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RESUMO:

O estudo objetiva compreender o panorama dos pedidos de registro de marcas realizados pelas
Universidades e Institutos Federais brasileiros. Para tanto realizou-se um levantamento das
solicitacGes de registros de marcas pelas instituicbes no portal do Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI). Ao todo, houve a solicitacdo de 1.219 registros de marcas, sendo 88% dos
pedidos realizados por Universidades Federais, enquanto os Institutos Federais ficaram responsaveis
por 12% desses pedidos. Verificou-se que 54,96% dos pedidos de registro realizados pelas
instituicdes analisadas foram aprovados e estdo em vigor, porém 22,23% dos pedidos de registros
foram arquivados. Assim, observou-se que 0s registros de marcas proporciona diferencial
competitivo a essas Instituicdes, fato este que constitui-se no fator primordial para construcdo das
percepcOes e imagens que Universidades e Institutos Federais conseguem desenvolver ao longo do
tempo.

Palavras-chave: Marcas. Imagem. Competitividade.

ABSTRACT

The study aims to understand the panorama of trademark registration applications made by Brazilian
Federal Universities and Institutes. To this end, a survey of trademark applications by institutions
conducted on the portal of the National Institute of Industrial Property (INPI). In all, 1,219
trademark registrations were requested, 88% of which were made by Federal Universities, while the
Federal Institutes were responsible for 12% of these applications. It was found that 54.96% of the
registration requests made by the analyzed institutions were approved and are in force, but 22.23%
of the registration requests were filed. Thus, it observed that trademark registrations provide
competitive advantage to these Institutions, a fact that constitutes the primordial factor for building
the perceptions and images that Federal Universities and Institutes manage to develop over time.
Keywords: Brands. Image. Competitiveness.
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1 INTRODUCAO

O nivel de competicdo na atualidade exige das empresas um posicionamento estratégico
diferenciado, de tal forma que possam se posicionar perante 0s consumidores gerando uma
verdadeira identidade mercadoldgica.

A0 passo que os concorrentes desenvolvem uma grande quantidade de alternativas, as
empresas buscam novas maneiras de estabelecer um elo emocional com seus fregueses, com o intuito
de se tornarem insubstituiveis e desenvolver relaces de longo prazo. Uma marca forte consegue se
destacar em mercados saturados. Os clientes criam uma relagdo amorosa com as marcas, acreditando
em sua superioridade, estabelecendo uma relacdo de confianga. A maneira como a marca é percebida
impacta seu sucesso, independentemente do tipo de organizagédo (WHEELER, 2019).

Por isso € muito importante que as empresas desenvolvam maneiras de estabelecer relacbes
de longo prazo com os seus clientes para desenvolvimento e consolidagdo de suas marcas, através de
estratégias promocionais envolvendo precos e a propria marca em si, além de avaliar o impacto que
as acOes geraram, por um lapso temporal que pode envolver cerca de 10 anos, com a finalidade de
compreender 0 impacto das estratégias promocionais nos resultados da empresa, como também o
impacto gerado no valor da marca no mercado (MAXWELL et al., 2012).

Assim, as marcas desempenham um papel muito importante para o mercado, dado que
estabelecem a diferenciacdo necessaria para que os consumidores possam distinguir produtos ou
servicos de concorrentes, gerando diferenciais competitivos para as empresas.

No contexto das Instituicdes Cientificas e Tecnoldgicas (ICT), muito conhecimento é
desenvolvido, sendo passivo de protecdo. Geralmente, as protecdes que estas instituicdes solicitam
estdo relacionadas a marcas, patentes, desenho industrial e softwares. No Brasil, 0 6rgdo responsavel
por esta protecdo € o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI).

Ainda no que concerne as ICT publicas, estas criam marcas com o intuito de simplificar o
processo de comercializagdo de produtos desenvolvidos no ambito da instituicdo, que podem gerar
startups ou spin-off fruto de pesquisas académicas.

Por isso é tdo importante compreender os produtos que as ICT vém produzindo e
protegendo em termos de conhecimento com o intuito de tracar um panorama da realidade
inovadora destas instituicdes.

E com a finalidade de compreender o cenario da inovacdo nas ICT brasileiras é que esta
pesquisa se propBe a compreender o panorama dos pedidos de registro de marcas realizados pelas
Universidades e Institutos Federais brasileiros.

