas e

garante ao autor o direito, por um determinado período, de explorar economicamente

sua própria criação. Nesse sentido, fomentar a gestão embasada aos possuidores na

qualificação de ativos de propriedade intelectual, em que se incluem as marcas, está

estritamente em linha com a temática do PROFNIT.

Dessa forma, temos que o presente estudo apresenta aderência ao PROFNIT,

uma vez que pode contribuir para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes de

gestão da marca, aumentando seu valor e protegendo-a contra possíveis violações.

Além disso, a capacitação em propriedade intelectual e gestão da inovação pode

ajudar a empresa a identificar novas oportunidades de negócios relacionadas à marca

e a outras formas de propriedade intelectual.

3.1.3 Impacto

O Instituto Federal de Rondônia - IFRO implantou em 2011 a Coordenação do

Núcleo de Inovação Tecnológica - NIT por meio da resolução 26/2011/CONSUP/IFRO

tendo por finalidade a criação e o gerenciamento de políticas de incentivo à inovação e



à pesquisa científica e tecnológica, bem como a viabilização de estratégias

relacionadas à propriedade intelectual nos âmbitos interno e externo ao IFRO.

Nesse cenário favorável à inovação, desenvolve-se o presente estudo levando

em conta que, hoje, existe um foco acentuado no processo de registro, mas pouca

atenção depositada na gestão de uso das marcas, no que o guia prático poderá auxiliar

os usuários no planejamento e gestão do uso após o registro de suas marcas.

Em contrapartida, uma má gestão de marca pode ter um impacto negativo nas

empresas, levando a uma imagem negativa, perda de clientes e redução da

participação de mercado. Por isso, a gestão eficaz da marca é fundamental para o

sucesso e crescimento das empresas.

A demanda para desenvolvimento deste produto surge espontaneamente em

virtude da constatação de que, em senda de marcas, há alguma discussão no campo

do registro, porém, pouco se trabalha em termos de gestão da marca. o demandante

deste produto é o Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia de Rondônia

que possui marca consolidada junto aos demais institutos federais, mas que além desta

marca de visibilidade nacional, tem atuado no desenvolvimento de produtos, serviços,

grupo de pesquisas, registro de patentes, criação de comitês e comissões os quais, em

geral podem ser sinalizados com uma marca, a qual, já enunciamos não basta ser

criada, requer acompanhamento e proteção, o que pode ser compreendido mais

facilmente como gestão da marca.

Nesse sentido, o objetivo desta pesquisa se constitui na construção de um

material que oriente os mais diferentes setores do Ifro na gestão de suas marcas. Vale

dizer que este empreendimento é realizado a partir de pesquisa nos mais diferentes

materiais a respeito do tema, referimo-nos aqui tanto à discussão teórica quanto a

documentos e legislações; existe uma preocupação de que este material seja claro,

preciso e de fácil manuseio.

Identificamos a área impactada pela produção, inicialmente, uma área social

pensando a extensão da marca como símbolo de determinada área de atuação, mas

também com reflexos econômicos, uma vez que conforme apresentado anteriormente

(tabela 2) as marcas também podem representar um valor monetário.

3.1.4 Aplicabilidade

Considerando que o produto é um guia para orientar a gestão da proteção e uso

da marca, ele é replicável por não precisar de insumo exclusivo ou de difícil acesso e



será utilizada a metodologia e desenvolvimento de material digital, o que facilitará o

acesso e o baixo custo de produção.

Com isso, entende-se que o produto possui replicabilidade e abrangência

nacional, apesar de estar sendo desenvolvido em âmbito regional.

Algumas das possíveis aplicações do guia são:

Para empresas que já possuem marcas registradas: O guia poderá ajudar na

criação de um plano de gestão da marca que permita aproveitar ao máximo o valor da

marca no mercado, incluindo o planejamento de estratégias de marketing, ações de

promoção e proteção da marca contra violações;

Para empresas que ainda não registraram suas marcas: O guia pode auxiliar na

identificação de melhores práticas para proteger e valorizar a marca mesmo antes do

registro, além de orientar quanto ao processo de registro e gestão da marca após a sua

concessão;

Para empreendedores e startups: O guia pode ser uma ferramenta importante

para auxiliar na gestão de marcas desde o início do negócio, auxiliando na escolha de

nomes, logotipos e outras identidades visuais que possam ser registrados como marca,

além de orientar quanto a estratégias para promover e proteger a marca no mercado.

Em resumo, um guia prático para a gestão da proteção e uso da marca pode ser

aplicado em diversas situações, visando a maximizar o valor da marca no mercado,

garantir a sua exclusividade e protegê-la contra possíveis violações.

3.1.5 Inovação
Trata-se de produção com baixo teor inovativo, pois utiliza conhecimentos já

existentes por meio de pesquisa bibliográfica e bancos de dados para a criação do guia

para auxiliar no planejamento dos usuários e mesmo sem trazer inovações tecnológicas,

o guia pode ser útil para os usuários, já que organiza e apresenta de forma clara e

objetiva as melhores práticas e diretrizes a serem seguidas para garantir uma gestão

eficiente e eficaz da marca.

Além disso, é importante ressaltar que a aplicação do conhecimento existente de

forma prática e acessível é fundamental para o desenvolvimento de uma cultura de

inovação e empreendedorismo, permitindo que empresas e empreendedores utilizem as

ferramentas disponíveis para criar, inovar e obter sucesso no mercado.

3.1.6 Complexidade



A proposta envolve produção com média complexidade, considerando que pode

ser desenvolvida com ferramentas já existentes.

Embora a produção do guia prático para a gestão da proteção e uso da marca

possa ser considerada de média complexidade, seu potencial de resultado é bastante

importante para os usuários. Isso porque a gestão eficiente e eficaz da marca é

fundamental para a proteção dos ativos das empresas e empreendedores, garantindo

exclusividade de uso e evitando que terceiros utilizem indevidamente sua imagem no

mercado.

