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MARCA FACIL - INTERFACE PARA O REGISTRO DE MARCAS

O projeto consiste na criagdo em uma interface de um programa destinado
aos profissionais e estudantes de design, que ensina o passo a passo do
processo do registro de marca, capacitando o usuario a realizar o preenchi-
mento do formulario especifico para o registro junto ao érgdo competente:
Instituto Nacional de Propriedade Industrial — INPI, sem a necessidade de

intermediarios.



AGRADECIMENTOS

Ao professor Alessandro Faria orientador deste trabalho.

Ao professor Jota Dias por me ceder parte do seu valioso tempo e pelo

fundamental estimulo a conclusao deste trabalho.

Ao professor de Direito Jodo Glicério pela indicagéo precisa da bibliogra-

fia.

Ao designer Felipe Peternela pela assessoria na elaboragao do roteiro.

A Ricardo Oliveira pela valiosissima e competente assessoria para o fun-

cionamento da interface.

A todos os amigos que opinaram, criticaram e me ajudaram de alguma

forma.

Aos meus pais pelo amor e estimulo.



SUMARIO

Introdugéao pag. 5
Realidade atual pag. 7
INPI pag. 9
Objeto pag. 10
Importancia e originalidade pag. 12
Funcgdes basicas do design pag. 15
Funcgéo pratica pag. 15
Funcgéo estética pag. 15
Fungao simbdlica pag. 15
Publico-alvo pag. 17
Quadro tedrico pag. 18
Objetivos pag. 20
Procedimentos metodolégicos pag. 21
Método de abordagem pag. 21
Método de procedimento pag. 21
Desenvolvimento Projetual pag. 22
Materiais pag. 22
Produgao pag. 22
A criacdo da personagem pag. 24
O nome pag. 27
A interface pag. 28
Os pictogramas pag. 30
A marca pag. 33
Tipografias utilizadas pag. 36
As tipografias da marca pag. 36
A tipografia do texto pag. 38
Consideragdes finais pag. 40
Referéncias pag. 41
Livros pag. 41
Sites pag. 43
Modulos e apostilas pag. 44
Apéndices pag. 45
Apéndice A - Mapa da Interface pag. 46
Apéndice B - Contetdo textual do MARCAFACIL pag. 48
Apéndice C - Figuras pag. 77
Apéndice D - Estudos da Interface pag. 87
Apéndice E - Resultado final da interface pag. 89

Apéndice F - Material gréafico pag. 92



INTRODUCAO

Primitivamente, a identificacdo da propriedade, decorrente da necessidade
ou nado de seguranga, era feita por incisdes diretas nos objetos pessoais,
equipamentos, mdveis etc. No caso dos rebanhos domésticos (ovelhas,
cabras e gado bovino) essa pratica era absolutamente necessaria porque
era costume reunir os animais de toda a comunidade e leva-los, em mana-
das, de pastagem em pastagem a procura de alimento. E a unica maneira
de marcar o animal permanentemente era queimar um desenho em seu
chifre ou em seu couro, modo de distinguir a propriedade que € ainda prati-
cado no mundo inteiro.

Assim, no momento em que o animal era vendido no mercado, o signi-
ficado dessa marca original de propriedade transformava-se em indice de
qualidade. A marca de um bom criador passava a ser conhecida e procura-
da pelos comerciantes, tornando-se um selo, e o animal € comercializado
como um “produto de marca”, a um preco correspondente maior.

As primeiras marcas comerciais de muitos produtos surgiram do mes-
mo modo. O importador ou exportador assinava os pacotes, as caixas e 0s
embrulhos de especiarias, condimentos, frutas etc., a fim de evitar possiveis
equivocos durante o transporte. Quando chegavam aos postos de venda,
esses sinais sobre as embalagens identificavam as mercadorias contidas
nos recipientes, sua origem e, mediante a comprovagao da experiéncia,
indicavam qualidade. A simples identificacdo do proprietario havia se trans-
formando numa marca comercial. O orgulho profissional, também, levou
artesaos a assinarem suas obras, que acabavam se consolidando, também,
como marcas.

Ao longo dos trés ultimos séculos, esses atestados de qualidade ou
sinais de persuasdo assumiram uma expressao quase exclusivamente picto-

rica e puramente verbal, desvinculando-se, portanto, do aspecto simbdlico



para tornar-se ilustracdo e descrigao.

Na economia contemporanea, caracterizada pela concorréncia em
constante crescimento, ndo dispor de uma identidade visual pode tornar-se
fatal para o empreendimento. O consumidor n&o confia mais no produto
andnimo, nem no servigo despersonalizado. Assim € imperioso criar certas
assinaturas, ou melhor, marcas, para diferenciar e personalizar os produtos
uns dos outros, e tentar ganhar visibilidade para finalmente ser escolhido
como objeto de consumo.

Atualmente, possuir uma identidade visual € cada vez mais imperioso
para se conquistar e manter um lugar no mercado. E protege-la é garantir a
sobrevivéncia do proprio negdcio eis que hoje em dia ha marcas que valem
mais que o patriménio tangivel da empresa.

A marca de uma empresa constitui um ativo intangivel; ou seja, n&o pos-
sui existéncia fisica e é baseado em conhecimento.

As maiores empresas do mundo concentram grande parte do seu capital
nos ativos intangiveis. A marca da Coca-Cola, por exemplo, detém 95% do
valor patrimonial da empresa, assim como a Kellogs detém 94% (do valor
patrimonial na marca), a IBM 89%, a American Express 81% e a marca da
Microsoft chega a valer 12 vezes mais que seu patriménio tangivel.

Muitas vezes o maior patrimonio de uma empresa € a sua marca e a
capacidade que esta possui de gerar vinculos estaveis e duradouros (fideli-
dade) com o seu publico. Por isso, em 1995 a diretoria da Coca Cola Com-

pany registra em um de seus relatérios:

“No6s ndo sabemos realmente o exato valor de nossa marca, mas temos
a convicgdo que, se um dia toda a empresa queimar até o chao, nao
teremos problemas em obter empréstimos bancarios e reconstruir tudo

novamente, com base apenas na forga de nossa marca.”



REALIDADE ATUAL

Nos dias de hoje, o registro de marcas ainda € uma grande interrogagao
para muitos designers. As duvidas sao frequentes e invadem inclusive o
meio académico. O que € o registro de marcas? Para que serve registrar
uma marca? O que é ter uma marca protegida?

A propriedade intelectual - que define o patrimdnio imaterial que s&o
as obras da criagdo humana: as invengdes, as obras literarias e artisticas,
nome e imagens utilizadas no comércio — € um direito do cidad&do e deve

ser do conhecimento de todos.

“(...) toda pessoa tem direito & prote¢do dos interesses morais e materiais
que lhes correspondam em razao de produgées cientificas, literarias ou

artisticas de que seja autora’.
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, art. 27.2 (1948).

E também:

‘A lei asseguraré aos autores de inventos industriais privilégio tempo-
rario para sua utilizagdo, bem como protegdo as criagcdes industriais,
a propriedade das marcas, aos nomes de empresas e a outros signos
distintivos, tendo em vista o interesse social e o desenvolvimento tecno-

I6gico e econdémico do pais.”

Art. 5° inc. XXXIX Constituicdo Federal da Republica Federativa do

Brasil

Mesmo com as facilidades de acesso a informacao, proporcionado pelos

diversos tipos de midia, o registro de marca ainda é pouco comum. Poucos



entendem a necessidade de se registrar uma marca, um grande numero de
pessoas, incluindo muitos designers, acham que registrar marca € uma for-
malidade desnecessaria. Menor ainda € o numero de pessoas que podem
ser consideradas competentes — aqui considerado “competente” aquele
individuo que conhece a legislagdo e os mecanismos do processo do regis-
tro de marca — para realizar o registro sem o auxilio ou intermediagéo de
terceiros.

O processo do registro de marcas € burocratico € de dificil entendimen-
to. O INPI tem procurado se reestruturar e criar novas formas para tornar o
servigo mais agil e facilitar o processo do registro, porém ainda n&o conse-
guiu ser claro o suficiente para atender a maioria da clientela que desconhe-
ce linguagens mais técnicas e especificas da area juridica. Para a com-
preensao total do assunto € necessario a leitura de inuUmeros documentos
que estabelecem métodos de procedimento e apresentam vasta legislagcao
sobre o tema. Por esse motivo, por muitos anos o conhecimento, a respeito
do processo, foi monopolizado em prol do capitalismo informacional, onde
alguns advogados e agentes de propriedade industrial se tornaram os prin-
cipais beneficiarios dessa mina de ouro, chegando a cobrar dez vezes mais

para conduzir um registro de uma marca junto ao INPI.



O INPI

INPI é a sigla do Instituto Nacional da Propriedade Industrial. E uma autar-
quia federal vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comér-
cio Exterior. Foi criado em 11 de dezembro de 1970, pela Lei n.°. 5.648,
numa época marcada pela acelerada industrializagcdo do pais. Ao INPI
compete o registro de marcas, a concessao de patentes, averbacéo de con-
tratos de transferéncia de tecnologia e de franquia empresarial, registros de
programas de computador, desenho industrial e indicagbes geograficas, de
acordo com a Lei da Propriedade Industrial (Lei n.°. 9.279/96). E também,

0 orgao responsavel por firmar todos os acordos internacionais relativos a
Propriedade Industrial.

A Propriedade Industrial ainda € uma area pouco explorada inclusive
pelos profissionais do direito. Em Salvador, poucos sao os escritérios espe-
cializados em proteger a Propriedade Industrial do criativo povo baiano. Um
dos principais motivos para esta realidade é que a legislagdo sobre o tema
é recente. A Lei de Propriedade Industrial (Lei n°. 9.279) é de 14 de maio
de 1996 e um pequeno numero de advogados a conhece com profundida-
de.

E de vital importancia que o designer saiba reivindicar seus direitos rela-
tivo a protecao de sua criagédo e cabe, também, a ele a responsabilidade de
lutar e explicar a importancia da protecao do seu trabalho para o sucesso
de uma empresa. Além do compromisso com o cliente, o verdadeiro profis-
sional deve entender que o registro de marca € importante para o fortaleci-
mento de qualquer empreendimento e, sobre tudo, para o desenvolvimento

econdmico do pais.



OBJETO

Em 2003 o Brasil foi considerado pelo Global Entrepreneurship Monitor
(GEM) como um dos seis paises mais empreendedores do mundo. Anu-
almente sdo criadas aproximadamente 460 mil novas empresas por ano,
mas somente 21,73% efetuam o registro de suas marcas. As pesquisas do
INPI indicam uma média anual de 100.000 depdsitos de marca, sendo que
grande parcela desses dep0ésitos é feito por advogados ou agentes de pro-
priedade industrial. O desconhecimento a respeito do processo do registro
de marcas mitifica sua complexidade e onera desnecessariamente o profis-
sional criador ou o proprietario da marca.

Se nao fossem suficientes as dificuldades relativas a obtencéo de infor-
macgodes e conscientizagdo quanto a importancia do processo de registro, o
desembolso para se proteger uma marca ainda pode ser considerado caro,
mesmo quando feito diretamente (sem agentes intermediarios).