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 O papel das marcas para as Instituices

As marcas desempenham um papel muito importante no contexto mercadolégico, dado que
estabelecem uma diferenciagdo importante na percepcdo dos consumidores, proporcionando as
empresas diferenciais de competitividade. Dai a importancia de uma boa gestdo das marcas, dado
que agrega valor na comercializacdo de produtos e servicos ofertados pelas empresas ao mercado
consumidor.

A marca consiste em um nome, desenho, termo, simbolo ou qualquer caracteristica que
possa diferenciar produtos ou servicos de organizacdes diferentes (AMA, 2012).
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A estratégia mais adequada pelas empresas em termos de diferenciacdo mercadoldgica é
através de marcas, posto que é a forma de exposi¢do da imagem da empresa ao mercado, criando um
posicionamento de marketing de maneira estratégica (CAMPOS; PRESSLER, 2015)

As empresas recentemente vém empregando esforcos tanto econdmico quanto financeiros
devido, principalmente, ao crescimento da concorréncia e da necessidade de aumentarem a sua
rentabilidade. Através da percepcdo que o cliente tem da marca, € possivel aumentar suas receitas
aproveitando a boa aceitacdo por parte dos consumidores, buscando sempre aprimorar o
relacionamento junto ao seu publico-alvo (AHMAD; THYAGARAJ, 2014).

No que se refere a natureza das marcas, estas podem ser classificadas em marca de produto,
marca de servico, marca coletiva ou marca de certificacdo. O Quadro 01 detalha melhor estas
definigdes.

QUADRO 1
Classificacdo das marcas quanto a natureza

Natureza das Definicéo

marcas
Marca de produto | E aquela utilizada para distingio de produto de outros

semelhantes ou parecidos, de origens diferentes.
Marca de servico E aquela usada com a finalidade de distinguir servico de outros

idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa.

Marca coletiva E toda e qualquer marca proposta a identificar e distinguir
produtos ou servigos provenientes de membros de uma pessoa
juridica representativa de coletividade, tais como associagdo,
confederacdo, cooperativa, consorcio, federacdo, sindicato,
dentre outros, de produtos ou servicos iguais, semelhantes ou
afins, de procedéncia diversa. Desta forma, diferencia-se de
marcas de produto ou servi¢o porque comunica ao mercado que
0 produto ou servico provém de membros de uma determinada

entidade.
Marca de | Consiste na marca usada para atestar que um produto ou servico
certificacdo estd em conformidade com normas, padrdes ou especificaces

técnicas especificas, especialmente relacionada a qualidade,
natureza, material utilizado e metodologia empregada. Objetiva,
desta maneira, informar aos consumidores que o produto ou
servico se distingue pela marca que esta de acordo com normas

ou padroes técnicos especificos.

Fonte: INPI (2019).

Ja em relacdo a sua forma de apresentacdo, as marcas podem ser classificadas em figurativa,
mista, nominativa e tridimensional. O Quadro 02 esclarece detalhadamente estes conceitos.

QUADRO 2

Forma de apresentacdo das marcas
Forma de Definicéo

apresentacao
Marca Nominativa | Também conhecida como verbal, é o sinal constituido por uma
ou mais palavras no sentido amplo do alfabeto romano,
compreendendo, também, os neologismos e as combinacfes de
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letras e/ou algarismos romanos e/ou arébicos, desde que esses
elementos ndo se apresentem sob forma fantasiosa ou figurativa.
Marca Figurativa Marca figurativa ou emblematica é o sinal constituido 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;
ideogramas, tais como 0 japonés e o chinés.
Marca Mista Igualmente definida como composta, é o sinal formado pela
unido de elementos figurativos e nominativos ou mesmo apenas
por elementos nominativos cuja grafia se apresente sob forma
estilizada ou fantasiosa.
Marca Sinal constituido pela forma plastica distintiva em si, capaz de
Tridimensional individualizar os produtos ou servicos a que se aplica. Para ser
registravel, a forma tridimensional distintiva de produto ou
servico devera estar dissociada de efeito técnico.

Fonte: INPI (2019).

A evolucgéo da participacdo das marcas no mercado vem passando por transformacdes nos
ultimos anos. Assim, pode-se categorizar as marcas como genéricas, de fabricantes ou sociais.