Além disso, o guia prático pode ajudar a disseminar informações importantes

sobre as práticas e diretrizes a serem seguidas para a gestão da marca, permitindo que

os usuários compreendam melhor como garantir a proteção e utilização adequada de

sua marca. Isso pode resultar em um melhor planejamento e gestão do uso da marca,

contribuindo para o sucesso e a sustentabilidade do negócio e trazendo resultados

importantes para os usuários como pessoas físicas ou jurídicas, de direito público ou

privado, já que o registro de suas marcas é um fator importante para proteção dos seus

ativos.

4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Elaborar um guia prático para orientar a gestão da proteção e uso da marca,

fornecendo diretrizes claras e abrangentes para a equipe responsável pela gestão da

marca.

4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

● Identificar o estado da arte na literatura sobre gestão e uso de marcas

protegidas;

● Mapear as temáticas mais relevantes para composição do guia;

● Validar proposta de guia de gestão e uso de marcas.

5 REFERENCIAL TEÓRICO (ESTADO DA ARTE E DA TÉCNICA)

Ao longo da história, sinetes, selos, símbolos, siglas atuaram como marcas que



identificavam famílias, indivíduos que pertenciam à nobreza, impérios. Com o passar

do tempo, a ideia de marca assumiu outros contornos, mas segue o mesmo princípio

dos sinetes e demais símbolos, o de se constituir um meio de individualizar um grupo,

produto, serviço.

Marcas podem projetar determinados serviços e produtos para além de sua

localização geográfica e outros limitadores. Em tempos em que quase tudo pode viajar

longas distâncias, dados os avanços tecnológicos, torna-se ainda mais importante

descobrir maneiras de se diferenciar no mercado, uma destas maneiras reside na

criação, no registro e na manutenção de uma marca.

Pinho (1996, p. 14) em “O poder das marcas”, traz as definições dadas pelo

Comitê de definições da American Marketing Association para o qual marca se refere a:

“[...] nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma combinação dos mesmos, que

pretende identificar os bens e serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e

diferenciá-los daqueles dos concorrentes”. Em adição a isso, a marca registrada é “[...]

uma marca ou parte de uma marca à qual é dada proteção legal, porque é capaz de

apropriação exclusiva”.

Vale dizer, por outro lado, que a marca também protege, desde tempos remotos,

o comprador ou o adquirente de um serviço, haja vista que as marcas também podem

atuar como um balizador de qualidade, como o registro da origem do produto ou

serviço. Criada a marca, seu registro é feito, no Brasil, junto ao Instituto Nacional da

Propriedade Industrial - INPI que requer consulta prévia a fim de verificar se não há

marca de mesma natureza e com os mesmos elementos já registrada, pagar uma taxa

ao órgão regulador, submeter a marca via cadastro online, aguardar a decisão e, em

sendo favorável, paga-se nova taxa que dá acesso ao certificado. Cumpre destacar

que o INPI dispõe no seu site de manual com instruções para aqueles que desejem

registrar sua marca.

Importante observar, aqui, que o processo não se extingue com o registro da

marca, é necessário acompanhar e proteger a marca outrora registrada, isto é, fazer a

gestão da marca que implica mantê-la ativa junto ao INPI, de acordo com o INPI, no

Brasil, o registro de marca é válido por dez anos, podendo ser renovado pelo titular da

marca que deve solicitar a renovação do seu registro durante o nono ano de vigência

do registro; caso não seja feito o pedido de renovação, ele poderá perder a marca.

Com base nessa compreensão, o presente estudo apresenta um Guia para

Gestão de Marcas com vistas a possibilitar àqueles que já registraram sua marca, as



condições de mantê-la ativa e competitiva.

5.1 Criação de uma marca

Como já evidenciado anteriormente, a marca constitui sinal capaz de distinguir

os produtos ou serviços de uma empresa, principalmente em relação a outros

concorrentes; revelando-se, assim, como um elemento importante para qualquer

empresa, independentemente do seu tamanho. Uma marca forte pode diferenciar

determinados produtos e serviços, torná-los mais atrativos e, ainda, criar uma

identidade reconhecível para seus clientes.

Serralvo (2012, p.78 e 79) traz as definições a respeito dos principais desafios

para a construção de marcas no século XXI e enfatiza que os principais desafios são

mudanças no mercado e administração precária.

Quanto às mudanças no mercado, o autor destaca três fatores: o primeiro deles

refere-se aos consumidores que são caracterizados como mais informados no

momento atual, com tendências a se apresentarem de modo mais cético diante dos

apelos promocionais que não sejam respaldados em ações. Forçoso observar, ainda,

junto com Serralvo (2012), que os consumidores de nosso tempo são mais ecléticos

pelo fato de terem acesso a maior variedade de produtos, enfatiza-se aqui a presença

da internet como espaço de aquisição de produtos e serviços. O autor fundamenta

suas impressões com dados obtidos a partir da Pesquisa Nacional por Amostra de

Domicílio - PNAD, realizada em 2004, a qual apontava que 16,6% dos cerca de 50

milhões de domicílios brasileiros possuíam microcomputador e, destes, 12,4% com

acesso doméstico à internet.