A sequir, a titulo de exemplificagdo, encontram-se sintetizados os
valores basicos dos custos de servigos correspondentes a situagéo-tipo
do registro de uma marca por seu proprietario-criador. Nesses valores nao

estdo incluidos os custos da remuneracao do intermediario, o agente de

Custos de servigos basicos prestados pelo INPI - 1

Servico Dentro do prazo | Fora do prazo

PF PJ PF PJ Micro empresa

GRU 130,00 | 260,00 | -======= | ====---- 130,00

Expedic&o de Certificado | 95,00 | 95,00 | 145,00 | 145,00 | 95,00/145,00

Custos de servigos basicos prestados pelo INPI - 2

Servigo Nominativa Figurativa Mista Tridimensional
Busca 25,00 40,00 50,00 65,00
Decénio 430,00 430,00 430,00 600,00
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propriedade industrial. No site INPI (http://www.inpi.gov.br/menu-esquerdo/
marca/dirma_custos) o interessado pode encontrar a relagdo completa dos
custos dos distintos servigos necessarios para distintas situagdes de regis-
tro.

O site do INPI também apresenta uma série de dificuldades. Sua nave-
gacao é pouco pratica; o layout & ruim; possui links quebrados; informagdes
conflitantes; erros gramaticais e linguagem de dificil compreensao. A propria
denominacgao de certos servigos induz o usuario a um entendimento equi-
vocado. Como exemplo disso, temos o formulario de petigdo de marca. A
terminologia “peticdo” induz o usuario a pensar que vai ter que usar esse
formulario antes do registro, mas a peticdo de marca, paradoxalmente,
somente pode ser feita apos o pedido do registro da marca.

O atendimento pessoal (oferecido pela delegacia do INPI em Salvador)
conta com atendentes despreparados e pouco prestativos, o que torna este
servigo precario e pouco satisfatorio. Alguns funcionarios sdo incapazes de
responder as perguntas mais simples sobre o registro de marcas e ainda

alegam n&o saber por causa da pouca demanda pelo servigo.
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IMPORTANCIA E ORIGINALIDADE

A proposicao de novas interfaces para a apresentagdo do assunto, em
especial dos mecanismos de registro de marcas é de significativa importan-
cia para a consolidagao das atividades desenvolvidas pelos profissionais de
design visto que fomenta e incentiva a protecdo de suas criagdes.

Outro aspecto a considerar é o langamento de um novo produto, gratui-
tamente, seguindo uma tendente linha filosofica contemporénea de sociali-
zacao do conhecimento. Uma agao que vai de encontro aos interesses do
capitalismo informacional e proporciona aos designers e estudantes acesso
livre e facil a informacéo relativa aos direitos de propriedade intelectual e
orienta a agao no sentido de facilitar a realizagdo do registro de uma marca
por um preco menos abusivo.

O software carrega o selo e a idéia do Creative Commons, conceito

defendido por autores como Yochai Benkler:

‘A palavra commons pode significar aquilo que é comum ou espagos e
as coisas publicas. Pode significar comunidade e a produgdo comparti-

Ihada entre pares.”

O Commons €& um tipo particular de arranjo institucional que governa
0 uso e a disponibilizagdo de recursos.

Adotando-se o entendimento do Commons pode-se perceber a
importancia da disseminacéo da informacéo, principalmente, quando enten-
dida como um bem de todos; um bem publico, que segundo a teoria eco-
ndmica representa um bem néo-rival, ou seja, o0 consumo por um individuo
nao reduz a quantidade do bem disponivel para o consumo pelos outros.

A idéia do commons apareceu junto com as discussdes sobre o softwa-

12



re livre e ganhou grandes dimensdes ao ser disseminada, principalmente,
no ambiente da internet. Hoje pessoas de renome como o Ministro Gilberto
Gil ja se mostram a favor da causa. Grande sites como Youtube e Wikipéida
ja aderiram ao selo Creative Commons.

O Creative Commons propde diversos tipos de licengas. Assim, o autor
do trabalho pode escolher o tipo de licenga que melhor lhe convenha. Para
o MARCAFACIL foram escolhidas trés delas (fig. 01).

fig.01
Licenca para o compartilhamento: permite a copia, a distribui-

¢ao e a transmissao do trabalho. Deve ser citada a fonte.

Licenga para remixagem: permite adaptagdes no trabalho.

Uso ndo-comercial para recombinacéo Plus: As pessoas

®E

podem usar e transformar trechos do trabalho somente para fins
ndo-comerciais. Copias nao-comerciais e distribuicdo (como

troca de arquivos) do trabalho inteiro sdo permitidas.

N&o foram encontrados registros (formais ou verbais) de designers, ou
outros profissionais, que se propuseram a desbravar o complexo mundo do
registro de marcas e, tampouco, que tenham traduzido os procedimentos
inerentes de forma clara e de facil acesso.

A intenc&o é que esse produto seja distribuido livremente através de
sites relacionados a propriedade intelectual e design. O importante € que o
software esteja disponivel, gratuitamente, para o download por qualquer um
que tenha acesso a internet. Pretende-se também oferecé-lo aos centros
académicos das universidades por todo pais para que qualquer estudante,

principalmente os que n&o possuam internet em seu domicilio, possa con-



sultar dentro de sua instituicdo de ensino.

Futuramente, depois de testado exaustivamente, corrigido e aperfeigo-
ado (a versao beta pede a utilizagdo do Shockwave Flash Player 9, para
funcionar sem distorgdes), pretende-se apresenta-lo ao proprio INPI com o
objetivo de, partindo da idéia do MARCAFACIL, aprimorar o atendimento ao

usuario.
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FUNCOES BASICAS DO DESIGN

Funcgao pratica

A fungéo pratica do projeto reside na geragcédo de uma interface destinada a
auxiliar os interessados a protegerem sua Propriedade Intelectual median-
te o registro de suas marcas. Um guia facil para estudantes e profissionais
de design serem capazes de registrar e acompanhar o pedido de registro
de uma marca sem a obrigag&o de intermediarios e custos extras. Com o
MARCAFACIL é possivel ao usuario, designer ou ndo, aprender a registrar
sua marca sem a necessidade de percorrer o longo caminho da burocracia

estatal ou da leitura de livros, leis e regulamentagdes.

Funcao estética

A fungdo estética se concentra na interface do programa. O visual futuristi-
co do software tende a suavizar, despertar o interesse e facilitar a compre-
ensdo de um assunto considerado burocratico e magante.

Esta presente, ainda, a preocupacao em criar um ambiente visual que
passe tranquilidade. Essa tranquilidade € expressa através da cor verde,
que predomina em todo o programa. Intencionalmente foi desenvolvido para
ser visualmente agradavel e gerar um bem-estar contemplativo tendo como
principais caracteristicas a harmonia, o equilibrio e contraste visual. Esse

layout foi criado para estabelecer relagdes com filmes e cibercultura.

Funcgao simbdlica

A funcg&o simbdlica do projeto tem como base classicas representagdes que

abordam o tema tecnologia, para poder estabelecer, inclusive, relagdes com



experiéncias vividas anteriormente pelo usuario. O estilo tecnoldgico e veto-
rial sdo outras importantes caracteristicas simbdlicas, chamando atengao
para os elementos do MARCAFACIL. A fungéo simbdlica foi umas das mais
contempladas. O Avatar das Marcas € uma personagem criada para ser
entendida como um ser de grande poder e inteligéncia. Assim como o sim-
bolismo presente nas cores e na configuragéo formal da marca, foi pensado

para agregar confianca e um carater responsavel ao MARCAFACIL.
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PUBLICO-ALVO

E constituido pelos profissionais e estudantes de design.

17



QUADRO TEORICO

Esta pesquisa ndo detectou a existéncia de trabalhos tedricos voltados para
designers que contemplem integralmente a protegéo do trabalho intelectual
dos profissionais desse segmento e, em especial, o registro de marcas.

No Brasil a lei que rege direitos e obrigacdes relativas a propriedade
industrial € a Lei de Propriedade Industrial, Lei n°® 9.279, relativamente
recente, pois data de 14 de maio de 1996. Talvez por isso, por ainda ser
praticamente desconhecida, n&o tenha, ainda, se tornado instrumento de
apoio e defesa dos interesses da categoria que, possivelmente a desco-
nhecga na integra. A prépria denominacgéo da lei induz ao entendimento de
que trata de assuntos exclusivamente industriais, no entanto em seu artigo
2° dispde seu ambito disciplinador ao registro ndo sé do desenho industrial

mas, também, do registro de marca.

‘Art.2° A protecdo dos direitos relativos a propriedade industrial, consi-
derado seu interesse social e o desenvolvimento tecnolégico e econémi-

co do pais, efetua-se mediante:

I=(.):

I=(.);

Il — concesséo de registro de marca;

IV—(.) e

V-(.)”

Em toda a bibliografia consultada as citagbes da Lei 9.279, sobre o
registro de marca, o faz de maneira superficial, quase como um lembrete,

uma indicagao de que é importante se proceder ao registro e protecédo da

18



marca, sem no entanto aprofundar-se em como fazé-lo. Os tedricos consul-
tados se preocupam muito mais com a propriedade intelectual e o trabalho
do designer no que diz respeito ao registro do desenho industrial e patentes,
mencionando, quando o fazem, superficialmente o registro de marcas. No
campo da literatura juridica as referéncias se concentram nos estudos de
direito autoral e propriedade intelectual, dando o mesmo tratamento super-
ficial ao registro de marcas ou chamando para si (advogados) o papel de
agente de propriedade industrial, ou seja: o profissional capacitado a reali-
zar o registro no INPI.

Destaque-se que apenas dois autores de trabalhos especificos para
designers se aprofundam mais nesse assunto. Calos da Cunha Frederico
em A Protegédo Legal do Designer e Paulo Gomes de Oliveira Filho em O
Valor do Design. O primeiro autor explora a protegao do design de produto e
das criagbes em meio virtual e o segundo aborda a quest&o do direito auto-
ral e a protegao passiva das criagdes do designer.

Essa constatagéo da insipiente discusséo sistematizada sobre o assunto
determinou o direcionamento deste trabalho, conforme justificado no tépico

anterior.
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OBJETIVOS

Geral

Criacdo de uma interface facil, acessivel e ergonémica que possibilite
o registro de marcas por seus criadores (designers) sem a necessida

de da intermediacio de terceiros.

Especificos

Simplificar o acesso a informagao

Apresentar o conteudo de forma objetiva e clara.

Socializar o conhecimento a respeito do registro de marcas
Abolir a dependéncia de intermediarios no processo.

Baratear o custo do registro de marcas

20



PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Método de abordagem

A metodologia usada é a da analise e sintese. Foram coletadas informagdes
em documentos, livros, apostilas, sites e em consultorias realizadas com
profissionais da area juridica e funcionarios da Delegacia Regional do INPI
no Estado da Bahia. Esse material foi analisado quanto a sua relevancia
para a pesquisa e logo depois sintetizado para ser consultado com maior

agilidade durante o processo do trabalho.

Método de procedimento

O método de procedimento adotado foi 0 método documental e compara-
tivo. Foram coletadas informagdes em documentos como livros, artigos,
ensaios, sites, apostilas de cursos e seminarios realizados pelo autor, que
continham informacgdes relacionadas com o tema. Estes materiais foram
estudados e comparados entre si.

Especificamente foram consultados livros de Design e de Direito para
pesquisa bibliografica. Consultados especialistas em registro de marcas,
advogados e funcionarios do INPI.