As chamadas marcas genéricas sao caracterizadas por apresentarem baixa identidade, ndo
apresentando valores intangiveis, com pequena ou sem qualquer diferenciacdo, o que incorre custos
baixos de divulgacdo, embalagem e acompanhamento de mercado. Além disso, seus produtos
apresentam precos baixos com qualidade proporcional, mas inferior quando comparadas a outras
marcas mais fortes quando considerado dentro do mesmo mercado competitivo (KAPFERER,
2004).

As marcas denominadas de fabricante sdo, essencialmente, referenciais, pois possuem sua
riqueza embasada em seu know-how tecnoldgico e das demandas mercadoldgicas. Geralmente séo
tradicionais e de prestigio entre os conhecedores do produto ou servico em questdo, como também
entre os consumidores. O relacionamento estabelecido entre a empresa e o cliente é uma espécie de
contrato explicito (GOUVEA; CASTRO; VICENTE, 2018).

Ja as designadas marcas sociais € uma espécie das marcas de fabricante que ndo se
apresentam com foco em prestigio ou tecnoldgicas, mas com o viés de apresentar caracteristicas
voltadas para aspectos como a sustentabilidade, a responsabilidade social, de forma a apresentar
cuidados especiais no processo de fabricacdo e comercializagdo, preservando o meio onde é
produzido ou consumido o produto ou servico ofertado (GOUVEA; CASTRO, 2014).

As marcas também podem ser denominadas como de alto renome ou notoriamente
reconhecida. O que as diferencia é que a marca de alto renome é aquela ja de conhecimento do
publico em geral, com grande reconhecimento e por apresentar reputacdo positiva no mercado,
tendo sua protecdo alargada a todos os ramos de atividade ao passo que a marca notoriamente
conhecida ja foi registrada em outro pais, ja sendo bastante conhecida pelo publico em geral. Nesse
caso, a protecdo estende-se apenas ao seu ramo de atuacdo (BRASIL, 1996), e nas instituicdes de
ensino superior ndo é diferente, pois, atualmente essas instituigdes enfrentam uma infinidade de
questdes e desafios no ensino superior (BENEKE, 2011).
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa realizou um levantamento das solicitagdes de registros de marcas pelas
Instituicdes Cientificas e Tecnoldgicas Publicas instaladas no Brasil. Mais especificamente, foram
analisados todos os pedidos de marcas realizados por Instituicdes Federais brasileiras, envolvendo
Universidades Federais e Institutos Federais de Educagédo, Ciéncia e Tecnologia.

Este artigo apresenta uma perspectiva quantitativa, dado que a informacéo gerada foi tratada
estatisticamente. Para o alcance do objetivo desta pesquisa, 0 processo metodoldgico consistiu em
analisar todos os pedidos de registros de marca das instituicdes supracitadas no portal do Instituto
Nacional da Propriedade Industrial (INPI) no campo de busca avancada, inserindo o Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ) de cada ICT pesquisada, mais especificamente da Reitoria de
cada entidade. A escolha desta estratégia de coleta de dados se justifica por minimizar as eventuais
inconsisténcias que pudessem surgir em funcdo dos termos ‘“universidade” e “instituto”, além de
eliminar as possibilidades de marcas concedidas que pudessem constar 0s mencionados termos.

Os dados foram coletados em 01/08/2019 e tratados em uma planilha eletrénica para
simplicar o processo de analise. Em seguida, foram analisados os pedidos de registro de marcas pelas
Universidades Federais e Institutos Federais brasileiros, no tocante: (a) quantitativo de pedidos de
registro de marcas pelas Instituicbes ao longo dos anos; (b) quantitativo de pedidos de registros por
forma de apresentacdo; (c) quantitativo de pedidos de registro por situacdo; (d) ranking das
Instituicdes que efetuaram o maior nimero de pedidos de registros.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A Figura 1 expde o quantitativo de pedidos de registros de marcas pelas Instituicdes
analisadas nessa pesquisa.
FIGURA 1
Quantitativo de pedidos de registro de marcas por ano
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Quantidade de pedidos de
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Fonte: Dados da pesquisa.

