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RESUMO: Este artigo analisa aspectos sobre o registro e protecdo de marcas no ambito
internacional de acordo com os tratados internacionais multilaterais. Em raz&o disso, estuda,
na primeira parte, o conceito de marcas para melhor entendimento sobre o tema e também a
protecdo juridica das marcas no Brasil, bem como sua constituicdo. A segunda parte aborda
no¢Oes gerais sobre a protecdo de marca no exterior. O terceiro item, apresenta a aplicacao
dos tratados para a protecdo de marcas. No quarto e ultimo item é abordada a necessidade do
registro internacional de marcas. A necessidade e importancia do registro e protecdo de
marcas sdo imprescindiveis para uma empresa nos dias de hoje. Com o processo de
globalizacdo, o comércio internacional vem se intensificando e a concorréncia esta cada vez
mais acirrada. As empresas operam em um ambiente de oportunidades, mas também de
incertezas e ameacas, onde torna-se importante que o0 seu nome ou marca estejam protegidos.
Para iniciar a investigacdo foi utilizado o método descritivo, explicativo e de pesquisa
bibliogréafica.
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CONSIDERACOES INICIAIS

O presente artigo tem como objetivo discorrer sobre a protecdo internacional de
marcas a luz dos tratados internacionais dos quais o Brasil é signatéario. Sera apresentado,
entdo, um breve estudo sobre os acordos internacionais que regem a protecdo de marcas no
mercado internacional, dentre eles: a CUP — Convencdo da Unido de Paris, a OMPI —
Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual, o acordo TRIPS e o Protocolo de Madrid.

Com o avango tecnoldgico oferecendo ao homem novas formas de demonstrar sua
capacidade criadora, e com a globalizacdo da economia das Ultimas décadas, a propriedade
intelectual tem assumido um papel de grande importancia no ambito empresarial.

Nos paises desenvolvidos, a protecdo a propriedade intelectual é um dos aspectos mais
relevantes na economia. Isso esta ligado a uma realidade que surgiu a partir da revolugéo

industrial, 0 que demonstra ser uma preocupacao recente a protecao de marcas.
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Atualmente, o cenario internacional tem se mostrado repleto de alteragdes econémicas,
politicas, sociais e juridicas, levando a uma busca continua de intercdmbio entre as diversas
areas do conhecimento humano e suas aplicaces.

A globalizacdo fez com que as empresas deixassem de ser apenas nacionais e se
tornassem internacionais. 1sso exigiu que as mesmas se adaptassem para poderem atuar no
mercado internacional e proteger seus produtos e/ou servigos bem como a sua (S) marca (S).

A metodologia utilizada na elaboracdo do presente artigo cientifico foi o método de
pesquisa descritiva, explicativa e bibliografica. Os planos e instrumentos de coleta de dados e
informagdes foram o de pesquisa bibliografica em livros, artigos e legislacdo. Os dados e
informacdes coletados foram analisados de forma qualitativa, ou seja, através de textos,

documentos, artigos e legislacao.

1 CONCEITO DE MARCAS

Para melhor entendimento sobre marcas faz-se necessario conceitua-las. Neste sentido,
a lei de protecédo a propriedade industrial n. 9.279/96, em seu art. 122 define como: “os sinais
distintivos visualmente perceptiveis, ndo compreendidos nas proibi¢des legais” (RAMOS,
2010, p. 212).

Segundo definigdo da Associacdo Americana de Marketing, marca ¢ “um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinacdo dos mesmos, que identifique os bens e
servicos oferecidos por um vendedor ou grupo de vendedores que os diferencia dos demais
concorrentes” (LOPEZ; GAMA, 2008, p. 52).

Conforme Mello Franco, marca € um “sinal aposto a um produto, uma mercadoria ou
indicativo de um servigo, destinado a diferencia-lo dos demais” (MELLO FRANCO apud
RAMOS, 2010, p. 212).

Para Ramos (2010), a marca tem por finalidade identificar um produto ou servico para
distingui-lo dos demais, ndo se admitindo, portanto, expressdes genéricas, que nao possam
diferencia-los.

Segundo o INPI (2010), quanto a apresentacdo as marcas podem ser:

e Nominativas: constituidas por uma ou mais palavras, desde que ndo apresentem

forma fantasiosa ou figurativa.

e Figurativas: Constituidas de desenho, imagem, figura, simbolo ou qualquer forma

fantasiosa de letra e nimero.
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e Mistas: Constituidas por elemento nominativo e figurativo, ou grafia na forma

estilizada.

e Tridimensionais: Constituidas pela forma pléastica de produto ou de embalagem, que

esteja dissociada de qualquer efeito técnico.

Assim, a Lei supracitada d& uma amplitude ao conceituar marca. J& os doutrinadores
afirmam de forma clara e concisa o conceito de marca, ou seja, além de estar dentro dos

limites legais, a marca deve diferenciar os produtos e servicos.

1.1 Protecao juridica das marcas no Brasil

Antes de se iniciar o estudo sobre protecdo internacional de marcas é importante
mencionar a protecdo das marcas no Brasil, bem como a legislacdo que rege a propriedade
intelectual. No Brasil, a legislacdo vigente que regula a protecdo das marcas esté referida na
Lei n® 9.279/96.

“[...] a partir das negociagdes da Rodada do Uruguai do GATT/94, o Brasil viu-se
obrigado a modificar sua legislacdo interna, adequando-se 0s novos rumos tomados pela
propriedade industrial em ambito mundial” (OLIVEIRA, 2003, p. 99).

Como se pode observar, o Brasil modificou a legislacdo interna no que tange a
propriedade intelectual para assim poder harmonizar a legislacdo internacional.

Ainda segundo Oliveira (2003), na Rodada do Uruguai do GATT/94, surgiu a Lei n°
9.279/96, que passou a regular os direitos e obrigac6es quanto a propriedade industrial, marca
e concorréncia desleal.

Foi a partir da Rodada do Uruguai, entdo, que se estruturou a nova Lei da propriedade
intelectual e protecdo as marcas dentro da constituicdo brasileira. Essa nova revisdo da lei
veio a estruturar e melhorar a legislacdo interna para melhor atender a protecdo das marcas
também no &mbito internacional.