Cumpre salientar que, nos quase vinte anos que separam a pesquisa

mencionada por Serralvo ao momento atual, a maneira pela qual as pessoas acessam

a internet sofreu mudanças. Nesse caminho, e na intenção de atualizar o que fora

mencionado por Serralvo (2012), recorre-se à pesquisa realizada Agência de Notícias,

mantida pelo governo federal, a qual aponta que, em 2021, os aparelhos celulares se

mostraram como o principal equipamento de acesso à internet, sendo utilizado para tal

fim em 99,5% dos domicílios. A televisão também passa a aparecer como meio de

acesso à internet em segunda posição, sendo utilizada para tal fim em 44,4% dos

domicílios; o uso de microcomputadores e tablets apresentou queda em relação ao



referido uso2. Isso posto, temos que o acesso à informação vem sendo cada vez mais

democratizado, haja vista o uso do celular para tal e esta constatação tem impacto na

circulação de produtos e serviços e, para além disso, nas marcas criadas para eles.

Tendo em vista os dados apresentados, compreende-se que a concorrência

ganhou novos contornos e este é o segundo ponto destacado por Serralvo (2012) para

advertir que com o processo de globalização, juntamente com a sofisticação dos

sistemas de informação, o tempo e a distância fossem ressignificados, de modo que os

produtos se tornaram quase que commodities.

Um terceiro ponto assinalado por Serralvo (2012) reside no fato de que, na

atualidade, com maior acesso à informação e, com ele, ao perfil do consumidor, os

varejistas passaram a acessar informações que antes estavam sob domínio apenas

dos fabricantes. Desse modo, os varejistas mostram-se mais capacitados a

compreender melhor os consumidores e, por este caminho, conseguem conduzir de

maneira mais acertada os processos que envolvem a comercialização de produtos.

Para pensar o conceito de criação de uma marca, necessário se faz reconhecer

os fundamentos principais do serviço ou produto que a marca representa, de modo que

haja uma coerência entre o produto/serviço e a marca que tornará mais fácil localizá-lo

em um universo de ofertas semelhantes. Ademais, é importante observar os

impedimentos legais e é possível contar com ajuda profissional na construção de um

sinal que bem represente o produto e/ou serviço. Numa perspectiva histórica, é

possível afirmar que:
A construção da marca mudou substancialmente. No passado, as marcas eram
construídas ao longo de anos ou décadas, com base nos atributos dos
produtos, por intermédio, principalmente, da propaganda, e enfrentavam pouca
concorrência. Hoje em dia, as marcas são construídas mais rapidamente, ao
passo que o tempo de desenvolvimento de inovações foi reduzido. Elas podem
basear-se em ideias em vez de produtos; utilizam a propaganda apenas como
um dos muitos fatores criadores de marcas e vivem em um mundo altamente
competitivo, o que aumenta a dificuldade de lograr a diferenciação, ou melhor,
destacar-se no mercado (Serralvo, 2012, p. 78-9).

Nesse panorama, cumpre observar que construir e consolidar uma marca hoje

envolve critérios que não se apresentavam anos atrás. Que o desenvolvimento de uma

marca acompanha o desenvolvimento social e os elementos presentes na sociedade

apresentarão desafios a serem considerados ao se criar uma marca. Levar em conta

tais fatores poderá ser o diferencial para o sucesso na criação de uma marca.
2 Disponível em
<https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-noticias/2012-agencia-de-noticias/noticias/34954-internet-j
a-e-acessivel-em-90-0-dos-domicilios-do-pais-em-2021> acesso em 10-10-2023 às 21h32min.



Nesse sentido, Kotler aborda a marca de uma maneira bastante abrangente,

pensando a boa cultura empresarial como pilar que irá manter os colaboradores

motivados e a equipe comprometida com o cumprimento das promessas da marca.

Kotler (2010, p. 41-42) identifica que o triângulo posicionamento,

marca e diferenciação se complementam com os elementos definidores, como a

identidade, a integridade e a imagem da marca. As suas três Interações, o chamado

“Modelo dos 3 Is”, são apresentadas a seguir: integridade, identidade e imagem da

marca

Identidade da marca: A marca deve se posicionar de forma única na
mente dos consumidores para ser ouvida e percebida de forma
eficiente. Uma marca pode ter uma identidade clara para os clientes,
mas não ser suficientemente boa. O posicionamento também assegura
que aquela marca é autêntica, alertando os consumidores contra outras
companhias mal-intencionadas. A identidade da marca revela o modo
como a organização deseja ser percebida.
Integridade da marca: A integridade da marca assegura o
posicionamento e diferenciação da marca. Trata-se do cumprimento das
promessas, da verossimilhança e da conquista da confiança do
consumidor. Essa integridade é representada pela diferenciação, que é
o DNA da marca. Essa diferenciação, que está relacionada ao
posicionamento, contribuirá para a construção de uma imagem positiva
da marca. Dessa forma, pode-se dizer que é onde a empresa deseja
estar.
Imagem da marca: A imagem da marca representa as necessidades
emocionais dos consumidores, além das funcionalidades e
características do produto ou serviço. A imagem da marca desperta a
emoção nas pessoas que consomem determinadas marcas. A imagem
da marca revela como a empresa é percebida

A identidade da marca garante que ela seja reconhecida pelos clientes, a

integridade da marca solidifica a confiança e a imagem da marca cria um liame

emocional. Quando combinados, esses aspectos contribuem para a força e

credibilidade da marca no mercado.

5.2 Planejamento no uso da marca

O planejamento é importante para a gestão da proteção e uso da marca. Ele

envolve a criação de estratégias e diretrizes para garantir que a marca seja usada de

maneira consistente e eficaz em todas as interações com o público, clientes,



funcionários e parceiros.

Para Oliveira (2018, p. 2), o planejamento deve ser pensado como um processo

ancorado em cinco dimensões: a primeira delas seria o assunto abordado, mais

especificamente, a função desempenhada pela empresa; num segundo momento,

pensa-se a metodologia de elaboração e implementação do planejamento; como

terceira dimensão, é apontado o tempo do planejamento; em seguida, são pensadas as

unidades organizacionais; por fim, as características do planejamento que dizem

respeito, mormente, ao seu nível de complexidade. Compreendidas as cinco

dimensões, o planejamento se desenha em direção ao alcance de uma situação futura

desejada, que apresente melhores níveis de eficiência, eficácia e efetividade,

concentrando de maneira inteligente os esforços e recursos disponíveis na empresa.