Desde 2005 o autor investe na pesquisa do tema participando de diver-
sos eventos na area, dentre eles: Cursos de Capacitacdo em Propriedade
Intelectual para Gestores de Tecnologia (Médulo | e Médulo Intermediario),
promovido pelo Programa Bahia Inovagéo e ministrado no SENAI/CIMA-
TEC/INPI; e dos seminarios: Seminario de Propriedade Intelectual como
Instrumento Estratégico para o Desenvolvimento Industrial e Tecnoldgico
(FIEB/INPI) e Il Seminario Direito Autoral e Direito a Imagem da Bahia

(ESAD).
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DESENVOLVIMENTO PROJETUAL

Materiais

A materializag&o do projeto constitui-se, basicamente, de dois produtos:
um relato monografico tedrico e uma interface de um software para o regis-
tro de marcas, o MARCAFACIL, apresentado na forma de um CD-Rom,
interativo. Produziu-se, ainda, material grafico (encarte) para a protegao das
midias com o programa e com o texto da monografia para entrega a banca

examinadora. (confira o material grafico APENDICE F)

Producao

Para se produzir uma interface do programa tutorial sobre o registro de mar-
cas foi imperioso ir além da aplicagao pratica do conhecimento e ferramen-
tas do design. No inicio foi necessario dedicar muitas horas de pesquisa, de
leitura, de consultoria com profissionais do Direito e servidores do INPI. O
tema é extenso e complexo, por sua interface com o Direito, inclusive inter-
nacional. Até mesmo as informagdes basicas que podem ser obtidas junto
ao Orgao responsavel sdo, em alguns momentos, falhas e, visivelmente,
repassadas com inseguranga. Assim, foi necessario navegar muito pelo site
do INPI e, a partir dai levantar questdes e procurar esclarecer informacgdes
conflitantes. Para isso foi fundamental n&o s6 estudar as normas e as leis
referentes ao registro de marcas, como também adentrar em questdes do
Direito Comercial e contar com a constante assessoria de um advogado.
Isso porque o trabalho a ser apresentado foi pensado para ser algo mais
que um trabalho de representacao grafica. Foi pensado para ser um instru-
mento de disseminagdo do conhecimento através de um programa interativo

e atrativo.
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Em contraponto a complexidade do assunto, optou-se pela criacdo de
uma representagao grafica simples. A solugdo encontrada foi conceber uma
personagem que apresentasse as informagdes e o material necessario ao
registro de uma marca. Para tanto, a partir de investigagdes que pudessem
orientar a linha a seguir foram idealizadas diversas personagens chegando-
se a personagem que foi denominada “Avatar das Marcas”. Outras masco-
tes foram criadas e muitas configuragdes diferentes foram desenhadas até
o Avatar assumir o seu formato definitivo.

A criagao e definicdo do layout da interface s6 aconteceram depois do
surgimento da marca. Quando a marca tomou a sua forma final a criagéo do
plano de fundo fluiu com facilidade. A busca pelos pictogramas ideais tam-
bém foi precedida de inumeros desenhos, optando-se, também, por aprovei-
tar alguns pictogramas encontrados na rede.

O maior desafio foi animar a interface. Sem dominar o conhecimento
da programagao em Macromedia Flash, foi necessario recorrer ao auxilio
de um amigo, estudante de programacéo, Ricardo Oliveira. Por ironia, este
também n&o dominava o software. Assim, a atividade de animacao da inter-

face revelou-se uma excelente oportunidade de aprendizado comum.
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A CRIAGAO DA PERSONAGEM

Primeiramente surgiu a necessidade de criar uma personagem
que guiasse o usuario e desse “dicas” sobre o funcionamento j
do programa. A primeira personagem criada foi um “coelho
magico” (fig. 02) (fig. 03 do APENDICE C). Foi descartado por
néo ter a devida identidade com a marca e com o assunto do
programa. Além disso, atribuia uma abordagem pueril do tema
0 que acabaria comprometendo a seriedade pretendida.

Depois, surgiu a idéia de criar uma personagem que fosse

menos pessoal, que nao tivesse um carater infantil e conse-
guisse contemplar todas as idéias implicitas na interface. Dessa forma nas-

ceu a personagem final, batizada como o Avatar' das Marcas. (figs. 04 e no

fig. 02

APENDICE C) (fig. 05 & 09 do APENDICE C). O seu desenho foi inspirado
em diversos robds que ja apareceram em games e filmes. Robdés como Hal
9000 de 2001: uma odisséia no espacgo de Stanley Kubrick (fig. 10), e outros
como Goto do filme Star Wars, Giru da série Dragon Ball.

Segundo Adrian Frutiger, os robds sao simbolos do futuro, mas néo é
necessario ser tdo académico para perceber essa realida-
\ \ de. Basta estar atento a publicidade para constatar o uso,
. a todo o momento, da imagem de robos e androides para

representar o futuro e tudo que é de alta qualidade. Filmes

como Inteligéncia Atrtificial, e os classicos como 2001: uma

fig. 04

odisséia no espaco, Blade Runner e Matrix reportam a idéia
da competéncia e inteligéncia das maquinas — uma inteligéncia que em mui-
tos casos € maior do que a dos humanos.

A idéia implicita em Propriedade Industrial remete a tecnologia e ao

("/Avatar é a denominacgao da reencarnagdo de um Deus. No hinduismo é especificamente
a reencarnacao do Deus Vixnu.
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futuro. E bom lembrar que o INPI é o 6rgéo responsavel pelo incentivo do
desenvolvimento tecnologico e pela modernizagao do pais e, principalmen-
te, pela protecédo das novas tecnologias brasileiras. Assim, fica mais com-
preensivel a escolha de um robé como “ajudante do registro”. O conceito de
futuro é evidenciado quando se sabe que a Propriedade Intelectual € con-
siderada o bem imaterial mais importante do milénio. Com o processo da
industrializagao a tudo que n&o puder ser multiplicado em série é atribuido
um valor ainda maior.

O formato esférico do Avatar das Marcas foi pensado para remeter ao

Sol. Adrian Frutiger relata:

“(...) para os primitivos, o circulo certamente tinha uma grande importan-
cia simbdlica devido & associagdo com o sol, a lua e as estrela. Hoje ele

esta associado a idéia de rodas e engrenagens de todo tipo”

O circulo ainda é associado ao Sol, porém hoje ndo temos uma viséo
tdo mistificada a respeito da estrela. Quando foi escolhido o formato circular
da personagem foi pensado na referéncia desse arquétipo que desperta
essa sensacao primitiva de um objeto divino, de algo que é muito importan-
te para nossa vida e assim para a sobrevivéncia de um ser ou, no caso, de
uma marca.

A associagao com a idéia das engrenagens reafirma a lembranga da
tecnologia e nos da uma idéia de colocar algo pra funcionar, de movimentar

0 que € uma dos principais objetivos do programa.

“Desde a importante invengao da roda, o circulo transformou-se no sim-
bolo do movimento na histéria da humanidade. Ndo no mesmo sentido
do movimento da flecha, que atravessa o ambiente, porém mais indire-
tamente no sentido da roda, que possibilita o seu préprio movimento e o

do veiculo construido por ela.” (FRUTIGER. Sinais e simbolos, 1999.)
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A aparéncia do Avatar da Marcas foi inspirada também nas Webcam.

As cameras usadas pelos computadores sdo como os olhos da maquina

e

(fig. 11 do APENDICE). Até o formato de muitas delas se parecem

com globos oculares. Na historia da arte ocidental, segundo a autora
Sarah Carr-Gomm, grande parte das vezes que os pintores desenha-
vam olhos eles queriam representar a concepg¢ao da divindade oni- fig. 12
presente e que tudo vé.

Na cultura egipcia antiga o olho era um simbolo de grande representati-
vidade. O Olho de Ra (fig. 12) ou Olho de Hérus representava
a protecao e o poder. Na macgonaria, o Delta (fig. 13), seu
mais conhecido simbolo. Este tridngulo luminoso com um olho
no meio representa o Supremo Criador de todas as coisas, 0

Olho da Sabedoria e da Providéncia, que observa tudo, que

vé e prové. Simboliza também, os atributos da Divindade: Oni-
presencga, Onividéncia e Onisciéncia. fig. 13
Considerando a simbologia desse objeto, olho, surgiu a opgao por criar
uma personagem que reunisse na sua forma tanto a imagem anatémica de
um olho animal quanto a anatomia de um olho mecénico contemporaneo: o
olho da maquina.
A partir do momento que foi feita a opcao pela forma olho-maquina, a
escolha da cor fluiu no sentido do cinza com uma inferéncia metalica.
As trés esferas pretas incrustadas no Avatar inicialmente seriam de trés
cores diferentes. Vermelho, verde e azul tendo como referéncia a configura-
cao RGB, abreviatura do sistema de cores aditivas usadas pelos computa-
dores através da emissao de luz, que é o padrao adequado para se abordar
quando trabalhamos um conteudo totalmente digital. Porém, o resultado
estético ndo ficou agradavel e acabava destoando do background da interfa-

ce.
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O NOME

O nome MARCAFACIL surgiu da idéia de associar o sentido do verbo
“marcar” com o substantivo “marca” (identidade visual). Considerou-se
importante fixar, consolidar, o objetivo de marcar; registrar marcas. O slogan
‘registre a sua marca agora!” € um comando que visa despertar a vontade

do designer de registrar a sua marca.
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A INTERFACE

Para a criacdo do Layout da interface foram estudadas diversas interfaces
de games, filmes, skins de players de mp3 para computador, celulares e
sites (figs. 14 a 17 do APENDICE C).

Foi realizada uma pesquisa imagética sobre interfaces hightech e a
principal caracteristica desta era a predominéancia da cor verde. O verde se
tornou um arquétipo da tecnologia. Hoje em dia vive-se numa sociedade
onde o cidadao € bombardeado por informagdes (visuais, sonoras etc., mas
principalmente visuais) a todo instante.

Um dos principais responsaveis por essa doutrinagio visual € a publici-

dade, a televisao e o cinema.

“talvez a nossa cultura esteja nos levando para uma nova civilizagdo
visual como a vivida pelo homem medieval, tdo dominado pelo icone

religioso quanto o homem moderno é dominado pelo icone publicitario”.
(FARINA. Psicodinédmica das cores em comunicagéo, 2003.).

Apesar de a cor ser uma linguagem individual o homem reage a ela
subordinado as suas condicdes fisicas e as suas influéncias culturais. O
filme Matrix foi um dos grandes responsaveis por conferir a cor verde esta
associagdo com tecnologia e futuro. Inspirado nos primeiros softwares de
programacao que utilizavam telas negras com letras verdes e nos primei-
ros computadores com seus monitores verdes - por terem sua composi¢cao
baseada no fosforo.

Pode-se afirmar que as cores atuam com forga sobre a emotividade
humana. Sao responsaveis por produzirem sensagdes de movimento uma
“dinamica envolvente e compulsiva”. Constitui estimulos psicolégicos capa-

zes de influenciar o individuo sem necessitar que este tenha conhecimento
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prévio sobre simbologia das cores. Somos marcados pela mensagem das
cores a partir do momento em que nascemos.

A cor verde predominante na interface, segundo Modesto Farina, provo-
ca uma sensacgao cromatica de seguranga, além de equilibrio, tranquilidade,
abundancia liberdade e tolerancia. A mensagem da seguranga foi funda-
mental para a escolha da cor, pela interface estar abordando a protegao da
propriedade intelectual.

De acordo, ainda, com Modesto Farina, o verde tem outra conotagao
facilmente verificavel. Esta associado ao “sinal verde” e assim a idéia de
permissao, a possibilidade de seguir em frente.