Para melhor entender a Lei n° 9.279/96 é importante mencionar 0s principais
principios e artigos que a compde. Segundo Oliveira (2003) e Ramos (2010): Séo eles:

e Da novidade: bem como o nome, esse principio trata sobre o registro de marca
onde, uma marca ou sinal pode ser registrada, desde que o sinal ndo tenha sido registrado por
concorrente do mesmo setor ou ramo de atividade. O mesmo nome ou sinal ndo pode estar
sendo utilizado na mesma época, no mesmo setor ou classe de atividade, sendo portando

considerado como novo. No caso das marcas de alto renome ou marcas notorias, no Brasil,
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nem mesmo que um sinal ou nome esteja registrado em um setor ou ramo de atividade
diferente permite que determinada marca seja registrada. O art. 125 aborda as marcas de alto
renome;

e Da anterioridade: uma marca ndo podera ser registrada se anteriormente a mesma
ja apresente um registro quanto ao mesmo produto ou servico. A lei 9.279/96 ndo refere
expressamente este principio, apenas o tratando em seu art. 124, XIX. J&, quanto a excec¢do ao
principio da anterioridade, a Lei 9.279/96 determina em seu art. 126 sobre as marcas
notoriamente conhecidas;

e Da especialidade: trata-se de que um mesmo nome ou sinal pode ser utilizado por
terceiro desde que utilizado em outro produto ou servico e desde que em um ramo comercial
diferente. Mesmo assim, deve-se analisar a possibilidade de confusdo. A exce¢do a esta regra
encontra-se nas marcas de alto renome e esta é apresentada no art. 125 da Lei 9.279/96;

e Da territorialidade: a marca tem uso e protecdo exclusiva dentro dos limites
territoriais onde a mesma foi requerida e registrada, ou seja, somente em territdrio brasileiro,
salvo excecOes provenientes da aplicacdo de acordos e convengdes internacionais, onde o
registro e a protecdo podem ser estendidos a outros paises. De acordo com o0s principios
nacionais, a permissao de se registrar e requerer protecdo a uma marca, encontra-se expressa
nos arts. 123 e 124 da Lei 9.279/96.

e Protecdo conferida a marca: para que seja conferida protecdo a uma marca faz-se
necessario entdo verificar se a mesma apresenta 0s requisitos necessarios para a concessao de
protecdo. Quanto a protecdo de marcas, esta apresenta-se expressa nos arts. 130, 131 e 132 da
Lei 9.279/96;

e Vigéncia: o registro e protecdo quanto a marca séo de 10 anos a contar da data da
concessao do registro, e renovavel por periodos iguais e sucessivos (art. 133).

Portanto, a Carta Magna Brasileira serve de base para todo o ordenamento juridico
brasileiro. Neste sentido, no tocante a propriedade intelectual, ha conflito com os tratados
internacionais, todavia foi promulgada a Lei 9.279/96 com o escopo de amenizar tais

conflitos.

2 PROTECAO INTERNACIONAL DE MARCAS

Assim como no @mbito nacional, a protecdo de marca tem extrema relevancia no

mercado internacional. O registro de uma marca assegura ao proprietario e/ou titular
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exploracdo e uso exclusivo de sua marca registrada. Com a globalizagdo dos mercados e a
insercdo das empresas no mercado internacional, faz-se necessario que as empresas tenham
seus produtos e/ou servigos registrados também nos paises onde pretendem comercializar ou
ja comercializam. N&o basta que uma empresa tenha sua marca registrada e protegida apenas
no ambito nacional, pois a protec&o e o registro ndo tém efeito nos demais paises.

Antes de estudar as regras atuais, observemos a evolucao da protecdo deste instituto. A
protecao juridica das marcas tem sua origem nos tempos primordios a.C. (antes de Cristo).

Com base em informacdes apresentadas por Oliveira (2003), a protecdo juridica das
marcas surge na chamada Idade Antiga, no ano de 4000 a.C, conhecida pelo surgimento da
escrita e onde 0 modo de producdo era escravista.

Ainda com base nas informacdes de Oliveira (2003), a protecdo das marcas passa por
outros acontecimentos histdricos até chegar a atualidade. Dentre eles podemaos citar:

e Noano de 476 d.C., na Idade Média, o feudalismo;

e No ano de 1453 d.C., o fim do Império Romano do Oriente e inicio do
capitalismo, na Idade Moderna;

e Revolucdo Comercial inglesa nos séculos XVI e XVII até a Revolucdo Francesa,
sendo destaque a Inglaterra que se transformou no principal pais produtor e exportador de
produtos manufaturados.

« ARevolucdo Francesa , em 1789 dando inicio & Epoca Contemporanea;

Assim, é possivel dizer que os sinais marcarios teriam surgido anteriormente a este
crescimento do comércio internacional, pois, “[...] a utilizacdo de sinais para distinguir objetos
fabricados remonta a Antiguidade [...]” (LOUREIRO apud OLIVEIRA, 2003, p. 26).

A marca era, portanto, usada entre 0s romanos como signo indicativo tanto do
artifice como do lugar de produgdo, e isso com carater publico e, a0 mesmo tempo,
comercial. Quanto a protecdo das marcas, existia a Lex Cornelia, na qual j& se
achavam postos, com efeito, dois problemas ainda hoje correlatos, o da invencéo e o
da sua prioridade, prevendo-se penalidades para a apropriacdo e o0 uso de um nome
falso. (OLIVEIRA, 2003, p. 27).

Como se pode observar, entdo, os sinais distintivos marcarios e de prote¢do a origem
dos produtos tiveram inicio em tempos remotos, sem a0 menos prever o quanto evoluiria o
mundo e 0 comercio entre 0s paises. JA& na época da antiguidade, preocupavam-se em
demarcar os produtos que eram feitos como forma de garantir e proteger a sua origem.
Também como apresentado na citagdo acima de Oliveira, 0s romanos previam penalidades

guanto ao uso indevido do nome e/ou marca dos seus produtos.
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“Foi com o progresso industrial que a nocdo de propriedade industrial passou a ter
relevancia do ponto de vista da concorréncia e da competitividade, bem como elevado valor
econdmico, ensejando a necessidade de sua protecdo” (BASSO, 2000, p. 22).