Ainda conforme Oliveira (2018), o planejamento não deve ser confundido com

previsão, projeção, predição ou resolução de problemas, uma vez que é uma

empreitada um pouco maior do que estas etapas na qual parte-se de uma situação

futura ideal e empreende-se esforços para alcançá-la, considerando o cenário

existente, o que a empresa tem de recursos disponíveis e em quanto tempo este

resultado pode ser esperado.

O planejamento na construção e uso de uma marca não será diferente. Pode-se,

aqui, pensar a partir das cinco dimensões abordadas por Oliveira (2018), isto é: em um

primeiro momento, será pensada a característica, os pontos de destaque do negócio

para o qual a marca é criada com vistas a deixar isso evidente no resultado final, na

marca em si; posteriormente, são postos em perspectiva os propósitos, objetivos,

estratégias, programas, orçamentos, normas e o resultado desta mirada também terá

impacto na construção da marca; num terceiro momento, estabelece-se o prazo, no

caso das marcas, em regra, é uma construção feita para operar em longo prazo - o

qual abarcará a gestão da marca criada; a quarta dimensão diz respeito às unidades

organizacionais e é importante pensar que a marca representa a empresa como um

todo e deve ser criada tendo isso em vista; por fim, serão pensadas as características

do planejamento, sendo que, no campo das marcas, está-se diante de complexidade,

qualidade, planejamento tático e trata-se de algo público.

Uma vez criada a marca, necessário se faz proceder ao seu registro. Quando

registrada e em uso, enxerga-se a necessidade de realizar a gestão da marca,

cuidando de como esta opera no meio em que circula, atentar-se à reputação da marca

e observar se ainda demonstra o mesmo valor de quando criada com o passar dos



anos, haja vista que está-se falando, aqui, em um planejamento de longo prazo.

5.3 Proteção de marcas

No Brasil, a proteção da marca é regida pela Lei nº 9.279, de 14 de maio de

1996, conhecida como Lei da Propriedade Industrial, que estabelece as normas e

procedimentos para o registro, proteção e utilização de marcas no país.

Uma marca pode ser registrada junto ao INPI para garantir sua exclusividade e

proteção contra o uso não autorizado por terceiros. O registro de marca confere ao

titular o direito de uso exclusivo da marca em todo o território nacional, bem como a

possibilidade de tomar medidas legais contra aqueles que infrinjam seus direitos.

O procedimento de proteção de uma marca ocorre mediante seu registro junto

ao INPI. O registro confere ao titular o direito de uso exclusivo da marca no território

nacional para produtos e serviços. Com ele, tem-se a proteção legal contra o uso

indevido da marca por terceiros e estabelece a possibilidade de ações judiciais para

proteção da marca. Além dos mecanismos legais, é importante que o titular da marca

esteja atento ao mercado e adote medidas de vigilância para identificar e combater a

violação de sua marca.

O uso de uma marca protegida (registrada) assegura a proteção do ativo da

empresa, garantindo a exclusividade no seu uso da marca e credibilidade.

Algumas das principais atividades envolvidas na gestão de marcas incluem:

Identificação de público-alvo: é importante entender quem são os

consumidores em potencial da marca, quais são suas necessidades e desejos e como

a marca pode se comunicar com eles de forma eficaz.

Definição da proposta de valor: a proposta de valor é o que diferencia a marca

dos concorrentes e pode incluir aspectos como qualidade, preço, design, atendimento

ao cliente, entre outros.

Desenvolvimento de identidade visual: a identidade visual da marca, incluindo

logotipo, cores, fontes e elementos gráficos, deve ser desenvolvida de forma

consistente para criar uma imagem forte e reconhecível.

Comunicação com os clientes: é importante que a marca se comunique com

seus clientes de forma clara e consistente em todos os pontos de contato, incluindo

publicidade, embalagem, site e redes sociais.

Monitoramento da reputação da marca: é essencial monitorar a percepção da



marca pelos consumidores e responder a quaisquer problemas ou críticas de forma

proativa.

5.4 Monitoramento e gestão da Marca

As ações relativas ao monitoramento e à gestão da marca são necessárias para

o desempenho e o desenvolvimento de qualquer empresa ou organização, uma vez

que garantem que a marca seja constantemente avaliada, protegida e adaptada para

atender às necessidades em constante mudança do mercado e do público-alvo. Isso

ajuda a construir uma marca forte e resiliente ao longo do tempo.

Conforme Consolo (2015), uma marca precisa de acompanhamento diário, e

nesse processo, todos os dias vão sendo tomadas micro-decisões estratégicas que

impactam a marca e os consumidores. Ainda nas palavras da autora:
Da forma como as marcas se tornaram presentes no cotidiano das pessoas e
no imaginário das sociedades, para a construção de um sistema de identidade
tem que haver uma constante observação dos contextos culturais nos quais a
marca se insere, além de um contínuo monitoramento do seu planejamento,
com as tradicionais e novas expressões de comunicação (Consolo, 2015, p.
148).

Dessa perspectiva, avulta a importância da realização do monitoramento da

marca, haja vista que as características do meio social ao tempo em que esta marca foi

criada podem não estar mais presentes e ser requerida uma atualização, modificações

que facilitem o diálogo com o público-alvo.

Tendo tais processos em vista, concebeu-se a ideia da produção de um guia que

orientasse não apenas em relação ao registro da marca, como também dissesse

respeito às etapas posteriores a isso, a exemplo de planejamento de gestão, proteção

e monitoramento da marca.