As janelas e os botes da interface foram criados através da observacao
de outra tendéncia na abordagem atual sobre o tecnolégico. Muitas novas
linhas de celulares como o Sansung YP-T9 (fig. 17 do APENDICE C) ado-
tam o esquema de seus pictogramas sem induzir a sensagao de profundida-
de. E como se eles fossem uma fina camada a frente do observador. Inter-
faces planas e sem volumes fazem alusao a holografia. O filme de ficgéo
cientifica Minority Report retrata uma sociedade supostamente anos a frente
da atual. Tom Cruise € um policial que tem como instrumento de trabalho
um computador com uma interface holografica onde interage com imagens
bidimensionais. Atualmente varias experiéncias cientificas tém proposto
interfaces com configuracdes préximas a do filme. (fig. 18 do APENDICE C)

A acessibilidade do MARCAFACIL tem a intencéo de ser simples e obje-
tiva. Sem utilizar muitas janelas ou caixas de dialogo, a interface do progra-
ma, é de facil navegagao.

A ergonomia visual foi objeto de estudo para proporcionar um rapido
reconhecimento tanto do conteudo do texto quanto dos pictogramas inse-
ridos (ver o MAPA DA INTERFACE no APENDICE A, os ESTUDOS DA
INTERFACE no APENDICE D e o seu RESULTADO FINAL no APENDICE
E).
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OS PICTOGRAMAS

A comunicacé&o dispde de dois meios basicos: a linguagem verbal e a lin-
guagem pictorica. Para facilitar o acesso aos menus sem precisar utilizar
uma quantidade ainda maior de informacdes textuais (tendo em vista a limi-
tagao de espaco) foi escolhido utilizar pictogramas como icones do menu.
Alguns dos pictogramas foram baseados em pictogramas comuns da
internet, porém outros foram inseridos em um tom de experimentagéo.
Como o publico alvo do tutorial é o estudante e o profissional de design, ou
seja, um grupo de pessoas com um alto nivel informacional, um extenso
vocabulario imagético e grande capacidade de estabelecer multiplos inter-

pretantes, utilizar novas identificagdes é aceitavel.

‘A cada piscar de olhos o ser humano visualiza uma imagem. Nossas
idéias e criagbes, lembrangas e sonhos, enfim, toda a nossa experién-
cia se apresenta em série de imagens. Ndo se quer, com isso, fazer
nenhuma referéncia aos clichés fotograficos. Nossas imagens mentais
néo séo objetos bem definidos, mas arquétipos de coisas que vimos e
experimentamos umas ou outras varias vezes. Com a sobreposi¢do das
impressées, algo como um desenho estilizado fica retido na mente, sem
contornos perfeitos. Como num sonho, essas imagens transformam-se,

por tanto, numa figura esquematica, que se aproxima do sinal.

Desse modo, é perfeitamente compreensivel que seja necessa-
ria uma renovagdo dos sinais e simbolos. Como tentativas de satisfazer
essa necessidade e uma busca por meios de expressao e comunicagao
mais profundos, podem ser mencionados os grafites sobre 0s muros,
nas pinturas dos artistas famosos de nossa gerag¢éo e até mesmo estam-

pados nas camisetas dos jovens.”.
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(FORMIGA. Avaliagdo de compreensibilidade de simbolos graficos
através de métodos da ergonomia informacional. Rio de Janeiro.

2002.).

A linguagem sincrética proposta para os pictogramas, e principalmente
o interpretante adequado, visa facilitar a incorporagdo ao vocabulario visu-
al dos usuarios do MARCAFACIL, para que ndo tenham dificuldades em
explorar o programa.

O desenho dos pictogramas foi criado a partir de uma pesquisa de
imagens que fossem capazes de sugerir as idéias dos topicos do programa.
Depois de escolhidas diversas imagens foram estudadas formas de estiliza-
¢ao destas. Procurou-se desenvolver pictogramas simples com caracteristi-
cas arredondadas e que representassem o objeto da forma mais proxima ao
bidimensional.

Com os desenhos finalizados foi feito um teste de reconhecimento com
algumas pessoas para verificar com que facilidade a sua mensagem ia ser
compreendida. A partir do feedback dos intérpretes pode-se corrigir deter-
minados problemas e desenvolver os pictogramas que realmente fariam
parte da interface (fig. 19 a 22 do APENDICE C).

Para o item Historia foi desenhado um templo, uma construg&o antiga
gue remetesse a vivéncia e a historia da humanidade.

Para o item Documentos foi criada uma imagem semelhante as imagens
dos icones de pastas usados pelo sistema Windows. Uma imagem ja inte-
grada ao repertorio dos designers.

Para o item Links e Contatos, um sinal de arroba foi suficiente para lem-
brar e-mails e internet. Hoje em dia o sinal “arroba” estabelece uma relagao
com internet maior do que com a pecuaria.

11
|

Para o item Informagbes Basicas, a letra “i” foi suficiente. Por convencgéo,

diversas culturas de diversos lugares diferentes, adotaram este caractere
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como o sinal referente a informacdes. A titulo de exemplo pode-se citar os
postos de atendimento aos turistas, que comumente, em diversas cidades
do Brasil e do exterior usam como icone a letra “".

Para o item Registro foi estabelecido um lapis. Um dos sinbnimos proéxi-
mos a registrar € escrever. O lapis até pouco tempo foi o instrumento princi-
pal para se registrar, marcar e escrever. Por isso € facilmente associado ao
preenchimento de formularios, anotagdes ou registros.

Para o item Acompanhamento, o olho foi escolhido. Como foi dito em
CRIACAO DA PERSONAGEM, o olho representa a onividéncia. O olho é
associado a observacgao, a atengédo que se dedica as coisas. Cotidianamen-
te sao utilizadas expressdes como: “estou de olho” ou “estou de olhos aber-
tos” para comunicar que se esta vigilante ou que se acompanha algum fato.

Quando um dos pictogramas é selecionado a janela referente a sua
representagao € acionada. Dentro dessa janela aparece o conteudo possibi-

litando a imediata leitura, assim é nula a possibilidade de uma ma interpre-

tacao.

“..no momento que eu me utilizo das duas linguagens eu posso reduzir
a zero a margem de enganos referentes a representacéo pictogréfica e
dessa mesma forma, ainda posso estabelecer novos arquétipos e meios

de expressao.”

(FORMIGA. Avaliagdo de compreensibilidade de simbolos graficos
através de métodos da ergonomia informacional. Rio de Janeiro.

2002.).
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MARCA

A marca surgiu a partir da criacdo do Avatar das Marcas (fig. 24 na pagina
ao lado e no APENDICE C). Os elementos graficos foram criados com base
nos arquétipos referentes ao circulo, os mesmos arquétipos referidos na
construgdo da personagem. Porém, na marca existe uma simplificagao, ou
melhor, uma insinuagéo de que aquele signo se trata do Avatar das Marcas.
O circulo central, maior, € uma referéncia direta ao Sol. Segundo Adrian

Frutiger, o sol € um dos principais interpretantes® do signo circulo:

“Quando examinamos um circulo lembramos imediatamente de um obje-
to conhecido. A ordem em que os objetos “aparecem” varia de pessoa
para pessoa. Num espaco externo, o circulo faz lembrar do Sol. (...) O

mesmo acontece com a lua, que ilumina a noite refletindo o sol.”

Outro pesquisador completa:

“O interpretante consiste nas possibilidades interpretativas do signo.
Né&o confundir com intérprete, que é um sujeito do mundo natural, uma
mente interpretadora que processa o signo. Esse intérprete é o observa-

dor capaz de elaborar algum Interpretante proposto pelo signo.”

(NIEMEYER. Elementos de semibtica aplicados ao design,

2003.)

Os outros circulos que se apresentam cercando o circulo maior foram

inseridos para lembrar planetas em volta do grande astro maior o sol, a figu-
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ra mais importante do nosso sistema solar. Dessa forma, fica mais evidente
ainda a denotagao de universalidade e grandiosidade da marca (fig. 23 do
APENDICE).

Os trés pequenos circulos também se conectam

com a interface do programa. O menu do MARCAFACIL
€ o Avatar das Marcas, que esta cercado de icones que

orbitam ao seu redor. Nesse momento a personagem

reafirma a idéia de ser um sol ganhando uma forga ainda
maior como um guia, como um delimitador de caminhos.
O sol é o astro rei, 0 astro ao qual os planetas do sistema solar estdo liga-

dos, € ele o responsavel pelo comando da translagcédo do planeta terra e dos

demais.

“Sem nos aprofundarmos muito em comentarios e fundamentos, o culto
ao sol pode ser visto como a cerimbnia de adoracdo mais difundida e
talvez mais antiga de todas. O fato de a forma circular ou de disco assu-
mir uma posigéo privilegiada de arquétipo no subconsciente pode ser

atribuido a imagem do sol como fonte que libera energia.”.
(FRUTIGER. Sinais e simbolos. 1999.)

Na marca foram criados apenas trés elementos circulares para também,
representar uma desconstrugéo estilizada do Avatar das Marcas que possui
trés esferas pretas incrustadas em sua estrutura (fig. 25 e 26 do APENDI-
CE).

No total s&o quatro elementos circulares na marca que, segundo a
numerologia, podem ser interpretados pelo aspecto da praticidade, visto
que estes estudos atribuem ao numero 4 este atributo (um dos fundamentos
basicos propostos pelo programa). A disposigao dos elementos circulares

da direita para a esquerda insinua um movimento de algo que se inicia.
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‘A sensacao da esquerda-direita é prépria, sobretudo do mundo oci-
dental, em que o habito do movimento da direita para a esquerda, cul-
tivado pelo aprendizado da linguagem escrita, consolidou-se em nés e
influenciou fortemente nosso modo de observar o mundo.” “(...) remete

ao ponto de partida.”

(FRUTIGER. Sinais e simbolos. 1999.)

Nasce uma marca que representa uma nova forma de pensar. O inicio
de ciclo, de um aprendizado, uma forma facil de registrar marcas.
A cor da marca segue as mesmas idéias propostas acima no item

INTERFACE.
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TIPOGRAFIAS UTILIZADAS

As tipografias da marca

A tipografia escolhida para a marca MARCAFACIL é a Buster (fig. 28 do
APENDICE). Esta fonte reafirma a idéia do futurismo e da tecnologia, por
ser geometrizada, implicita no simbolo grafico e na cor da marca. Adrian

Frutiger comenta sobre as fontes do futuro:

‘Ao longo deste século, os caracteres deixaram o campo exclusivo da
impressédo para atender as necessidades da sinalizagdo e da publicida-

de, tornando-se parte do ambiente. (...)”

“De uma forma ou de outra, esses caracteres usados no ambiente
emanciparam-se da simples bi dimensionalidade da escrita e da impres-
sdo para entrar no campo arquiteténico tridimensional. Devido a sua
maleabilidade, as letras libertaram-se, em certo sentido, do vinculo com
o antigo instrumento de escrita ou gravagéo, e portanto do tragado, sim-
plificando-se e alterando-se. Hoje sdo construidas como corpos tridi-
mensionais, a partir dos mais diversos materiais, como tubos de néon

retos e encurvados.”

A Buster também se enquadra ao ambiente da interface do programa,
que adota as formas retangulares arredondadas e simplificadas (uma ten-
déncia muito forte das fontes modernas).Originalmente esta tipografia pos-
sui alguns problemas de legibilidade, mas estes foram corrigidos através da
sua manipulagcao o que tornou a Buster uma fonte mais simplificada e com

caracteristicas ainda mais futuristas (fig. 29 do APENDICE).
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“Nos ultimos tempos, uma tendéncia grafica de simplificar ao maximo as
letras — ndo no sentido de taquigrafar, mas no de reduzir a sele¢do das
formas — levou a varias tentativas novas de continuar uniformizando os

sinais alfabéticos de algum modo.”