Com o avanco tecnoldgico e do processo de informacdo, bem como, o
desenvolvimento da economia industrial, fez-se necessario a criacdo de mecanismos de
protecdo a marca mais eficientes. Também, em se tratando do avanco tecnoldgico, as
industrias comecaram a fabricar seus produtos em série e com isso além da propriedade sobre
0 produto a economia passou a reconhecer os direitos exclusivos sobre a ideia de producéo ao
qual deu origem ao nome “propriedade intelectual” (BARBOSA, 1990; ARRUDA, 1990).

Analisando a origem das marcas e sua protecdo até os dias de hoje, as mudancas
decorrentes impulsionaram e fizeram com que as medidas protecionistas e de regulamentacao
fossem adaptadas globalmente. O processo de globalizacdo impulsionou o comeércio
internacional e com ele o aumento de empresas e variedade de produtos e servi¢os. Também
vale destacar o crescimento de trabalhos autorais (trabalhos literarios, musicais, coredgrafos,
artisticos, fotograficos, audiovisuais e desenhos técnicos). Tudo o que é de criacdo do homem,
tanto produtos tangiveis quanto intangiveis, esta sob protecéo.

As leis da propriedade intelectual, no ambito internacional, foram elaboradas para
facilitar a regulamentacdo e controle dos registros de marca de empresas nacionais bem como
de sua protecdo nos demais paises. Nos topicos deste artigo sdo abordados os sistemas e
orgdos que foram criados para facilitar o registro de marcas e sua prote¢cdo em diferentes

paises.

2.1 Convencéao da Uniéo de Paris — CUP

A Convencdo da Unido de Paris surgiu no ano de 1883 com o objetivo de desenvolver
mecanismos de protecdo das marcas (propriedade intelectual) internacionalmente.

Segundo Oliveira (2003, p. 31), “A CUP foi decisiva na divulgacdo do direito
marcario, apesar do numero inicial reduzido de participantes, que foi se elevando
progressivamente em virtude do prestigio da instituicdo, servindo de base para a
instrumentacao de mecanismos internacionais de protecdo dos signos marcarios”.

Segundo o INPI - Instituto Nacional da Propriedade Intelectual (2010), a Convencao
da Unido de Paris passou por sete conferéncias e revisdes desde que foi ratificada:

e Roma;
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e Bruxelas (1990);

e Washington (1911);
e Haia (1925);

e Londres (1934);

e Lisboa (1958);

e Estocolmo (1967).

O Brasil aderiu e passou a ser pais signatario na Revisdo de Estocolmo em 1992.

A Convencdo de Paris foi elaborada de modo a permitir razodvel grau de
flexibilidade as legislagdes nacionais, desde que fossem respeitados alguns
principios fundamentais. Tais principios sdo de observancia obrigatéria pelos paises
signatarios. Cria-se um "territério da Unido", constituido pelos paises contratantes,
onde se aplicam os principios gerais de protecdo aos Direitos de Propriedade
Industrial. (INPI, 2010).

Com o progresso industrial e tecnolégico, bem como a crescente expansdo de
empresas no comércio exterior, tornou-se necessario flexibilizar e adaptar as legislacGes
nacionais quanto a protecdo das marcas. Através da reestruturagdo na legislacdo do direito da
propriedade intelectual no @mbito nacional, com base na protecdo da propriedade intelectual
internacional, foram simplificadas as barreiras para que uma empresa nacional registre sua
marca em outros paises. Também, os direitos e obriga¢fes quanto ao cumprimento do regime
que protege as marcas entre 0s paises se equiparam, ou seja, um pais ndo tem tratamento
diferenciado quanto a protecdo de sua marca se comparado a outro.

A marca é um ativo de grande valor em uma empresa e é imprescindivel sua protecédo
contra a pirataria e uso indevido da marca por terceiros.

“Por muito tempo a CUP foi o principal instrumento internacional de harmonizagéo de
legislacBes sobre propriedade industrial, estabelecendo os principios e garantias minimas
sobre o assunto, sem excluir a protecdo mais favoravel concedida pela legislacao interna dos
paises signatarios”. (OLIVEIRA, 2003, p. 31).

A CUP — Convencdo da Unido de Paris foi, entdo, o instrumento que deu o pontapé
inicial quanto a protecdo da propriedade intelectual internacional. E importante destacar os
principios e os principais artigos que compdem a CUP (INPI, 2010; BARBOSA, 2005). Sao
eles:

1) Tratamento nacional: esse principio diz respeito ao tratamento que cada pais
membro recebe sendo assegurado que cada um receba a mesma protecdo e tenha as mesmas

vantagens e direitos concedidos pela legislagdo. Também trata em seu artigo 3° que aqueles
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gque possuem uma empresa ou industria em um dos paises membros, tém tratamento
igualitirio no pais onde foi requerida a patente. Na legislacdo brasileira este artigo é
mencionado no art.217, da lei 9.279/96 — LPI;.

2) Prioridade unionista: esse principio esta relacionado ao artigo 4° que dispde do
registro ou patente. O primeiro pedido de patente serve de base para os subsequentes, desde
que relacionados & mesma matéria e, desde que efetuado pelo mesmo depositante ou seus
sucessores legais. Assim, tem-se o direito de prioridade, ou seja, qualquer pedido de patente
que seja depositado em um dos paises membros gera um prazo de 12 meses para que seja
depositado nos demais paises membros da unido;

3) Interdependéncia dos direitos: estabelece o artigo 6° que uma marca registrada em
um pais da unido é considerada independente das marcas registradas em outros paises e até
mesmo do pais de origem.

4) Territorialidade: este principio estabelece que a protecdo dada pelo estado a partir
de um registro somente tem efeito dentro dos limites territoriais do pais que foi requerida.

5) Caducidade: regula prazos e condi¢fes minimas de aplicacdo da caducidade. O
artigo 5° determina que se em algum pais, a utilizacdo da marca for obrigatoria, o registro sé
podera ser anulado depois de um prazo razoavel e se o interessado nao justificar as causas da
sua inacdo. Também, a anulacdo do registro de uma marca e sua prote¢do ndo diminuira no
caso de o proprietario usar a marca de forma diferente, a menos que ndo se altere o carater
distintivo da marca.