6 METODOLOGIA

A metodologia utilizada neste trabalho caracteriza-se pela abordagem

qualitativa, com propósito exploratório e utilizando técnicas de coleta e análise de

dados bibliográfica e documental (Gil, 2022), compreendendo as seguintes ações:

busca de anterioridade de manuais elaborados nesta temática, visando a identificar

fragilidades e potencialidades de conteúdos e metodologia; pesquisa bibliográfica para

dar subsídio teórico ao assunto tratado; pesquisa documental na legislação vigente



com fins a dar aderência ao conteúdo retratado no guia.

6.1 LISTA DAS ETAPAS METODOLÓGICAS

Para melhor detalhamento das etapas da pesquisa, este tópico apresenta cada

uma das ações mencionadas em relação aos objetivos específicos da proposta.

Etapa metodológica 1: identificar o estado da arte na literatura sobre gestão e

uso de marcas protegidas.

Foi realizado um levantamento para identificar o estado da arte na literatura

sobre gestão e uso de marcas protegidas; para a pesquisa, o critério utilizado foram os

artigos publicados nos últimos cinco anos via busca no portal de periódicos da

Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior - CAPES utilizando o

termo “gestão e uso de marcas”, e os operadores booleanos “or” e “and” que significam

respectivamente “e” e “ou”, o que retornou 476 resultados; obteve-se um resultado

volumoso de documentos, ao que foi observado que muitos desses trabalhos não

retratavam os objetivos da pesquisa; para isso, foi aplicado o filtro para apenas

trabalhos revisados por pares de que resultou o número de 138 trabalhos; dentre esses

trabalhos selecionados, foi observado que a grande maioria tratava o tema “gestão” e

“marcas” de uma forma geral. Dentre os resultados da pesquisa, foram selecionados

apenas os artigos diretamente relacionados à temática que podem ser divididos em

três categorias, a saber: registro, gestão e crise.

Etapa metodológica 2: Mapear as temáticas mais relevantes para composição

do guia.

Foi realizada uma busca de anterioridade de cursos desenvolvidos e ministrados

nesta temática via busca no portal do PROFNIT, Google Acadêmico e na plataforma

virtual Minha Biblioteca do IFRO - e , utilizando a seguinte palavra-chave: gestão de

marcas; nesta etapa, foram encontrados alguns temas relacionados, como Marcas -

Design estratégico do símbolo à gestão da identidade corporativa, da autora Cecilia

Consolo · 2015; Gestão do valor da marca: como criar e gerenciar marcas valiosas

(Brand Value Management), do autor Eduardo Tomiya 2020; Branding Gestão de

marcas, Organizador:Tim Calkins, Organizadora: Alice Tybout e o mapeamento das

temáticas mais relevantes para a composição do guia. As referidas obras, somadas à



leitura dos trabalhos selecionados na Etapa metodológica 1, via periódicos da

Coordenação de Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior - CAPES e outros

materiais identificados nesta etapa da pesquisa, a exemplo de legislação pertinente e

site do INPI, forneceram uma base para a compreensão do tema relacionado à gestão

de marcas.

Etapa metodológica 3: Validar proposta de guia de gestão e uso de marcas.

A validação será realizada por profissionais da área. O objetivo desta etapa

consistiu em garantir que o guia proposto resultasse eficaz e alinhado com as melhores

práticas do mercado a fim de que pudesse auxiliar os seus usuários de maneira direta,

proporcionando informações que sejam confiáveis para o gerenciamento das marcas.

Dessa forma, foi enviada a proposta de guia juntamente com um formulário

eletrônico para 5 (cinco) especialistas com formação e/ou atuação profissional na área

de propriedade intelectual. O produto final apresentado é resultado dessa validação,

em que foi solicitado não somente o retorno sobre a proposta, mas também a indicação

individual de eventuais temas não abordados em cada tópico e também a clareza, o

conteúdo, a linguagem utilizada, a estrutura, a organização e a exemplificação do guia.

Vale destacar que este guia foi desenvolvido com base no livreto “Como se faz?

Guia Didático”, que contém informações sobre os principais aspectos a serem

considerados na elaboração de guias didáticos para programas de mestrado

profissional, o que auxiliou no estabelecimento dos dados basilares a serem abordados

no guia, bem como em sua estrutura.

6.2 MATRIZ DE VALIDAÇÃO/AMARRAÇÃO

Aqui está uma possível matriz de validação/amarração para a criação

de um guia prático para orientar a gestão da proteção e uso da marca:

Quadro 1: Matriz de validação



Fonte: elaborado pelo autor (2024)

7 RESULTADOS E DISCUSSÃO

Os resultados deste estudo foram conseguidos através de pesquisas

bibliográficas por meio da base do portal de periódicos da Coordenação de

Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior - CAPES, com foco na gestão da

proteção e uso da marca.

O objetivo da análise foi verificar conteúdos acadêmicos relacionados ao tema

gestão e uso da marca a fim de construir uma base acerca das discussões a respeito

do tema no meio acadêmico com o fito de identificar possíveis aplicações.

Dessa forma, na base de dados da CAPES, utilizando o termo “gestão e uso de

marcas”, foram utilizados os operadores booleanos “or” e “and” que retornaram 476

resultados; obteve-se um resultado volumoso de documentos; analisando os



documentos encontrados, percebeu-se que muitos desses trabalhos não retratavam os

objetivos da pesquisa, e, com vistas a melhorar o foco da pesquisa, foi aplicado o filtro

para apenas trabalhos revisados por pares de que resultou o número de 138 trabalhos;

dentre esses trabalhos selecionados, foi observado que a grande maioria tratava o

tema “gestão” e “marcas” de uma forma geral. Dentre os resultados da pesquisa, foram

selecionados apenas os artigos diretamente relacionados à temática que podem ser

divididos em três categorias, a saber: registro, gestão e crise.