“(...) as novas tipografias trabalham muito com a geometrizacéo, retan-

gulagdo”.

“(...) & redugcdo da escolha das formas na estrutura basica de um qua-

drado”.

(FRUTIGER. Sinais e simbolos. 1999.).

Outra caracteristica importante da Buster é que lembra as primeiras tipo-
grafias criadas para a leitura dos computadores e é desenhada toda com
maiusculas. A estrutura geométrica a qual ela esta inscrita remete também,
aos caracteres usados nos computadores denominados OCR (Optical Cha-

racter Recognition).

“nada era mais facil para os técnicos do que encontrar uma escrita
que pudesse, ao mesmo tempo, ser lida tanto pelo homem quanto pela
maquina. Foi assim que surgiram os chamados caracteres OCR (Optical

Character Recognition).”

‘As primeiras escritas de leitura automatica eram caracteres extrema-
mente simplificados e estilizados para as regras geométricas das maqui-
nas. A Difusdo desses caracteres certamente deve ter desencadeado
uma reag¢do muito forte entre os leitores. A desfiguracéo de uma forma

familiar como a dos caracteres do alfabeto ocidental provoca um efeito



revolucionario, talvez até sinistro, como aquele provocado pelos robés,

que praticamente se transformaram no simbolo do medo do futuro.”.

A outra fonte utilizada na constituicdo da marca foi a BankGothic MD BT.
Esta tipografia foi desenvolvida por Morris Fuller Benton entre os anos de
1930 a 1933 numa época em que o mundo ainda vivia a idéia do periodo
futurista. Uma fonte geométrica com as quinas arredondadas e, que como
a Buster, ndo possui caracteres minusculos. A frase “registre a sua marca
agora!” é tipica das idéias publicitarias do movimento futurista. (fig. 30 e 31

do APENDICE).

A tipografia do texto

N&o caberia utilizar as mesmas familias tipograficas da marca. Por-
tanto, foi necessario escolher uma tipografia adequada — uma tipografia que
tivesse caracteristicas mais tecnologicas sem ser fantasiosa. Uma tipografia
que apresentasse boa legibilidade e leiturabilidade para que o usuario nao
tivesse dificuldade em ler, principalmente com a natural barreira que pode
ser gerada pela densidade do tema. Foi importante optar por uma tipogra-
fia que incorporasse credibilidade para que a mensagem fosse aceita pelo
publico sem ressalvas, com confianga. Sobre isso, afirma Nelson Tavares
no livro Avisos, adverténcias e projeto de sinalizagdo — ergonomia informa-

cional:

“(...) outro aspecto importante da credibilidade é a acordéancia com a
fonte, ou seja, com a questdo referente ao fato de se saber se a fonte é

digna de confianga. Isto pode ser visto quotidianamente nas aplicagbes



que nos cercam, apresentando matérias sensacionalistas.”

A tipografia Verdana (fig. 32 do APENDICE)) se enquadra perfeita-
mente nesses moldes. Por isso, é utilizada como fonte de texto em uma
grande quantidade de sites. Ela imp&e respeito e ao mesmo tempo quebra
com a caracteristica classica de fontes de texto como a Times New Roman.

Esta tipografia foi criada em 1996 pelo designer Matthew Carter para a
Microsoft Corporation. Foi desenhada com o intuito principal de ser lida em
ecras de baixa resolugao (especialmente em tamanhos pequenos, de forma
a adaptar-se bem aos textos). Distribuida em cada edi¢cao do sistema ope-
rativo Windows, no Microsoft Office e com o Internet Explorer, difundiu-se
tanto em Windows quanto em Mac OS.

A Verdana é uma fonte de 6tima leiturabilidade em tela e o risco de
distor¢gbes (pela falta da fonte no sistema) praticamente inexiste. Ainda hoje,
€ de uso corrente e encontra-se instalada na maioria dos computadores,
mesmo em Unix e Linux. Esse fato foi decisivo para a sua utilizagdo no tex-

to principal, o que trata do conteudo.
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CONSIDERAGOES FINAIS

No decorrer desta pesquisa foi possivel constatar como o direito a proprie-
dade intelectual ainda é um tema pouco difundido em meio aos designers e
estudantes da area. Estudar o assunto, traduzi-lo de maneira simples e dire-
ta, desenvolver uma interface capaz de facilitar sua compreenséo e intro-
jecao pelo publico-alvo foi uma decisao nascida do entendimento pessoal
de que a categoria profissional (designers) precisa se capacitar para atuar
com seguranga no mercado profissional, cada dia mais competitivo e sem a
barreira de fronteiras, em face da globalizaggo.

O trabalho, apesar de extenso e arduo, nao pretendeu, nem alcangou
esgotar o assunto, mas ainda assim, pode passar a ser um primeiro e con-
sistente referencial para todo aquele que deseja conhecer seus direitos de
autor e exercé-los através da protegcédo de seu trabalho, mediante o registro
das marcas que cria ou que lhe pertence.

O autor espera conseguir despertar o interesse do publico-alvo para a
necessidade de proteger suas criagdes, nele fomentado a vontade de reali-
zar o registro da sua produgao e liberta-los da dependéncia de intermedia-
rios que, além de onerar os custos do processo o mitificam de tal forma que
chegam a afastar o interesse daqueles que dele necessitam.

De forma otimista e confiante acredita, por tudo que leu, ouviu e inferiu,
que o design possa ser um instrumento de alavancagem do desenvolvimen-

to e melhora da competitividade da economia do pais.
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Sites

Site oficial do Creative Commons onde sao apresentadas as idéias
sobre o Commons e esse tipo de arranjo institucional. Disponivel em: <http:/

creativecommons.org/> . Acesso em: 20 e 25 de nov. 2007.

Site oficial do INPI, 6rgao brasileiro responsavel pelo registro de marcas,
de desenho industrial e de patentes. Disponivel em: <http://www.inpi.gov.
br/>. Acesso em: 30 de ago., 05 de set., 06 de set., 23, 24 e 25 de out., 25,
26 e 27 de nov. de 2007.

Site do governo onde pode se consultar a legislagdo brasileira. Disponi-
vel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9279.htm>. Acesso em:

05 de out. e 25 de nov. de 2007.

Biblioteca digital da PUC-RJ e Maxwell, artigo sobre o surgimento de
empresas no Brasil. Disponivel em: <www.maxwell.lambda.ele.puc-rio.
br/cgi-bin/PRG_0599.EXE/7073_2.PDF?NrOcoSis=20081&CdLinPrg=pt>.
Acesso em: 02 de dez. de 2007.

Site onde sdo compilados artigos sobre diversos temas inclusive empre-
sas e finangas. Banco de dados disponivel em: <http://empresasefinancas.
hsw.uol.com.br/micro-e-pequena-empresas-no-brasil3.htm>. Acesso em: 02

de dez. de 2007.
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tual para gestores de Tecnologia. Programa Bahia Inovagdo. Rede de Pro-
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SEBRAE. INPI. 2005

Apostila do Curso Intermediario de Capacitagédo em Propriedade Intelec-
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APENDICE B — CONTEUDO TEXTUAL DO MARCAFACIL

CREDITOS:

O software Marca Facil é resultado de pesquisa realizada por Erick Mar-
tins e Souza, no segundo semestre de 2007, como pré-requisito para a
avaliagéo final da disciplina Projeto Experimental, ministrada pelo profes-
sor Alessandro Faria, no curso de Desenho Industrial da Escola de Belas
Artes, Universidade Federal da Bahia. Contou com a assessoria técnica
(programacgao em Flash) de Ricardo Oliveira Souza. Marca Facil se destina
a distribuicéo gratuita, dentro de um entendimento filoséfico de socializag&o

do conhecimento nos moldes do Creative Commons.

Este programa requer a versao 9 do Shockwave Flash Player

APRESENTAGAO:

Ola, eu sou o seu assistente de registro de marcas. Com a minha ajuda
vocé podera dispensar a atuagao de intermediarios que certamente lhe
cobrariam uma fortuna para auxilia-lo a proteger a sua criagdo. No Marca

Facil, seu tutorial de registro de marcas junto ao INPI, vocé encontrara:

1- Um breve historico sobre marcas e registro.

2- Informacdes fundamentais para fazer o pedido.
3- Formulario de pedido de registro de marcas.
4- O passo a passo para o registro de marcas.

5- Enderecgos e links importantes.

6- Prazos e taxas.

7- Legislacao.
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Clique no logotipo MARCAFACIL quando quiser voltar aos créditos

Aperte-me para continuar...

1. HISTORIA

1.1 Introducgao

Primitivamente, a identificacdo da propriedade, decorrente da necessida-
de ou nédo de seguranga, era feita por incisdes diretas nos objetos pessoais,
equipamentos, mdveis etc. No caso dos rebanhos domésticos (ovelhas,
cabras e gado bovino) essa pratica era absolutamente necessaria porque
era costume reunir os animais de toda a comunidade e leva-los, em mana-
das, de pastagem em pastagem a procura de alimento. E a unica maneira
de marcar o animal permanentemente era queimar um desenho em seu
chifre ou em seu couro, modo de distinguir a propriedade, o que € ainda
praticado no mundo inteiro.

Assim, no momento em que o animal era vendido no mercado, o signi-
ficado dessa marca original de propriedade transformava-se em indice de
qualidade. A marca de um bom criador passava a ser conhecida e procura-
da pelos comerciantes, tornando-se uma logomarca®, € 0 animal era comer-
cializado como um “produto de marca”, a um precgo correspondente maior.

As primeiras marcas comerciais de muitos produtos surgiram do mes-
mo modo. O importador ou exportador assinava os pacotes, as caixas e 0s
embrulhos de especiarias, condimentos, frutas etc., a fim de evitar possiveis
equivocos durante o transporte. Quando chegavam aos postos de venda,
esses sinais sobre as embalagens identificavam as mercadorias contidas
nos recipientes, sua origem e, mediante a comprovagao da experiéncia,

indicavam qualidade. A simples identificacdo do proprietario havia se trans-
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formando numa marca comercial.

Ao longo dos trés ultimos séculos, esses atestados de qualidade ou
sinais de persuasado assumiram uma expressao quase exclusivamente picto-
rica e puramente verbal, desvinculando-se, portanto, do aspecto simbdlico
para tornar-se ilustragcédo e descricdo. O orgulho profissional, também, levou
artes&dos a assinarem suas obras.

Na economia contemporanea, caracterizada pela concorréncia em
constante crescimento, o anonimato visual torna-se fatal. O consumidor nao
confia mais no produto anénimo, nem no servigo despersonalizado. Assim
€ imperioso criar certas assinaturas, ou melhor, marcas, para diferenciar e
personalizar os produtos uns dos outros, e tentar ganhar visibilidade para
finalmente ser escolhido como objeto de consumo.

Atualmente, possuir uma identidade visual € cada vez mais imperioso
para se conquistar e manter um lugar no mercado. E protege-la é garantir
a sobrevivéncia do préprio negdcio eis que hoje em dia ha marcas (Coca-

Cola, Microsoft etc.) que valem mais que o patrimoénio tangivel da empresa.

1.2 Convencgao de Paris

Em 1883 realizou-se na Franga a Convengao da Unido Paris (CUP), que
resultou no primeiro acordo relativo a Propriedade Intelectual. Esta em vigor
até os dias de hoje e é reforgada pelo Acordo TRIPS (um acordo sobre
aspectos dos direito de propriedade intelectual relacionados ao comércio).