Portanto, sob analise da CUP, pode-se concluir que este acordo multilateral apresenta
algumas regras minimas que estabelecem direitos e obrigacGes entre os paises-membros com
0 objetivo de harmonizar a legislacdo internacionalmente para melhor atender a questdo da

protecdo de marcas e também das patentes e desenhos industriais.

2.2 Organizagéo mundial da propriedade intelectual - OMPI — WIPO

A Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI) ou WIPO — World
Intellectual Property Organization, foi criada pela Convencdo de Estocolmo, uma reviséo da

CUP, no ano de 1967. Sua fungdo é a de estabelecer a protecdo das marcas, propriedade
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intelectual e criar mecanismos que estimulem a criacdo da propriedade intelectual e
tecnoldgica com o objetivo de promover o desenvolvimento econémico. Em 1974, a OMPI

veio a ser agéncia especializada da ONU.

A OMPI ¢ sujeito de direito internacional, de carater preponderantemente técnico,
gozando de capacidade juridica para concluir acordos bilaterais ou multilaterais com
os Estados-membros, coordenando as reunides diplomaticas de debate, votacdo e
aprovacao dos tratados e convengdes internacionais, ou modificacdes e emendas dos
ja existentes. (OLIVEIRA, 2003, p. 39).

Como pode ser observado, a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual, é uma
entidade de carater internacional que tem plenos poderes juridicos de controlar, criar e
modificar emendas dentro da sua legislacdo quanto aos principios da protecdo da propriedade
intelectual. Também tem poderes de controlar e concluir acordos bilaterais e multilaterais dos

estados-membros.

A OMPI, também, incentiva a negociacdo de novos tratados internacionais e a
modernizacdo das legislagbes nacionais. Neste sentido, uma parte fundamental do
trabalho da OMPI esta representada pela constante atualizacdo e proposicdo de
padrbes internacionais de protecdo as criagdes intelectuais em ambito mundial. Os
exemplos mais marcantes desta atuacdo sdo os Tratados de Cooperacdo em Matéria de
Patentes (PCT); o apoio ao Convénio Internacional para a Protecdo de Obtences
Vegetais (UPOV); o Tratado sobre Circuitos Integrados; a as negociagdes relativas a
harmonizacdo no campo de patentes e marcas. (INPI, 2010).

Atualmente, a OMPI possui metas estratégicas (WIPO, 2010),:

e promover a cultura da propriedade intelectual,

e desenvolver leis quanto a propriedade intelectual;

e fornecer servicos para o sistema de protecao da propriedade intelectual;

e Aumentar a eficiéncia da administracdo e dos processos que dao suporte e auxilio a

OMPI;

e integrar a propriedade intelectual aos programas e politicas nacionais.

Através de informacGes obtidas no site oficial da WIPO, pode-se observar que as
estratégias e atividades sdo estabelecidas pelos estados-membros, realizando-se conferéncias e
assembleias para o estabelecimento de assuntos inerentes a propriedade intelectual. A OMPI
(WIPO) é composta por mais de 90 paises e pessoas especializadas em assuntos sobre
economia, administracdo, politica publica e tecnologia da informacdo. A OMPI também ¢é
composta por uma secretaria responsavel pela implementacdo das decisdes, pela

administracao do sistema de registro internacional da propriedade intelectual, por desenvolver
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e executar os programas designados para o alcance dos objetivos da OMPI (WIPO) e,

fornecer informacdes quanto a propriedade intelectual a seus membros.

A OMPI reafirma a importancia de protecdo de propriedade intelectual como
ferramenta para o desenvolvimento econémico, social e cultural e, por isso, trabalha
em adaptar e viabilizar sua aplicacdo em paises em desenvolvimento e paises em vias
de desenvolvimento, para que estes consigam atingir os objetivos definidos nas Metas
de Desenvolvimento do Milénio das Nacdes Unidas. (WAPEDIA, 2010).

A OMPI presta servigos de protecdo a marca e garante que um registro internacional
ou pedido terd efeito em qualquer um dos paises signatarios. Também visa simplificar e
diminuir o custo de fazer um pedido separadamente em todos 0s paises signatarios em que a

protecdo é requerida.

2.3 Acordo sobre aspectos dos direitos de propriedade intelectual relacionados ao
comercio (ADPIC) — TRIPS

O ADPIC, também chamado de Acordo Relativo aos Aspectos do Direito da
Propriedade Intelectual Relacionados com o Comércio, ou Trade Related Aspects of
Intellectual Property Rights (TRIPS), é um tratado internacional que faz parte dos acordos
assinados em 1994 que encerrou a Rodada do Uruguai e criou a Organizagdo Mundial do
Comércio. (WTO, TRIPS).

“Ele é, em ultima analise, um acordo por meio do qual os paises-membros da OMC
assumiram o compromisso de protegerem os direitos estrangeiros de propriedade intelectual
dentro dos seus respectivos territorios” (LUZ, 2008, p. 251).

De acordo com o artigo 7, no que se refere aos objetivos da TRIPS, a protecdo e a
aplicacdo de normas de protecédo dos direitos de propriedade intelectual devem contribuir para
a promocdo da inovacdo tecnoldgica e para a transferéncia e difusdo de tecnologia em
beneficio mdtuo de produtores e usuérios de conhecimento tecnologico e de uma forma
conducente ao bem-estar social econdmico e a um equilibrio entre direitos e obrigacdes
(ACORDO TRIPS,1994).

O Acordo representa uma tentativa de regular e proteger diferentes bens imateriais
no mundo. E um acordo complexo, ndo apenas pelo seu conteddo substantivo e
adjetivo, mas pelo enfoque dado ao tema, vinculando-o a vida econémica e
comercial. E uma mudanca nos institutos da propriedade intelectual, dando Ihe outra
interpretagdo. O Acordo possui dois mecanismos basicos contra as infrages a
propriedade intelectual: a elevagdo do nivel de protecdo em todos os Estados
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membros e a garantia da observacdo dos direitos de propriedade intelectual. (INPI,
2010).

“O Acordo trata dos direitos de autor e conexos, marcas, indicacdes geograficas,
desenhos industriais, patentes, topografias de circuitos integrados, protecdo do segredo de
negocio e controle da concorréncia desleal” (INPI, 2010).