Da Figura acima observa-se o panorama de pedidos de registro de marcas pelas
Universidades e Institutos Federais brasileiros. Ao todo Universidade e Institutos Federais
solicitaram registros para 1.219 marcas. As Universidades efetuaram o pedido de registro de 1.071
marcas, 88% dos pedidos, enquanto os Institutos Federais realizaram 148 pedidos, 12% dos pedidos.
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Nota-se que a quantidade de pedidos de registro efetuados pelas Universidades é superior ao dos
Institutos Federais durante todo o periodo analisado. Ressalta-se que os pedidos de registro por
parte dos Institutos iniciaram-se somente em 2010 tendo em vista sua criacdo ter sido realizada no
ano de 2008. Em ambos 0s casos é perceptivel a importancia do registro de marcas por parte das
InstituicGes de ensino, haja vista a necessidade de vender sua reputacdo a seu publico (MUSATTI;
PLENS; BRINGHENTI, 2004).

Por sua vez, a Figura 2 apresenta o quantitativo pedidos de registros de marcas por forma
de apresentacao.

FIGURA 2
Quantitativo de pedidos de registro de marcas por forma de apresentacao

Enstituto = Universidade

793

128

T §

Marca Figurativa Marca Mista Marca Nominativa

Quantitativo de pedidos de registro

Forma de apresentacioda marca

Fonte: Dados da pesquisa.
Observa-se que ha predominancia para criacdo e pedido de registro para marcas de cunho
misto, ou seja, nesse caso, as marcas sao desenvolvidas através da unido de elementos figurativos e
nominativos ou por elementos nominativos cuja grafia se apresenta sob forma estilizada ou
fantasiosa. Assim, a Instituicdo tanto expde seu nome e chama a atencdo do publico ao apresentar
uma figura no design de sua marca.
A Tabela 1 apresenta o quantitativo dos pedidos de registro de marcas por situacao.

TABELA 1
Quantitativo de pedidos de registro de marcas por situacéo
Situacéo Institutos % Universidades % (-I;_g:'zll %
Registro de marca em vigor 57 4,68% 613 50,29% 670 54,96%
Arquivado 37 3,04% 234 19,20% 271 22,23%
Pedido de registro de marca
indeferido (sem interposi¢éo de 16 1,31% 58 4,76% 74 6,07%
recurso)
Aguardando exame de mérito 11 0,90% 31 2,54% 42 3,45%
Registro de marca extinto 0 0,00% 34 2,79% 34 2,79%
Aguardando pagamento da 2 016% 18 148% 20 164%
concessdo (em prazo ordinério)
Pedido considerado inexistente 6 0,49% 14 1,15% 20 1,64%
Aguardando prazo de 7 0,57% 12 0,98% 19 1,56%
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apresentacgao de oposicao
Pedido de registro de marca

indeferido (mantido em grau de 2 0,16% 12 0,98% 14 1,15%
recurso)

Aguardando fim de sobrestamento 0 0,00% 11 0,90% 11 0,90%
Eedldo_de registro de marca 1 0,08% 10 0.82% 11 0,90%
indeferido

Aguardando apresentacéo e exame 5 0,16% 7 0.57% 9 0,74%

de recurso contra o indeferimento
Verificando o pagamento da
concessao (encerrado o prazo 4 0,33% 3 0,25% 7 0,57%
extraordinario)

Aguardando pagamento da

concessao (em prazo 0 0,00% 6 0,49% 6 0,49%
extraordinario)
Registro de marca nulo 0 0,00% 3 0,25% 3 0,25%
Verificando pagamento da
concessdo (apos vencido prazo 1 0,08% 2 0,16% 3 0,25%
extraordinario)
Pedido de sobrestamento 0 0,00% 2 0,16% 2 0,16%
Em exame formal 0 0,00% 1 0,08% 1 0,08%
Em exame de mérito (encerrado
prazo para cumprimento da 1 0,08% 0 0,00% 1 0,08%
exigéncia)
Para arquivar definitivamente por
exigéncia de mérito ndo 1 0,08% 0 0,00% 1 0,08%
respondida

Total Geral 148 12,14% 1071 87,86% 1.219 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa.