A CUP deu origem ao Sistema Internacional da Propriedade Industrial
que tenta estabelecer limites e harmonizar os diferentes sistemas juridi-

cos (de cada pais) relativos ao assunto. Ela propoe flexibilizar e criar um

*termo usado no livro Sinais e Simbolos por Adrian Frutiger
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ambiente de unido entre os diversos direitos e deveres da propriedade
industrial. O Brasil foi um dos 14 paises signatarios da CUP original, atual-

mente existem 136 paises ligados a Convencéo.

1.3 Acordo de Nice

Este acordo, surgido na Conferéncia Diplomatica de Nice (Franca) em 15
de junho de 1957, define a Classificagéo Internacional de Produtos e Servi-
¢os para o registro de marcas. Os paises que 0 seguem pertencem a uma
Unido Particular dentro da Unido de Paris, mesmo os paises n&o signatarios
do Acordo NICE seguem a Classificagdo NICE.

A classificacdo NICE é obrigatéria para o registro de marcas junto ao
INPI e, também, para o registro internacional de marcas efetuado pelo Bure-

au Internacional da Organizag&o Mundial de Propriedade Intelectual (OMPI).

1.4 Acordo de Viena

Define a Classificagdo Internacional de Elementos Figurativos. Esta clas-
sificacdo facilita as buscas das imagens, que venham a ser utilizadas nas
marcas, por autoridades de qualquer pais. Dessa forma, quando uma marca
€ registrada, se esta possuir um elemento figurativo, este deve ser enqua-

drado em uma classificacdo especifica determinada pelo Acordo de Viena.

O Acordo de Viena (Austria) foi assinado em 12 de junho de 1973 e em
1° de outubro de 1985 sofreu modificagdes em seu formato que sao manti-

das até os dias de hoje.

1.5 O que é o INPI?

51



APENDICE B — CONTEUDO TEXTUAL DO MARCAFACIL

INPI é a sigla do Instituto Nacional da Propriedade Industrial. E uma
autarquia federal vinculada ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e
Comeércio Exterior. Ao INPI compete o registro de marcas, a concessao de
patentes, averbagao de contratos de transferéncia de tecnologia e de fran-
quia empresarial, registros de programas de computador, desenho industrial
e indicagdes geograficas, de acordo com a Lei da Propriedade Industrial
(Lei n.° 9.279/96).

O INPI foi criado em 11 de dezembro de 1970 pela Lei n.° 5.648,
numa época marcada pela acelerada industrializacdo do pais. Nesse peri-
odo funcionava de forma cartorial e se limitava a concessao de marcas e
patentes e pelo controle da importagdo de novas tecnologias.

Hoje € o 6rgao responsavel ndo so pela protegdo da propriedade indus-
trial, mas, também, pelo estimulo a capacitagao e a competitividade para
o desenvolvimento industrial e tecnolégico do pais. Tem se modernizado
facilitando o acesso as informagdes tecnoldgicas disponiveis, agilizando os
servigos, diminuindo a quantidade de papéis com a virtualizagao de alguns

dos seus principais servigos.

2. INFORMACOES BASICAS

21 O que é marca?

Segundo o INPI e a lei brasileira a marca é “todo sinal distintivo, visu-
almente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servigos de outros
analogos, de procedéncia diversa, bem como certifica a conformidade dos

mesmos com determinadas normas ou especificagdes técnicas”.
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2.2 Condicodes de validade

A marca deve constituir em sinal visualmente perceptivel, possuir um
carater distintivel e original para poder ser diferenciada das demais marcas
ja registradas.

A marca nao pode incidir em quaisquer proibi¢cdes legais, seja em fun-
¢ao da sua propria constituigado, do seu carater de liceidade ou da sua con-
digao de disponibilidade.

N&o se concede o registro de marca para siglas de 6rgéos publicos,
nomes de dominio de internet, slogan (€ protegido pelo direito autoral), mar-
cas com conteudo pornografico ou de conteudo imoral, sinais que induzam
falsa Indicagdo Geografica ou confunda o usuario quanto a procedéncia,
natureza ou qualidade do produto.

Indicagdo Geografica (tipo de registro, diferente do registro de marca,
que atesta procedéncia ou area de origem de um produto. Exemplo: Cacha-
¢a é uma indicagao geografica brasileira. Se algum outro pais produzir agua

ardente, n&o podera classifica-la como cachaca).

2.3 Natureza da marca

2.3.1 Quanto a origem:

2.3.1.1 Marca brasileira:

Aquela regularmente depositada no Brasil, por pessoa domiciliada no Pais.

2.3.1.2 Marca estrangeira:
Uma marca é considerada estrangeira se for registrada no INPI por uma

pessoa nao domiciliada no pais ou se ela for depositada em algum pais que
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tenha acordo ou tratado (sobre marcas) com o Brasil. Neste ultimo caso, ela
deve ser registrada em seguida no Brasil dentro do prazo estipulado pelo

respectivo acordo, tratado ou organizagé&o internacional.

2.3.2 Quanto ao uso:

As marcas, quanto a sua utilizacdo, podem ser de produtos, de servi-

¢os, coletivas ou de certificagao.

2.3.21 Marca de produtos ou de servigos:

Usada para distinguir produtos ou servigos de origens diversas.

2.3.2.2 Marcas coletivas:

Identifica produtos ou servigos de membros de uma determinada

entidade.

2.3.2.3 Marcas de certificagao:
Marcas que certificam determinada norma, especificacéo técnica,
natureza de material ou metodologia empregada na produgédo de um produ-

to ou prestagado de um servico.

2.4 Apresentagao da marca:

2.41 Nominativa:

Constituida por uma ou mais palavras. Podem ser neologismos ou com-

binagdes de letras.

Ex: Grande Muralha, Popiamba, XPTUY e etc.

2.4.2 Figurativa:
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Constituida de desenho, imagem ou estilizag&o de letra e fonte. Se for um
ideograma a protegao recai somente sobre sua configurag&o visual e ndo

sob seu significado.

2.4.3 Mista:
E constituida pela combinagdo de elementos nominativos e elementos
figurativos ou de elementos nominativos, cuja grafia se apresente de forma
estilizada.

Ex: Marca da Coca-Cola.

2.4.4 Tridimensional:
E constituida pela forma plastica original de produto ou de embalagem.

Ex: Embalagem do Pato Purifique.

2.5 Prazo de validade

O prazo de validade do registro de marca € de dez anos, contados a
partir da data de concessao. Esse prazo pode ser prorrogado indefinida-
mente de dez em dez anos, a pedido do titular. Ao final do decénio o pro-
prietario tem seis meses para fazer o pedido de prorrogagao e pagar as

devidas taxas. Se o titular ndo o fizer o registro sera extinto.
2.6 Obrigacodes do titular
Quando o registro da marca for concedido o proprietario é obrigado a ini-

ciar o seu uso em até cinco anos e em manté-la em vigor. Se houver algum

pedido de registro de marca igual a do proprietario este devera comprovar,
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junto ao INPI, que a vinha utilizando.

2.7 ProtecoOes especiais

Toda marca de ALTO RENOME tem assegurada protegao em todas as clas-

ses. Ex: ndo se pode registrar uma loja com o nome NESCAU.

2.8 Quem pode requer uma marca

Qualquer individuo que conduza uma atividade legal pode requerer uma
marca. As informagdes necessarias ao registro da marca devem condizer
com a realidade comercial da empresa, com o produto ou servi¢o oferecido.
E necessario ser proprietario da empresa ou fazer parte dela, por isso, vocé
pode ajudar seu cliente a preencher o formulario, no entanto ele dele dar
entrada junto ao INPI.

Para o pedido de marcas coletivas ndo € necessario que o requeren-
te exerca a funcéo respectiva dos seus membros, mas o pedido deve se
enquadrar a produtos ou servigos prestados por estes. Ex: O pedido de
registro de marca para uma cooperativa de agropecuaria, pode ser feito
pelo administrador da cooperativa que nao precisa ser necessariamente um
pecuarista ou agricultor.

Os requerentes de pedidos de registros de marca de certificagdo ndo
podem exercer atividade que guarde relagao direta ou imediata com o pro-

duto ou servigo a ser certificado.

3. REGISTRO
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3.1 Busca prévia

A busca prévia € uma pesquisa, n&o obrigatoria, mas aconselhavel, para
verificar se ja existe pedido/registro semelhante ao seu.

A busca prévia pode ser feita diretamente pelo usuario no site do INPI
ou pode ser feita, mediante pagamento de uma taxa, pelos funcionarios do

INPI (opgéo aconselhavel, o valor também n&o é alto).

3.2 Deposito

O pedido de depdsito de marca é feito através de um formulario proprio
do INPI. Neste, deverao ser informados dados sobre o requerente e sobre a
marca.

Ao pedido € preciso anexar as imagens da marca (denominada ETIQUE-
TAS) e o comprovante de pagamento da GRU (Guia de Recolhimento da
Uni&o).

Qualquer outro anexo (procuragdes, etiquetas, prova de depdsito em
outro pais, descricdo da marca tridimensional, regulamentagdo da marca
coletiva, documentos relativos a reivindicag&o de prioridade e etc.) deve ser

fechado em formato PDF.

3.3 Pagamento da Guia de Recolhimento da Unidao (GRU)

A Guia de Recolhimento da Unido € um boleto gerado pelo site do INPI
através do qual vocé efetua o pagamento do valor do registro de sua marca.
Va ao site do INPI e se cadastre no sistema para poder gerar o seu boleto
on-line. Vocé também pode procurar uma delegacia do INPI em sua cidade

e gerar o boleto diretamente.
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3.4 Exame formal

Depois que o pedido é feito ele sera submetido a um exame formal
preliminar (para checar possiveis erros no preenchimento do formulario).
Estando o pedido correto, sera publicado na Revista de Propriedade Indus-
trial (disponivel no site do INPI) para possiveis oposi¢gdes (em um prazo de
60 dias).

Em seguida, o INPI faz o exame. O 6rgéo pode requerer algumas infor-
macdes, correcdes ou documentagdes que deverao ser providenciadas pelo
depositante em até 60 (sessenta) dias. Se n&o forem atendidas as exigén-

cias o pedido € arquivado.

3.5 Deferimento

Com o exame concluido, em caso de deferimento, o depositante tem até
60 (sessenta) dias para pagar as taxas do primeiro decénio e da emiss&o do

certificado.

3.6 Indeferimento

Caso o pedido seja negado, o depositante tera até 60 (sessenta) dias
para entrar com recurso (sera cobrada uma taxa para isso). A deciséo sera
dada pelo presidente do INPI. Se o processo for deferido havera um prazo
de 60 (sessenta) dias para o pagamento das devidas taxas. Ao final desse
prazo, sera concedido ao requerente que nao houver recolhido as taxas,
outros 30 (trinta) dias para o pagamento, porém com custos extras. Caso

nao o faca, o pedido € arquivado.
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Depois de publicada a concessao do registro, este ainda podera ser
revisto pelo INPI em até 180 (cento e oitenta) dias.

Por lei pode se pedir a nulidade uma marca em até cinco anos de con-
cesséao do registro. Todos esses prazos sao contados a partir da publicagao

junto a Revista de Propriedade Industrial (RPI).