O ADPIC ou TRIPS, se comparado com a CUP — Convencdo da Unido de Paris,
quanto a protecdo da propriedade intelectual, € mais ampla e abrangente, pois, trata-se da
protecdo das marcas tanto das marcas de bens (produtos) quanto para servigos.

O ADPIC ou TRIPS no seu artigo 1.1 e, citado por Barbosa (2010), quanto a tomada
de decisdo das normas e suas implementacGes dentro do acordo da TRIPS, menciona que 0s
estados-membros podem determinar livremente a forma mais apropriada e sua implementacao
quanto as disposic¢Ges do acordo no que diz respeito a seu sistema e jurisdicao.

Ainda com base nas palavras de Barbosa e referindo-se aos principios gerais do
TRIPS, menciona-se no art. 3.1 do TRIPS (Tratamento Nacional), que cada membro
concedera aos nacionais dos demais membros tratamento ndo menos favoravel que os seus
préprios nacionais com relacdo a protecdo da propriedade intelectual.

Analisando os principios gerais e a posi¢do dos paises membros no acordo TRIPS,
verifica-se que todos tém os mesmos direitos e tratamento perante a legislacdo. Também, o
dever e capacitagdo nas tomadas de decisdes e implementacdo no sistema e jurisdicdo que
regem o mesmo devem ser igualitarios.

Segundo Luz (2008) e referente ao artigo 4° do acordo sobre a Nacdo Mais Favorecida
toda vantagem dada por um pais aos direitos de propriedade intelectual do pais e deve ser
estendida aos direitos de todos os demais paises-membros da OMC. Isso pode ser explicado
da seguinte maneira. Por exemplo, se o Brasil resolve aumentar a protecdo para as patentes
norte-americanas de 20 para 50 anos, este prazo deve ser dado também aos demais paises.

Ainda sobre a protecdo da propriedade intelectual, Luz (2008) menciona a categoria
sobre indicacdes geogréaficas que diz respeito a originalidade de determinado produto. As
indicacOes geograficas sdo indicacdes que identificam um produto como originario do
territorio de um membro, sua regido ou localidade, quando determinada qualidade, reputacdo
ou caracteristica do produto seja atribuida a sua origem geografica.

De acordo com Barbosa (2010) e ao acordo da TRIPS, no texto abaixo, seguem alguns

artigos que s@o de extrema relevancia ser analisados:
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A) A questdo sobre a existéncia da transparéncia onde toda e qualquer deciséo e
implementacdo no sistema é publicada (art. 63).

B) Tratando-se da questdo especifica da marca nesse contexto e no acordo, Barbosa
cita, conforme artigo 15, que todos os signos visualmente perceptiveis, e distintivos, poderdo
ser protegidos como marcas € mesmo 0s ndo distintivos poderdo ser objeto de secondary
meaning. Também se aplicam as marcas as regras de rejeicdo da CUP, onde é exigido o
registro como condicéao de protecao.

C) Referente a marca notoria (art. 6 bis da CUP), no tocante do TRIPS, a CUP tem a
mesma referéncia, porém, aplica-se também a servicos (art.16.2 e 16.3 - TRIPS).

D) Quanto a caducidade da marca, ou seja, quando esta prescrever, no art. 21, s6 sera
cancelado depois de transcorridos pelo menos trés anos consecutivos do ndo uso da marca.

E) Outro artigo de relevancia no acordo, o artigo 15.1, dispde que 0os membros deverao
publicar cada marca antes ou depois do seu registro e dardo um prazo razoavel para que sejam
feitos pedidos de cancelamento e/ou sejam contestadas.

F) Quanto a duracdo da protecdo de uma marca (art. 18 — TRIPS), sera de até sete anos
e podera ser renovada indefinidamente. No Brasil, por exemplo, a duracdo minima exigida

para protecdo é de 10 anos.

2.4 Protocolo de Madri

O Protocolo de Madri também é um tratado internacional para protecdo e registro de
marcas, fundado em 1989, mas, que na verdade, entrou em vigor no ano de 1996. O protocolo
visa facilitar e reduzir o custo do registro de marca em cada pais que se pretende exportar ou
gue ja exporta.

Sob a ética do Protocolo de Madri, na opinido de alguns especialistas, para o Brasil tal
protocolo apresenta algumas vantagens e desvantagens.

“Esse protocolo - firmado em 1989 para modificar o Acordo de Madri, do qual o
Brasil fez parte até 1934, - prevé a integracdo de sistemas para permitir que um unico pedido
de registro de marca seja valido em dezenas de paises”. (INPI, 2008, p. 1).

O Brasil ainda ndo aderiu ao Protocolo de Madrid sendo que o Instituto Nacional da
Propriedade Intelectual — INPI justifica que para a adesdo serdo necessarias algumas
mudangas e adaptagdes por parte do referido instituto para que os objetivos sejam atendidos e

o0 processo funcione com eficacia.
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O instituto, no entanto, adverte que a adesdo ao protocolo exigird adaptagcdes na
legislacdo brasileira. Uma das mudancas que teriam de ser feitas é a criagdo de um
sistema multiclasses, que permite que um pedido de registro seja inserido em mais
de uma categoria. Hoje existem 45 classes. Pela lei nacional, é preciso fazer um
pedido para cada classe. O Inpi explica ainda que, pelo sistema multiclasses, se um
pedido for indeferido em uma das classes, sera anulado por completo. (INPI, 2008,
p. 1).

A questdo de o Brasil aderir ou ndo ao Protocolo de Madri gerou muitas discussdes
acerca do assunto levando empresérios, advogados, economistas, governantes e especialistas
do INPI a debaterem sobre o assunto e estuda-lo detalhadamente. Foram verificadas, entéo,
vantagens e desvantagem sobre a adesdo ao protocolo e suas consequéncias. No ambito
empresarial, as vantagens para 0s empresarios e empresas € a de que com a adesdo ao
Protocolo de Madri se reduziria a burocracia no processo de registro e protecdo de marca nos
paises com quem se pretende ou ja comercializam seus produtos ou servi¢os, bem como o
custo de obtencdo de registro que, como muitos especialistas e empresarios disseram, poderia
ser reduzido em até dez vezes. O custo para registrar uma marca em um pais € muito elevado,
inibindo assim, muitas empresas de médio e pequeno porte a registrarem sua marca em paises
para os quais pretendem exportar (BARBOSA, 2008).