Os resultados obtidos nesta etapa, constam da tabela abaixo:

Quadro 2: Resultados da etapa metodológica 1

TÍTULO E
AUTORIA

OBJETIVOS METODOLOGIA RESULTADOS

registros de marcas
dos clubes de
futebol brasileiros:
análise dos
registros de marcas
depositadas no
brasil, autores:
Andreia Rodrigues
Ferreira
Santos Baro;
Carlos Henrique
Calixto

analisar o
comportamento dos
clubes de futebol
que disputam os
principais
campeonatos de
futebol no Brasil no
que se refere à
proteção de seus
símbolos
distintivos, sob
forma de registro
de marca junto ao
instituto nacional da
propriedade
industrial (inpi)

pesquisa descritiva a proteção da
marca garante aos
clubes a
possibilidade de
firmar contratos de
licenciamento,
cessão e uso das
marcas dentro da
legalidade,
contribuindo para o
desenvolvimento
dos clubes e de
suas estratégias
mercadológicas

gestão de crise de
marca: o uso de
informações para
prevenção,
identificação e
gestão,
autores:
Alexandre Borba

Ikeda, Ana Akemi

estruturar o
conhecimento de
gestão de crise de
marca.

estudo exploratório
e qualitativo

algumas crises
poderiam ser
evitadas com
monitoramento das
informações
internas e externas
e identificação de
problemas em
estágios iniciais.
pela perspectiva
social, a redução



dos casos de crise
de marca afeta de
forma positiva a
sociedade como
um todo
(organizações e
pessoas).

fortalecimento de
marca empresarial
por meio de
práticas
sustentáveis,
marketing digital e
tecnologia
blockchain, autores:
Inácio Henrique
Yano; Alexandre de
Castro; Mariana
Abdalla Granelli;
Fábio Cesar da
Silva

descrever a
tecnologia
blockchain e seu
possível uso como
estratégia no
fortalecimento de
marcas

pesquisa descritiva a disponibilização
das informações é
uma ferramenta de
marketing digital
para alavancar a
venda do produto e
fortalecer a marca

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Feita a leitura dos artigos selecionados, observou-se a ausência de trabalhos

realizados nos últimos cinco anos naquela plataforma que envolvesse questões

práticas como a criação de um guia.

À medida que ia sendo realizada a leitura dos trabalhos selecionados, tornou-se

possível constatar que abordavam, em sua estrutura, temas como: criação de uma

marca; a construção das marcas: símbolos e logotipos. Levando em consideração esta

pesquisa, observou-se que o tema mais abordado está ligado à criação e ao registro da

marca, havendo pouca atenção aos momentos posteriores a isso, ou seja, à gestão

das marcas em seus diferentes aspectos.

Para a elaboração do guia, manteve-se o foco em dois aspectos: objetividade

na construção textual e facilidade de entendimento. Ao desenvolver o guia, destaca-se

que não foi necessário recorrer a insumos exclusivos ou de difícil acesso, tendo sido

utilizada a metodologia de desenvolvimento de material digital por considerar que

facilita o acesso e, ainda, representa baixo custo de produção. No quadro abaixo, vêm

explicitadas as diferentes etapas a partir das quais se deu o desenvolvimento do guia.



Quadro 3 - Objetivos norteadores no desenvolvimento do guia

OBJETIVO ESPECÍFICO PERGUNTAS DE VALIDAÇÃO AMARRAÇÕES

Identificar as leis e

normas relacionadas

à proteção da marca

Quais são as leis e normas

que regem a proteção da

marca no Brasil?

O guia deve apresentar um

resumo das principais leis e

normas relacionadas à proteção

da marca para que o leitor possa

compreender suas obrigações

legais e evitar problemas futuros.

Explicar os conceitos

básicos relacionados

à gestão da marca

Quais são os conceitos

básicos relacionados à

gestão da marca que o leitor

deve compreender?

O guia deve explicar de maneira

clara e objetiva os conceitos

básicos relacionados à gestão da

marca, como identidade visual,

registro de marca,

monitoramento de marca, entre

outros.

Apresentar as

melhores práticas

para a gestão da

marca

Quais são as melhores

práticas para a gestão da

marca?

O guia deve apresentar

exemplos e sugestões de

melhores práticas para a gestão

da marca, como criar diretrizes

de identidade visual, monitorar a

marca nas redes sociais, realizar

pesquisas de mercado, entre

outras.



Mostrar como criar

um plano de

proteção e uso da

marca

Como criar um plano de

proteção e uso da marca?

O guia deve apresentar um

passo a passo para a criação de

um plano de proteção e uso da

marca, incluindo desde a

definição dos objetivos e metas

até a elaboração das diretrizes

de identidade visual e

monitoramento da marca.

Orientar sobre como

lidar com possíveis

violações da marca

Como lidar com possíveis

violações da marca?

O guia deve orientar o leitor

sobre como lidar com possíveis

violações da marca, como

registrar uma queixa, buscar

aconselhamento jurídico, entre

outras medidas.

Fonte: elaborado pelo autor (2024)

Realizadas as leituras da bibliografia relacionada e tomadas algumas decisões,

prosseguiu-se às etapas seguintes do desenvolvimento do presente estudo, isto é, à

construção do guia.

Este estudo observou, após a realização de pesquisas por meio de busca de

anterioridade de cursos desenvolvidos e ministrados nesta temática, via busca no portal

do PROFNIT, base do portal de periódicos da Coordenação de Aperfeiçoamento de

Pessoal de Nível Superior-CAPES, Google Acadêmico e na plataforma virtual Minha

Biblioteca do IFRO, sobre a temática de gestão de marcas, num período de cinco anos,

que há um foco maior no processo de registro, mas pouca atenção dedicada à gestão do

uso das marcas.