3.7 Registre sua marca
3.7.1 Formulario de registro de marca (Microsoft Word)

3.7.2 Formulario de registro de marca (OpenOffice)

4. DOCUMENTOS

41 Lei de Propriedade Industrial — Lei N°. 9.279

4.2 Lista de Classes

4.3 Convencao de Paris

4.4 Manual do usuario para registro de marcas

4.5 Especificacdes de Produto e Servigo

4.6 Classificagéo Internacional de Elementos Figurativos
4.7 Acordo de Nice

4.8 Acordo de Viena

4.9 Lista auxiliar de Produtos

410 Lista auxiliar de Servicos

5. ACOMPANHAMENTO DO REGISTRO:

5.1 Dicas:
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1 — A data do envio do processo se chama data de prioridade. Ela
garante o seu direito a marca e a protecédo de possiveis registros iguais ou
semelhantes a partir do dia de ingresso no INPIl. Quanto mais cedo deposi-

tar a marca mais garantia tera.

2 — Acompanhe a Revista de Propriedade Industrial (RPI) pelo site do

INPI. Nela sdo publicadas as possiveis exigéncias.

3- Mantenha os seus dados de cadastro no INPI atualizados.

5.2 Glossario:

Deferimento = pedido aprovado. No entanto, € necessario pagar as

taxas finais para expedicéo do certificado e protegao no primeiro decénio.

Indeferimento = pedido negado. Vocé pode recorrer ou pedir a nulidade

do processo.

Sobrestamento = pedido pendente de decisao final por algum motivo.

Aguardar na RPI o desenlace da situagéo impeditiva

Exigéncia = significa que foi identificado algum problema em seu pedido.

Providenciar o cumprimento da exigéncia.

6. LINKS E CONTATOS

6.1 Sites
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http://www.inpi.gov.br/
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L9279.htm

http://www.creativecommons.org.br/
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6.2 Enderecos e telefones

Instituto Nacional da Propriedade Industrial - SEDE

Rio de Janeiro/RJ

Enderecgos:

Rua Mayrink Veiga, 9 - Centro. CEP 20.090-910.
Praca Pio X, 54 - Centro. CEP 20.091-040.
Praca Maua, 7 - Centro. CEP 20.081-240.

Tel: (21) 2139-3000

Gabinete

Presidente: Jorge de Paula Costa Avila

Vice-presidente: Ademir Tardelli

Chefe de Gabinete: Josefina Sales de Oliveira
Assessoria da presidéncia: Julio César Dutra de Oliveira
Rua Mayrink Veiga, 9, Centro CEP: 20090-910

Tel: (21) 2139-3000

SERCOM - Servigo de Comunicagao
Assessora-chefe: Lucia Motta

26° andar - Rua Mayrink Veiga, 9.

Tel: (21)2139-3233, 2139-3132, 2139-3232, 2139-3236,
Fax: 2139-3244

Ouvidoria
Ouvidora: Denise Fonseca Belém

26° andar - Rua Mayrink Veiga, 9.
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Tel: (21) 2139-3186 e 2139-3480
Fax: (21)2139-3245

DIRMA - Diretoria de Marcas

Diretora: Terezinha de Jesus Guimaraes
25° andar - Mayrink Veiga, 9.

Tel: (21) 2139-3528

Fax:(21) 2233-9730

DIRPA - Diretoria de Patentes

Diretor: Carlos Pazos Rodriguez

15° andar - Mayrink Veiga, 9.

Tel: (21) 2139-3592 / 2139-3715 / 2139-3049
Fax: (21) 2139-3194

DIRTEC - Diretoria de Contratos de Tecnologia e Outros Registros
Diretor: Breno Bello de Almeida Neves

12° andar - Praga Maua, 7.

Tel: (21) 2139-3646 / 2139-3608 / 2139-3648

Fax: (21) 2139-3175

DART - Diretoria de Articulagao Institucional
Diretor: Marco Antonio Albuquerque de Araujo Lima
2° andar - Mayrink Veiga, 9.

Tel: (21) 2139-3130

DAS - Diretoria de Administragao e Servigos

63



APENDICE B — CONTEUDO TEXTUAL DO MARCAFACIL

Diretor: Hélio Meirelles Cardoso
10° andar - Praga Maua, 7.

Tel. (21) 2139-3229, 2139-3547, 2139-3129

CGPO - Coordenagao-Geral de Planejamento e Orgamento
Coordenadora: Nazareth Sandra Dias Jorge

26° andar - Rua Mayrink Veiga, 9.

Tel: (21) 2139-3655

PROC/GET

Procurador: Mauro Maia

22° andar - Mayrink Veiga, 09.
Tel: (21) 2139-3731, 2139-3732
Fax: (21) 2139-9841

Auditoria
Auditor: Carlos Augusto Bittencourt
14° andar - Praca Maua, 7.

Tel: (21) 2139-3124

CEDIN - Centro de Documentagao e Informagao Tecnoldgica
Diretoria. 7° andar - Praga Maua, 7.

Tel: (21) 2139-3354

Fax: (21) 2139-5077

Postos Avancados
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BAHIA
Responsavel: Ronicleia Gonzaga/ Isis Patricia Motta
Av. Otavio Mangabeira, 6929 — Multi Shop Boca do Rio
CEP: 41.715-000
Tel: (71) 3281-4148

Divisdes Regionais

BRASILIA
Chefe: Antonio Carlos Pereira Coelho
SAS - Quadra 2, Lote 1A
Brasilia - DF - CEP: 70040-000
Tel: (61) 3224-1114

CEARA
Chefe: Ary Gadelha de Alencar Araripe
Rua Doutor Mario Martins Coelho, n°® 36 Aldeota
Fortaleza/CE - CEP: 60170-280
Tel: (85) 3261-1372 / 3261-1695
Fax: (85) 3268-1495

GOIAS
Rio Verde
Responsavel: Enedina Galvao
Rua Augusta Bastos, n° 479 - Centro
CEP: 75900-000
Tel: (64) 3621-1985
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MINAS GERAIS
Juiz de Fora
Responsavel: Nila Maria
Universidade Federal de Juiz de Fora
CRITT - Centro Regional de Inovacgéo e Transferéncia de Tecnologia
Campus Universitario Sdo Pedro
CEP: 36036-330
Tel: (32) 3229-3435 Ramal 23
Fax: (32) 3229-3479

Patrocinio
Responsavel: Fabiano Caldeira
ACIP - Associagao Comercial de Patrocinio
Rua Joaquim Carlos dos Santos, n°® 141 - Cidade Jardim
CEP: 38740-000
Tel: (34) 3831-2430 / 5500

PARA
Santarém
Responsavel(s) Wilka Karla / Francisco
SEFA - Secretaria Estadual da Fazenda
Av. Mendonga Furtado, 2797, Bairro Fatima
CEP : 68005-020
Tel: (93) 3523-2632
Atendimento: 9h as 13h

PARANA

Chefe: Renee Fernando Senger
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Rua Marechal Deodoro, 344, 16° andar
Edificio Atalaia, Centro,

Curitiba - PR CEP: 80010-909

Tel: (41) 3322-4411

RIO DE JANEIRO
Cabo Frio
Responsavel: Marcia Nunes
ACIACF - Rua Bento José Ribeiro, 18 , 3° andar
CEP: 28905-090
Tel/Fax: (22) 2647-6333

Campos dos Goitacazes
Responsavel: Anderson Terra
Associagao Comercial e industrial de Campos
Praca Sao Salvador, 41 - 16° andar
CEP: 28010-000
Tel: (22) 2723-5174

Nova Friburgo
Responsavel: Eliane Taveiras
ACINF - Av. Alberto Braune, 111 - Térreo
CEP: 28613-001
Tel: (22) 2522-1145 | 2522-8452

Petrépolis

Responsavel: Leonardo
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Associagao Comercial Industrial de Petropolis
Rua Irm&os D’Angelo n°® 48 - 7° andar

Cep: 25685-330

Tel/Fax: (24) 2237-1101

RIO GRANDE DO SUL
Chefe: Vera Lucia de Seixas Grimberg
Rua Sete de Setembro, 515 - 5° andar - Centro
Porto Alegre/RS CEP: 90010-190
Tel: (51) 3226-6909 e 3226-6422

SAO PAULO
Chefe: Maria dos Anjos Marques Buso
Rua Tabapua, 41 - 4° andar - Itaim-Bibi
Sé&o Paulo/SP - CEP: 04533-010
Tel: (11) 3071-3434

Divisdes Regionais

Brasilia

Chefe: Antonio Carlos Pereira Coelho

SAS - Quadra 2 - Lote 1 A

Brasilia - DF - CEP 70040-020

Tel.: (0xx61) 3224-1114 Fax.: (0xx61) 3323-2520
Ramal: 66057

Atendimento: 10h as 16h

deinpidf@inpi.gov.br e antonioc@inpi.gov.br
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Ceara
Chefe: Ary Gadelha de Alencar Araripe
Rua Doutor Mario Martins Coelho n° 36
Aldeota - Fortaleza - CE - CEP 60170-280
Tel.: (0xx85) 3261-1372 Fax.: (0xx85) 3268-1495
Ramal: 322
Atendimento: 10h as 16:30h

deinpice@inpi.gov.br e fchagas@inpi.gov.br

Minas Gerais

Chefe: Rafael Jardim

Av. Amazonas n° 1909

Belo Horizonte - MG - CEP 30180-092
Tel.: (0xx31) 3291-5614 / 3291-5449
Fax.: (0xx31) 3291-5449

Ramal: 66039 / 66040

Atendimento: 10h as 16:30h

deinpimg@inpi.gov.br e rafaelg@inpi.gov.br

Parana

Chefe: Renné Fernandes Senger

Rua Marechal Deodoro n° 344 - 16° andar

Edificio Atalaia - Centro - Curitiba - PR - CEP 80010-909
Tel / Fax.: (Oxx41) 3322-4411 - Ramal 201

Ramal: 66029

Atendimento: 10h as 16:30h

deinpipr@inpi.gov.br e renee@inpi.gov.br
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Rio Grande do Sul
Chefe: Vera Lucia de Seixas Grimberg
Rua Sete de Setembro n° 515 - 5° andar
Centro - Porto Alegre - RS - CEP 90010-190
Tel.: (0xx51) 3226-6909 Fax.: (0xx51) 3226-6422
Ramal: 66097 / 66098
Atendimento: 10h as 16:30h

deinpirs@inpi.gov.br e veragri@inpi.gov.br

Sao Paulo

Chefe: Maria dos Anjos Marques Buso

Rua Tabapua n° 41 - 4° andar

Itaim-Bibi - Sdo Paulo - SP - CEP 04533-010
Tel.: (0xx11) 3071-3434

Ramal: 66088

Atendimento: 10h as 16:30h

deinpisp@inpi.gov.br e marianaamb@inpi.gov.br

Representacoes

Acre

Responsavel: Edson da Costa

Secretaria de Estado de Planejamento e Desenvolvimento Econdmico
Sustentavel - Geréncia de Marcas e Patentes

BR 364 - Km 05 - Zona A - Setor 3 Lote 1-A Distrito Industrial

CEP 69917-100 - Rio Branco - Acre

Tel.: (0xx68) 3229-4259 / 3229-6349
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Atendimento: 10:30h as 12h e 14h as 17h

Alagoas

Responsavel: Valéria Barros

Secretaria da Industria e Comércio - SIC

Rua da Paz n°® 1108 - Centro

Macei6 - AL - CEP 57022-005

Tel.: (0xx82) 315-1721 / 315-1719 Fax.: (0xx82) 315-1709
Atendimento: 8h as 14h

jarbas@inpi.gov.br

Amapa

Responsavel: Keniston Braga

Junta Comercial

Av. FAB n° 1610 - Centro Macapa - AP - CEP 68906-030
Tel.: (0xx96) 222-4866 / 222-3400 Fax.: (0xx96) 222-3598
Atendimento: 8h as 13h e 15h as 18h