Assim, o objetivo do Sistema € simplificar a obtencdo do registro de marcas em cada
pais de interesse do titular do registro, através de um Unico registro internacional, cujos
efeitos podem ser estendidos aos diversos paises-membros do Acordo ou do Protocolo
(BARBOSA, 2008, p. 138).

O sistema de registro internacional de marcas é regido por dois tratados: o Acordo
de Madrid relativo ao Registro Internacional de Marcas, que data de 1981, e o
Protocolo referente ao Acordo de Madrid, que foi adotado em 1989, entrou em vigor
em 1 de dezembro de 1995 e comecou a ser aplicado em 1 de abril de 1996. O
Regulamento de Execugdo Comum ao Acordo e ao Protocolo entrou também em
vigor nesta data. O sistema é administrado pela Secretaria Internacional da OMPI,
que cuida do Registro Internacional e publica a Gazeta da OMPI de Marcas
Internacionais. (SISTEMA DE MADRI — OMPI)

Conforme descrito na publicagdo OMPI N° 418 sobre o Protocolo de Madri e para
melhor entender seus objetivos, finalidades e aplicacdo sera apresentado alguns aspectos
relevantes, tais como:

1) Objetivos: o objetivo do protocolo em primeiro lugar é de facilitar a obtencédo de
protecdo as marcas (marcas de produtos e de servi¢cos). Em segundo lugar, dado que um

registro internacional equivale a um conjunto de registros nacionais, a administracéo
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subsequente deste tipo de protecdo é consideravelmente facilitada. As marcas podem ser
inscritas na Secretaria Internacional através de um Unico e simples procedimento
administrativo. Portanto visa facilitar para os empresarios o registro de marcas no exterior;

2) Quem pode usufruir do Sistema de Madrid: pessoas fisicas ou juridicas que
tenham um estabelecimento industrial ou comercial efetivo, ou tenham seu domicilio ou
nacionalidade em um pais que faca parte do Acordo de Madrid ou Protocolo de Madrid. O
titular da marca ndo tera protecéo se este for de um pais fora da Unido de Madrid;

3) O pedido internacional: uma marca s6 pode ser objeto de um pedido se apresentar
as caracteristicas descritas acima de quem pode usufruir do sistema. Os pedidos internacionais
devem ser apresentados & Secretaria Internacional através da Administracdo de origem. E
mais:

e O pedido deve conter uma reproducdo da marca e uma lista de produtos ou
Servigos para os quais se reivindica protecao;

e Um pedido internacional deve designar as partes contratantes onde se queira
proteger a marca;

e Existem trés classes de pedidos internacionais: um pedido internacional regido
exclusivamente pelo Acordo; todas as designacdes sdo feitas no ambito do Acordo; um
pedido internacional regido exclusivamente pelo Protocolo; todas as designagdes séo feitas no
ambito do Protocolo; um pedido internacional regido tanto pelo Acordo como pelo Protocolo;
algumas designacdes sao feitas no ambito do Acordo e outras do Protocolo;

e Se 0 pedido for regido pelo Acordo, o idioma em que ele deve ser apresentado é o
francés. Se regido pelo Protocolo ou pelo Acordo e Protocolo, o pedido devera ser em inglés,
francés ou espanhol;

e O pedido internacional estd sujeito ao pagamento de taxas como: uma taxa de
base; um complemento de taxa por cada parte contratante designada em que ndo seja cobrada
uma taxa individual; uma taxa individual por qualquer parte contratante designada no ambito
do Protocolo e que tenha declarado que deseja receber esta taxa; uma taxa suplementar por
cada classe de produtos e servicos que exceda a terceira (ndo é preciso proceder com o
pagamento desta taxa quando efetuado o pagamento da taxa individual em relacdo a todas as
designacdes);

e Todas essas taxas podem ser pagas diretamente a Secretaria Internacional ou
através da Administracdo de origem quando esta aceite coletar e repassar estas taxas a

Secretaria Internacional;
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e A Administracdo de origem deve também apresentar a data em que recebeu a
solicitacdo para apresentar o pedido internacional & Secretaria Internacional. E importante
declarar a data, pois esta contar4d como a data do registro internacional, no caso em que a
Secretaria internacional receba o pedido num periodo de dois meses a contar da data de
recebimento da solicitacdo do pedido;

e A secretaria internacional verifica o pedido e, se este apresentar irregularidades,
deverdo ser corrigidas em um prazo de até trés meses. Se ndo fizer isto e ultrapassar o prazo, o
pedido sera considerado como abandonado;

e Se 0 pedido preencher os requisitos, a marca serd registrada no Registro
Internacional e publicada na Gazeta.

4) Recusa a protecdo: uma das partes contratantes designada examina o registro
internacional e, se encontradas razdes para oposi¢do, a administracdo tem o direito de negar
protecdo a marca em seu territorio. A isso podemos dar o nome de recusa proviséria. Toda
recusa deve ser notificada a Secretaria Internacional dentro de um prazo de 12 meses. Porém,
as partes contratantes podem exigir um prazo de 18 meses, quando designada no ambito do
protocolo. As recusas sdo escritas no Registro Internacional e publicadas na Gazeta. Também
é enviada uma copia ao titular da marca registrada. Quando ndo sdo encontrados motivos pela
Administracdo para a recusa quanto a protecdo, ¢ emitida uma “declaragdo de concessido de
protecdo da marca”. Esta declara¢dao ¢ registrada no Registro Internacional e publicada na
Gazeta,

5) Efeitos do registro internacional: A partir da data do registro internacional, a
protecdo da marca em cada uma das partes contratantes designadas € a mesma concedida a
marca objeto de um pedido de registro apresentado diretamente na Administracdo de Marcas
dessas partes contratantes. Se nenhuma recusa provisoria for expedida a Secretaria
Internacional dentro do prazo conexo, a protecdo obtida a marca internacional sera a mesma
protecdo dada as marcas registradas pela via nacional;