Desse modo, os dados do levantamento indicam uma lacuna que pode ser

parcialmente sanada com a presente proposta de guia, de caráter não vinculativo, sendo



meramente orientativo para sua adoção, para auxiliar os gestores nesse processo.

Muitas empresas negligenciam esse processo, o que pode acarretar prejuízos e

até mesmo no encerramento das empresas, já que cuidar da gestão de uma empresa é

primordial para a sua sobrevivência num mercado cada vez mais exigente, pois, como

evidencia Consolo (2015), as marcas requerem acompanhamento diário.

Em oposição a isso, o estudo revelou uma lacuna na atenção dada à gestão do

uso de marcas, apesar de haver um grande foco no processo de registro. Conforme os

dados disponibilizados pelo INPI, demonstrados no gráfico 1, é possível notar um

aumento na procura por registro de marcas nos últimos dez anos.

Tendo esses resultados em vista, orientou a produção do guia a atenção aos

temas mais negligenciados pelas empresas em senda de proteção de marcas. Nesse

sentido, foram criados tópicos no estilo passo a passo com vistas a destacar as etapas

da gestão de uma marca, demonstrando como as práticas de boa gestão implicam

manutenção e valorização das marcas.

É válido acrescentar que, o fato de a gestão da marca nem sempre figurar no

horizonte das preocupações de seu detentor, conforme evidenciado ao longo das

pesquisas bibliográficas e documentais, na elaboração do guia também buscou-se

destacar as formas de monitoramento e as maneiras de fazê-lo.

Ainda, abriu-se espaço para abordar a proteção contra violações, relacionando

com as atividades constantes da etapa de monitoramento, passando por medidas

educacionais que envolvem os colaboradores, até chegar às medidas legais cabíveis em

caso de violação da marca.

A gestão de marcas é muito mais do que o registro legal. Ela envolve a

construção e a manutenção da reputação da marca, bem como o acompanhamento

constante do seu uso para assegurar a sua consistência e alinhamento com os valores

da organização.

Uma orientação prática sobre gestão de marcas, como diretrizes de uso,

estratégias de comunicação e monitoramento da marca, pode ser útil para aqueles que

desejam aumentar a presença da marca no mercado, em relação a isso, destaca-se o

conteúdo da tabela 2 deste estudo que revela as marcas mais valiosas no país.

Além disso, alertar sobre os riscos associados à negligência na gestão de marcas

é crucial. A reputação de uma organização é um bem valioso e pode ter um impacto

direto na sua posição competitiva. O guia apresentado pode ser uma ferramenta

educativa para os gestores, destacando os possíveis danos causados pela falta de



cuidado com a gestão de marcas.

A consulta aos especialistas em propriedade intelectual obteve o resultado para

as seguintes perguntas:

● A proposta do guia prático foi considerada clara e objetiva por 100% dos

respondentes.

● O conteúdo da proposta abrange os principais aspectos da gestão da marca

para 80% dos respondentes.

● A linguagem utilizada na proposta é considerada acessível e compreensível para

o público-alvo por 100% dos respondentes.

● 60% dos respondentes consideraram que a proposta apresenta exemplos e

casos práticos suficientes, enquanto 40% consideraram que a quantidade é

parcial.

● 80% dos respondentes consideraram que a proposta apresenta ferramentas e

recursos úteis para a gestão da marca, enquanto 20% consideraram que a

quantidade é parcial.

● A estrutura e organização da proposta foram consideradas boas por 80% dos

respondentes, enquanto 20% consideraram que há pontos a serem

aprimorados.

● 80% dos respondentes consideraram que o conteúdo da proposta é apresentado

de forma sequencial e lógica, enquanto 20% consideraram que há pontos a

serem aprimorados.

● 60% dos respondentes consideraram que a proposta é visualmente atrativa e de

fácil leitura, enquanto 40% consideraram que há pontos a serem aprimorados.

● 60% dos respondentes consideraram que a proposta do guia prático é útil para a

sua área de atuação, enquanto 40% consideraram que a utilidade é parcial.

● 80% dos respondentes consideraram que as informações da proposta são

relevantes para a gestão da sua marca, enquanto 20% consideraram que a

relevância é parcial.

● 80% dos respondentes acreditam que o guia prático, se implementado, poderá



contribuir para a melhor gestão da sua marca, enquanto 20% acreditam que a

contribuição será parcial

A pesquisa revelou que a proposta do guia prático de gestão de marca foi bem

recebida pelo público-alvo. A maioria dos respondentes considerou a proposta clara,

objetiva, abrangente, acessível, útil e bem estruturada. No entanto, é possível melhorar

alguns aspectos. No geral, a pesquisa sugere que o guia prático pode ser uma

ferramenta útil para a gestão da marca.

8 ENTREGÁVEIS DE ACORDO COM OS PRODUTOS DO TCC

São cinco itens obrigatórios:

1. Apêndice A: Matriz de SWOT (FOFA) sendo um Anexo do texto

dissertativo do TCC.

2. Apêndice B: Figura Diagrama do Modelo de Negócio CANVAS

como um Anexo do texto dissertativo do TCC.

3. Apêndice C: Pelo menos 1 artigo em avaliação ou já publicado

por revista Qualis B3 ou mais da área do PROFNIT, em coautoria do discente

e do orientador pelo menos, sendo um Anexo do texto dissertativo do TCC.

4. Texto Dissertativo no formato mínimo do PROFNIT Nacional.

5. Material didático dirigido a um público específico e sobre

Propriedade Intelectual, e/ou Transferência de Tecnologia para inovação

Tecnológica.