Amazonas

Responsavel: Aliete Veloso

Rua Major Gabriel n® 1870

SEICAM - Manaus - AM - CEP 69620-060
Tel / Fax.: (0xx92) 2126-1235 / 2126-1200
Atendimento: 10h as 13h

Bahia

Responsavel: Flavio José Moreno
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Rua Pedro R. Bandeira n° 143 - 5° andar

Edificio da Seguradoras - Salvador - Bahia - CEP 40016-080
Tel.: (0xx71) 3326-9597 Fax.: (Oxx71) 3242-5223
Atendimento: 10h as 16:30h

deinpiba@inpi.gov.br e flaviojm@inpi.gov.br

Espirito Santo

Responsavel: Edilamar Gonzaga

Rua Abigail do Amaral Carneiro n® 191

Edificio Arabica - 3° andar - salas 312, 314 e 316
Vitéria - ES - CEP 290055-907

Tel.: (0xx27) 3235-7788 Fax.: (0xx27) 3315-9823
Atendimento: 10h as 16:30h

dinha@inpi.gov.br

Goias

Responsavel: Eldia Raquel

Junta Comercial do Estado de Goias - JUCIGO
Rua 260 Esquina 259

Setor Universitario - Quadra 84-A

CEP 74610.310 - Goiania -GO

Tel.: (0xx62) 3202-2246 Fax.: (0xx62) 3241-1011
Atendimento: 8h as 17:30h

Maranhao
Responsavel: Déa Lourdes Furtado

Subdelegacia de Industria e Comércio - SDIC
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Avenida Carlos Cunha s/n - 1° andar - Edificio Nagib Haickel
Calhau - MA - CEP 65065-180

Tel.: (0xx98) 3218-9208 Fax.: (0xx98) 3218-9226
Atendimento: 10h as 16h

Mato Grosso

Responsavel: Pedro Paulo

INMETRO / MT

Avenida Historiador Rubens de Mendonga s/n° - CPA
Cuiaba - MT - CEP 78055-500

Tel.: (0xx65) 3644-3095 Fax.: (0xx65) 3613-9595
Atendimento: 10h as 16h

Mato Grosso do Sul

Responsavel: Cleide R. Fernandes

Secretaria de Industria, Turismo e Comércio
Junta Comercial / MS

Rua Dr. Arthur Jorge n° 1376

Centro - Campo Grande - MS - CEP 79010-210
Tel.: (0xx67) 316-4429

Atendimento: 7:30h as 13:30h

Para

Responsavel: Paulo Fernando Maciel

Junta Comercial do Estado do Para - JUCEPA
Av. Magalh&es Barata n°® 1234 - Bairro S&o Bras

Belém - PA - CEP 66060-670
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Tel.: (0xx91) 3217-5889 Fax.: (0xx91) 3217-5840
Atendimento: 9h as 14h

Paraiba

Responsavel: Aline do Nascimento

Prédio do PRAIBAN - Rua Feliciano Cisne n° 50 - Jaguaribe
CEP: 58015-570

Tel.: (0xx83) 208-3932 Fax.: (0xx83) 242-2545
aline@cinep.pb.gov.br

Atendimento: 10h as 16:30h

Pernambuco

Responsavel: Ina Castilho

Universidade Federal de Pernambuco - UFPE

Av. Prof. Moraes Rego n° 1235 - Campus Universitario

Bairro Engenho do Meio - Recife - PE - CEP 50670-920

Tel.: (0xx81) 3453-8145 / 3271-8957 Fax.: (0xx81) 3271-1223
Atendimento: 10h as 16:30h

Piaui

Responsaveis: Wanderley e Leliane

Avenida Jodo XXIII n° 865 - Espaco Cidadao
Teresina - Pl - CEP 64049-010

Tel.: (0xx86) 235-9616

Atendimento: 08h as 16h

Rio Grande do Norte
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Responsaveis: Katia e Regina

Secretaria da Industria, do Comércio, da Ciéncia e Tecnologia - SINTEC
Centro Administrativo - BR 101 - Km 0 - 1° andar

Lagoa Nova Natal - RN - CEP 59064-901

Tel.: (0xx84) 3231-1175 Fax.: (0xx84) 3232-1745

Atendimento: 8:30h as 13h

Rondénia

Responsavel: Nilvanda L. Oliveira

Rua Sete de Setembro n° 830 - Centro - Shopping Cidadao
Porto Velho - RO - CEP 78900-000

Tel.: (0xx69) 3216-1031 / 3216-8636 Fax.: (0xx69) 3216-1018
Atendimento: 08h as 13h e 13:30h as 19h

Roraima

Responsavel: Francelina

Rua Coronel Pinto n°® 241 - SPICRR

Centro - Boa Vista - RR - CEP 69.301-350
Tel.: (0xx95) 623-2419 Fax.: (0xx95) 623-1220
Atendimento: 08h as 18h

Santa Catarina

Responsavel: Roberto Leitdo

Rua Felipe Scmidt n° 515 - 11° Andar - ATICO
Centro Floriandpolis - SC - CEP 88010-001
Tel.: (0xx48) 223-5227 Fax.: (0xx48) 223-4827
deinpisc@inpi.gov.br
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Atendimento: 10h as 16:30h

Sergipe

Responsavel: Dione Pujals

Secretaria de Desenvolvimento Econémico, Ciéncia e Tecnologia -
SEBRAE / SE

Avenida Tancredo Neves n° 5500

América - Aracaju - SE CEP 49080-480

Tel.: (0xx79) 2106-7751 / 2106-7700

dione@se.sebrae.com.br

Atendimento: 10h as 12h e 14h as 16:30h

Tocantins

Responsavel: Aitnan Sallim

Secretaria de Industria e Comércio do Estado do Tocantins
Praca dos Girassois s/n° - Palmas - TO - Marco Zero

CEP 77003-900

Tel.: (0xx63) 3218-2002 / 3218-2000 Fax. : (0xx63) 3218-2090
Atendimento: 08h as 12h e 14h as 18:h
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Primeiros esbocos da personagem Coelho magico.

fig.03

Cores do Avatar das Marcas

R:240 G:241 B:241
C:5,88 M:3,53 Y:2,35 K:0

R:206 G:211 B:214
C:18,4 M:10,5 Y:045 K:0,78

" R:164 G:174 B:186
- C:34,1 M:20 Y:11,7 K:2,35
R:

. 143 G:153 B:166
C:42 M:25 Y:16 K4

R:112 G:125 B:135
C:52,1 M:32,1 Y:25,1 K:9,41

R:123 G:127 B:135
C46,6 M:32,1 Y:25,1 K:10,2

R:0 G:0 B:0
C:0 M:0 Y:0 K:100

R:10 G:80 B:161
C:100 M:50 Y:0 K:0

fig.04
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Primeiros desenhos do avatar a lapis
fig.06

fig.07

Estudo figurativo do avatar. Elaborando a marca.
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fig.08
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fig.09
Desenho do avatar a lapis aquarelavel. 79
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fig.10

Robo Hall 9000. Personagem do filme - 2001
uma odisséia no espago.

fig.11

Webcam.

fig.14

Interface de um player de musica.

fig.17

|
|

Celular Sansung YP -T9

Interface de um programa

de programacgao.

Interface do game Rathun-
ter.

fig.15

fig.16
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Interface holografica real.

Padroes de cores dos pictogramas

R:130 G:197 B:27
C:49 M:0 Y:100 K:0

R:94 G:138 B:26
C61,5 M:20,7 Y:100 K:4

&0 R:130 G:197 B:27
- C:49 M:0 Y:100 K:0

Pictogramas (botoes da interface)

Solto  Mouse em cima  Apertado
(up) (over) (down)

fig.18

fig. 20 81

Estudos dos pictogramas.
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Estudos dos pictogramas.
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fig. 22

Estudos dos pictogramas.
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Resultado final da marca.

fig. 23

Cores da marca

R:51 G:160 B:44
C:80 M:0 Y:100 K:0

R:255 G:255 B:255

C:0 M:0 Y:0 K:0 fig. 24
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Estudos da marca.
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MARRCAFACIL

REGISTRE A SUA MARCA AGORA!

o MRRCAFAC
MRARCARFACILE 2CAFACIC

REGISTRE A SUA MARCA AGORAI

REGIETRE A HUA MARCA AGORA

REGISTRE A SUA MARDA AGORA!

GoRA!

fig. 26

Estudos da marca. Variagdes de cores nao aprovadas.
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BUSTER BANK GOTHIC MD BT

A BCDEF-G
lJd K LMNO

F G
HI 9 C M N PRQRSTU
T U

OPRP O RS VWXYZ
UWHU]E A BDOCDEFL-G

HIJKLMN
T2 3 U S b ODPRRSTU
7 8 Q O g2 VWXYZ

Tipografia Buster.

123456

7890 fig. 30

Tipografia Bank Gothic MD BT.

(= L
/ /
MRRCAFACIC)

fig. 29

Problemas na tipografia Buster.

MERCEEECIL
MRRCAFACIL

REGISTRE A SUA MARCA AGORAI

Tipografia Buster ajustada para a marca. fig. 31
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Verdana

abcdefgijklmno
pgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZ

1234567890 fig. 32

Tipografia Verdana usada no texto da interface.

86



APENDICE D - ESTUDO DA INTERFACE

Tete ] @ ApTAR. FAITUATDO ne @
_ loriin A TELA-

=
b

tele Ol AlRTER
T ExpLCACES DE
cuMUHNDmEAT L

s 2

=] ke (fal 1 1Y

nal o woiiea chfe”

T IPRT

Esbog¢os e estudos do roteiro da interface.

87



APENDICE D - ESTUDO DA INTERFACE

80 CU cra pblnou-" CALEGAR_ ARQUI O O Mt ey

Meny A Fia é @ w

4OT8L e { meno s

Cﬁ

Cépa | - Awmag Fmanivo o

/‘?—2 Bineo , Abu Albaspo cLigl

| D e St

: f_(_z_ — l

’E.‘_E_Q{E,_._ RovtriL » Pibirce 1eote s
fjk oVt - SouE 05 l¢okes

/] c:zflﬁ,,u!o /m'd,(.--,-m/ ’ (QA>

o

U o510 {4

Lanpmos ()

i
e -

KeGsmo. (e

- (AUEGP B [Nmo fLa bs{ g
ol i G- Covteuno. FLe
....—--—-—'__'_'—__d

88



APENDICE E - RESULTADO FINAL DA INTERFACE

MARCAFACIL,

Tela de créditos.

MRARCAFACIL
REGISTRE A SUA MARDA AGORA!

Tela de apresentacéo.
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Tela de inicial.

MRARCAFACIL
REGISTRE A SUA MARCA AGDRA!

Tela de opgdes do menu.
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—
REGISTRE A SUA MARCA AGORA!

Interface com as janelas abertas.

Cores da interface

R:51 G:160 B:44
C:80 M:0 Y:100 K:0

R:94 G:180 B:35
C:63 M:0 Y:100 K:0

R:130 G:197 B:27
C:49 M:0 Y:100 K:0

R:40 G:126 B:35
C:80 M:0 Y:100 K:21

R:130 G:197 B:27
C:49 M:0 Y:100 K:0
R:0 G:0 B:O

C:0 M:0 Y:0 K:100

R:255 G:255 B:255
C:0 M:0 Y:0 K:0
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