6) Dependéncia da marca de base: Durante um periodo de cinco anos, contados a
partir da data do registro na Secretaria Internacional, um registro internacional permanece
dependente do registro base. O registro base é aquele que foi registrado na Administracdo de
origem. Se o registro de base perder o seu efeito neste periodo, por uma acdo de cancelamento
ou por falta de renovagéo, o registro internacional perderd a protecdo. A administracdo de
origem tera de avisar a Secretaria Internacional quanto a cessdo de efeitos ou recusa do

registro ou pedido de base. Se isso ocorrer, 0 cancelamento sera publicado na Gazeta e as
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partes contratantes devem ser avisadas. Quando passado o prazo de cinco anos, 0 registro
internacional passa a ser independente do registro de base ou pedido;

7) Substituicdo de um registro nacional ou regional por um registro internacional: O
registro internacional substitui um registro nacional ou regional para a mesma marca e 0S
mesmos produtos e servigos que estdo registrados no nome da mesma pessoa no territorio de
uma parte contratante designada;

8) Designacdo posterior: o0 registro internacional pode ser estendido as partes
contratantes através da apresentacdo de uma designacdo posterior. Com esta, o titular de um
registro internacional pode ampliar sua protecdo geograficamente em fungéo de necessidades
comerciais;

9) Modificacbes no registro internacional, cancelamento e licencas: devem ser
inscritas no Registro Internacional as modificacGes de nome ou endereco do titular ou do seu
mandatario. Modificages de titularidade podem ser inscritas com relagdo a todos ou alguns
dos produtos e servi¢os por meio deste registro;

10) Duracdo do registro e renovacdo: os registros internacionais tém duracdo de 10
anos e sdo renovaveis por mais 10 anos mediante o pagamento das taxas necessarias. A
Secretaria Internacional envia um lembrete ao titular, seis meses antes da data para renovacgéo;

11) Vantagens do sistema: ap0s registrar a marca de base ou apresentar um pedido de
registro, o titular apenas tem que apresentar o seu pedido internacional em um idioma e pagar
uma taxa. E mais:

e O titular de um registro internacional ndo precisa esperar até que a Administracédo
de cada parte contratante (onde ele solicitou protecdo) se decida por registrar a sua marca,
pois se a Administracdo ndo recusar o pedido a Secretaria Internacional dentro do prazo
aplicavel, a marca passa automaticamente a usufruir de protecdo no territorio daquela parte
contratante;

e Qutra vantagem do sistema é a de que modificacbes apds o registro podem ser
feitas, tais como, modificacdo de nome ou endereco do titular, uma modificacdo total ou
parcial de titularidade, ou ainda, uma limitacéo da lista de produtos ou servigos;

e As Administradoras de Marcas recebem vantagens sendo que ndo precisam
examinar se 0s registros internacionais cumprem ou ndo 0S requisitos, ndo precisam
classificar os produtos e/ou servigos e publicar as marcas, ja que tais funcbes séo

desempenhadas pela Secretaria Internacional.
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No 29° Seminéario e Congresso Internacional da Propriedade Intelectual, o diretor-geral
do escritorio regional da Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), no Rio de
Janeiro, José Graga Aranha, enfatizou que o protocolo simplifica e barateia o sistema de
protecdo de marcas no exterior, sobretudo para as pequenas empresas exportadoras. Disse
ainda que o sistema tem muitas vantagens e que se uma empresa ndo quiser usar o tratado
pode ir diretamente ao pais onde deseja proteger a sua marca. O Protocolo ndo é uma

obrigacdo. E uma opcéo.

3 ANECESSIDADE DE UM REGISTRO INTERNACIONAL

Frente ao crescimento econdmico e tecnoldgico, bem como a crescente expansdo
comercial de produtos e servicos entre 0s paises, as empresas comecgaram a encontrar algumas
dificuldades quanto a protecdo do seu nome, ou seja, da sua marca em mercados
internacionais. Outro problema que esta levando empresarios a se preocuparem com o registro
de marca é a pirataria e 0 uso de sua marca por terceiros em paises que a empresa exporta. Se
uma empresa brasileira exporta para a Argentina, por exemplo, sem ter sua marca registrada
neste pais, uma empresa argentina pode registrar o mesmo nome (marca) em seu territorio e,
cabe a empresa brasileira ter de mudar o nome de sua marca para continuar vendendo na
Argentina, e a empresa brasileira ndo ter4 protecdo alguma quanto a sua marca no pais

estrangeiro.

Existem episédios de duplicidades de marcas que confundem o consumidor.
Empresas se apropriam de marcas ou até mesmo criam nomes muito parecidos e
realizam a prestacdo de um servico de qualidade duvidosa causando ao proprietario
da marca original danos em longo prazo ou até mesmo irreversiveis. (PACHECO,
2010).

A marca é um ativo de grande valor para uma empresa. Também é uma forma de
fidelizar clientes, ou seja, a marca desencadeia uma espécie de identificacdo do produto,
atribuindo valor e identificagcdo pelos consumidores. Isso também leva a predisposicdo para a
compra. Sa0 por esses motivos que a marca tem a necessidade de protecdo ndo apenas no
mercado nacional, mas também em mercados internacionais.

A Interbrands (2009) considera os seguintes valores para calcular a for¢a da marca:

- Lideranca — consiste na capacidade da marca possuir uma forca dominante, capaz de
influenciar o seu mercado, chegando mesmo a definir limites de precos e a comandar a
distribuicéo, resistindo a novos concorrentes. Uma marca lider do mercado ou do setor é mais

competitiva;
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- Estabilidade — trata-se da capacidade de a marca resistir durante um longo periodo de
tempo com base no seu historico e na fidelidade dos seus clientes;

- Mercado — refere-se ao ambiente comercial onde a marca se insere, em termos de
crescimento de potenciais clientes, a sua volatilidade e eventuais barreiras a entrada. As
marcas do setor alimentar sdo, por exemplo, mais valiosas do que marcas da &rea das novas
tecnologias, uma vez que estes mercados sao mais suscetiveis a mudancas;

- Expanséao geografica — trata-se da capacidade da marca conquistar novos mercados e
culturas. Marcas internacionais sdo, obviamente, mais valiosas do que marcas nacionais;

- Tendéncia — consiste na capacidade de progresso da marca e de se conseguir manter
contemporanea e relevante aos olhos dos consumidores;

- Suporte — baseia-se na consisténcia e quantidade de atividades de marketing e
comunicacdo efetuadas em torno da marca;

- Protecdo — refere-se ao direito legal de propriedade da marca. A marca registrada é
um monopolio estatutdrio de um nome, logotipo ou pela combinacdo dos dois. A forca e
amplitude da protecdo da marca valorizam a mesma.