9 CONCLUSÃO

Ao longo da carreira no serviço público federal, este pesquisador teve diversas

oportunidades de conviver com o uso e difusão de uma marca, a do Instituto Federal

de Educação, Ciência e Tecnologia; a criação do selo comemorativo do centenário

dos Institutos Federais no ano de 2009; além disso, destaca-se a atuação como

colaborador na Coordenação de Comunicação - Ccom do IFRO - Campus Porto Velho

Calama, que tratava diariamente da proteção da marca do Instituto Federal. Assim

sendo, surgiu interesse pelo tema a ser abordado.

A marca é um dos mais relevantes ativos de uma companhia e o seu registro

no Brasil tem crescido significativamente nos últimos anos.

Os dados disponíveis pelo INPI mostram o aumento na procura por registro de

marcas nos últimos 10 (dez) anos. A cada dia, fica mais clara a relevância de se ter

uma marca nos mais variados setores de atividade, mas, como já destacado, falta um

pouco de atenção à importância de administrar a marca, uma vez registrada.

Ao mesmo tempo em que o número de registros aumenta, o baixo interesse

em sua gestão também aumenta, o que pode causar prejuízos significativos, uma vez

que, para permanecer no mercado, uma companhia deve estar sempre atualizada e

ter um maior cuidado com a sua gestão.

O projeto teve como objetivo elaborar um guia para a gestão de propriedade

intelectual em um período posterior ao registro da marca, abordando a gestão e

exploração do bem protegido com exclusividade, oferecendo meios para recompensar

o esforço inovador.

Consoante avaliação realizada por mestres em Propriedade Intelectual que

foram convidados a integrar o presente estudo na condição de avaliadores do

produto, o guia desenvolvido atende aos objetivos propostos e pode figurar como

balizador nas ações referentes à proteção e uso da marca nos mais diferentes

setores. Ao utilizar o guia, o usuário terá uma noção básica de como administrar a sua

marca e de como tratar a identidade, integridade e a imagem da marca.

Ao seguir as orientações deste guia, o usuário estará mais bem preparado para

proteger a sua marca contra violações, evitando dano à sua reputação; maximizando

o valor da sua marca; aumentando o retorno sobre o investimento em sua marca e

fortalecendo sua presença no mercado.

Em um mercado cada vez mais competitivo, uma marca forte se torna um ativo

estratégico de suma importância para o êxito de qualquer empreendimento.

O registro da marca é apenas o primeiro passo; uma gestão eficiente é



indispensável para assegurar a proteção e o aproveitamento máximo do seu

potencial.



10 PERSPECTIVAS FUTURAS

Para que o guia prático para gerenciar a proteção e uso da marca possa ser seguido

por outros no futuro, é importante considerar algumas perspectivas:

Atualização constante: O guia prático deve ser atualizado periodicamente para

acompanhar as mudanças no mercado, nas leis e regulamentos que dizem respeito à

propriedade intelectual e nas tendências de gestão de marcas.

Disponibilização em formato digital: Disponibilizar o guia prático em formato digital torna

possível que seja facilmente acessado e distribuído a um público mais amplo, como

funcionários, parceiros de negócios e stakeholders.

Treinamento e capacitação: A capacitação dos colaboradores e parceiros comerciais em

relação ao guia prático pode ser útil para assegurar a continuidade e a utilização adequada.

Incentivos: Incentivar o uso do guia prático e sua relevância dentro da organização pode

aprimorar sua relevância e assegurar sua continuidade no longo prazo.

Documentação: Registrar todas as etapas da criação do guia prático, bem como as

atualizações futuras, pode ajudar a manter a consistência e clareza nas informações

contidas no guia, permitindo que ele seja facilmente compreendido e aplicado.
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APÊNDICE A – Matriz FOFA (SWOT)

AJUDA ATRAPALHA

INTERNA
(Organização)

FORÇAS:

Baixo custo de implantação
Tecnologias de fácil acesso

FRAQUEZAS:

Falta de interesse dos usuários.

EXTERNA
(Ambiente)

OPORTUNIDADES:
Fácil replicação para diferentes
clientes (Pessoas físicas ou jurídicas,
de direito público ou privado)
Planejamento adequado

AMEAÇAS:

Uso indevido de marca e patente
Prejuízo



APÊNDICE B – Modelo de Negócio CANVAS

Parcerias Chave:
1. INSTITUTO

FEDERAL
DE
RONDONIA

Atividades
Chave:
1. Pesquisa

bibliográfica
2. Pesquisa

documental
3.

Propostas de
Valor:
1. Auxiliar no

processo de
gestão da
proteção da
marca.

Relacionamento:
1. Instituto

Federal de
Educação,
Ciência e
Tecnologia de
Rondônia
(IFRO)

Segmentos de
Clientes:

1. Pessoas
físicas

2. Pessoas
jurídicas, de
direito
público
privadoRecursos Chave:

1. Mestrando
2. Orientador
3. Materiais

didáticos
Profnit

4. Outros
materiais
pesquisados

Canais:
1. Ambiente

Virtual de
Aprendizage
m

2. Guia em PDF

Estrutura de Custos:
1. internet, energia
2. Computador

Fontes de Receita:
Recurso pessoal



APÊNDICE C – Artigo submetido ou publicado

Insira a aqui o item bibliográfico obrigatório Artigo submetido ou publicado, tendo seu

orientador como um dos coautores.

O comprovante de submissão/publicação do artigo deve ser inserido no ANEXO A.













APÊNDICE D – Produto técnico-tecnológico

Insira a aqui o principal Produto técnico-tecnológico gerado pelo TCC.

Confira a ATA da reunião da Comissão Acadêmica Nacional (CAN) que homologou

este produto tecnológico principal, para não se equivocar.











































































APÊNDICE E – Título do apêndice

Link para acessar o produto por meio digital: https://encurtador.com.br/FAn1C



ANEXO A – Comprovante de submissão/publicação de artigo



ANEXO B – Declarações de