Das informag6es contidas na Tabela 1, infere-se que 54,96% dos pedidos de registro de
marcas foram aprovados e estdo em vigor. Esse resultado demonstra a necessidade que essas
Instituicbes estdo descobrindo que mais do que educacdo, conhecimento, pesquisa e especializacéo,
elas vendem a imagem e percepcoes. Os pedidos arquivados vém na sequéncia, 0 que corresponde a
22,23% do pedido de registros. Essa situacdo demonstra que o titular ndo efetuou o pagamento das
taxas finais dentro do prazo legal, 90 dias apds o deferimento do pedido.

A Tabela 2 apresenta um ranking com as dez Instituicbes que mais solicitaram pedidos de
registros de marcas. Optou-se pelas dez primeiras Instituicdes pelo fato da lista ser extensa e que 0s
pedidos dessas dez representam 54,47% do total de pedidos analisados.

TABELA 2
Pedidos de registros: ranking das Instituicoes
Instituicéo Quantidade de pedidos %
Universidade Federal de Minas Gerais 132 10,83%
Universidade Federal de Vigosa 81 6,64%
Universidade Federal do Rio Grande Do Sul 72 5,91%
Universidade Federal do Para 69 5,66%
Universidade Federal de Sao Paulo 66 5,41%
Universidade Federal do Rio De Janeiro 61 5,00%
Universidade Federal do Rio Grande Do Norte 56 4,59%
Universidade Federal de Juiz de Fora 52 4.27%
Universidade Federal de Santa Catarina 40 3,28%
Universidade Federal de Sergipe 35 2,87%
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Demais Universidades e Institutos Federais 555 45,53%
Total 1.219 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

Da Tabela 2 verifica-se que a Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) efetuou 132
pedidos de registro de marcas, o que corresponde a 10,83% do total de pedidos, sendo assim
considerada nesse estudo como a Instituicdo que mais se propds a ter suas marcas registradas. Nesse
ranking observa-se a presenca de Instituicbes de todas as regides do pais, excetuando-se as da regido
Centro-Oeste. Também € vélido ressaltar que nenhum Instituto Federal de Educacdo, Ciéncia e
Tecnologia figurou nesse ranking, haja vista sua cria¢do ter sido recente quando comparado com a
criacdo das Universidades Federais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa teve como objetivo central compreender o panorama dos pedidos de registro
de marcas realizados pelas Universidades e Institutos Federais brasileiros. Os seus resultados
indicaram que as Instituicdes analisadas estdo descobrindo que mais do que educacédo, conhecimento,
pesquisa e especializacdo, eles necessitam vender sua imagem e percepc¢des ao publico e isso pode
ser realizado através do registro de suas marcas.

No geral houve, ao todo, a solicitacdo de 1.219 registros de marcas, sendo 88% dos
pedidos realizados por Universidades Federais, enquanto os Institutos Federais ficaram responsaveis
por 12% dos pedidos. Essa diferenca pode ser justificada pela recente criacdo dessas Instituicdes.

As Instituicdes analisadas tendem a solicitar registros de marcas mistas, uma vez que esse
tipo expde seu nome e chama a atencéo do publico ao apresentar uma figura no design de sua marca.

Também verificou-se que 54,96% dos pedidos de registro de marcas realizados pelas
Instituicdes em questdo foram aprovados e estdo em vigor, porém 22,23% dos pedidos de registros
foram arquivados, o que levam a presumir a falta de pagamento das taxas finais dentro do prazo
legal concedido pelo INPI.

A Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG) efetuou 10,83% do total de pedidos de
registro de marcas do estudo, sendo assim considerada como a Instituicdo que mais se propds a ter
suas marcas registradas. Também constatou-se que nenhum Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e
Tecnologia dentre as Instituicbes que mais solicitaram pedidos de registro.

Diante do exposto, presume-se que 0s registros de marcas pode se constituir um diferencial
importante perante os interessados, fato este que constitui-se no fator primordial para construcédo das
percepcOes e imagens que essas Instituicbes conseguem desenvolver ao longo do tempo, garantindo,
assim, o estabelecimento de relacBes de longo prazo com seu publico.

Logo, observa-se que na ultima década houve um maior interesse dos gestores pelo
marketing educacional, haja vista a crescente de solicitacbes de registros de marcas e o natural
aumento da complexidade das atividades desenvolvidas por essas instituicdes, levando-as a serem
responsaveis pela inovacdo tecnoldgica e cultural de uma nacdo, tendo como consequéncia o
incremento da propriedade intelectual do pais.
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