Como descrito acima, uma marca registrada cria valor e forca no mercado, pois, esta
desencadeia caracteristicas Unicas atribuidas pelos seus consumidores. Quando uma marca se
torna conhecida e apresenta as qualidades de um produto ou servigo, se torna forte e lider no
mercado de atuagdo e de seu setor ou ramo de atividade. E, quando uma marca atinge tal

patamar, o registro da mesma se torna de grande relevancia frente a necessidade de protecao.

Como é sabido, as marcas e patentes configuram-se como um dos principais ativos
de qualquer empresa. Diante da sua relevancia e importancia impde-se que as
empresas busquem proteger as mesmas mediante registro nos 6rgaos responsaveis
como é o caso do INPI (Instituto Nacional da Propriedade Intelectual). Entretanto, o
registro no INPI pela empresa brasileira acaba gerando uma protegdo efetiva para
esta apenas no Brasil. Isso porque, em outros paises existem regras especificas para
protecdo da propriedade intelectual e muitas vezes uma determinada marca e patente
registrada no Brasil, mesmo que mundialmente conhecida pode ndo ser reconhecida
e protegida em outros paises como é o caso da China. (CARVALHO, 2010, p. 5).

O registro de marcas no Brasil é feito pelo INPI, porém esse registro s6 tem validade
no territdrio brasileiro e, consequentemente, a protecdo sé atinge o territério nacional. Ainda
ndo existe um registro internacional de marcas, mas existem 0s acordos e convengdes
internacionais que facilitam o registro e protecdo da marca nos demais paises. O registro de
marca e protecdo nos demais paises com quem a empresa comercializa é relevante, pois, se

registrada no pais estrangeiro, esta terd protecéo e direito ao uso exclusivo do nome ou marca
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naquele pais evitando-se assim que outra empresa naquele pais registre a mesma marca ou até
mesmo faca uso indevido da mesma ou falsificacdo. “[...] o importador, sabedor do potencial
da marca brasileira de determinado produto, pode se antecipar e registra a marca em seu pais,
causando um imenso transtorno ao empresario — criador da marca - nas esferas comerciais e
juridicas” (SANTOS, 2006, p. 5).

[...] @ marca visa resguardar o trabalho e a clientela do empresario. Em principio,
tinha a funcéo restrita de indicar a origem ou procedéncia da mercadoria, atingindo
apenas a inddstria. Posteriormente, estendeu-se ao comércio, e, mais recentemente,
aos servigos, impedindo a concorréncia desleal. A marca protege também os
interesses do consumidor, por meio das leis penais que reprimem a fraude e as
falsificagdes. (HENTZ, 2000, p. 181).

Com base no que os autores citados apresentam e no que de fato ocorre no
comércio internacional, ha a necessidade de que as empresas se conscientizem da necessidade
e importancia de um registro internacional. Primeiramente, faz-se necessario o registro da
marca no mercado interno para sua protecdo e, consequentemente, no mercado externo. As
empresas, antes de se langcarem no mercado externo, devem procurar saber quanto ao registro
de sua marca no pais que pretendem comercializar para ter certeza de que ndo apresenta
irregularidades ou se até mesmo a marca ja nao se encontra registrada nesse pais. O registro
da marca internacional proporcionara ao exportador e aos empresarios a possibilidade e
garantia da protecdo de sua marca. Assim, estardo protegidos contra a pirataria, falsificacao e

0 uso do nome (marca) por terceiros.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo estudar o registro de marcas e sua prote¢édo a luz
dos tratados internacionais multilaterais.

Neste sentido, os empresarios encontram dificuldades ao registrar e proteger sua marca
no mercado internacional, pois existem alguns conflitos juridicos e técnicos a serem dirimidos
no &mbito nacional e internacional.

A CUP — Convencdo da Unido de Paris foi o instrumento que deu o pontapé inicial
quanto a protecdo internacional de marcas. Com isso, as discrepancias legislativas entre os
Estados signatarios foram amenizadas, e estas ndo sdo mais possiveis num mercado t&o

globalizado e com capital especulativo em alta.
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A OMPI - Organizagdo Mundial da Propriedade Intelectual tem como fungéo
estabelecer a protecdo das marcas, porém € uma organizacdo que ndo deu certo, pois nao
atende ao que se propde.

O Acordo TRIPS, também é um tratado internacional que visa proteger os direitos
estrangeiros de propriedade intelectual dentro de seus respectivos territorios. Se comparado a
CUP, o TRIPS é mais abrangente, pois atende tanto a protecdo das marcas quanto dos
Servigos.

O Protocolo de Madrid tem como objetivo e vantagem oferecer as empresas a
possibilidade de registrar sua marca através de um Unico registro internacional e requerer
protecdo a sua marca. O referido protocolo apresenta vantagens e desvantagens na visdo de
empresarios brasileiros, governantes, economistas e especialistas do INPI. A vantagem é a de
que facilita o processo de registro e reduz os custos inerentes ao processo. A desvantagem
apresentada € que o protocolo apresenta algumas clausulas que ndo sdo compativeis com a
Constituicdo Brasileira e a Lei da propriedade intelectual brasileira e também de que o INPI
ndo tem uma estrutura adequada para comportar e atender ao Protocolo de Madrid. De nada
adianta aderir ao protocolo em questdo se ndo forem tomadas as medidas necessarias para
adaptacdo ao uso do acordo. Assim, o propdésito do protocolo ndo sera atendido e néo
proporcionara as vantagens que apresenta para as empresas.

Frente as mudancas decorrentes da globalizacdo e o avancgo tecnoldgico, o crescimento
do comeércio internacional faz com que as empresas se preocupem cada vez mais com a
protecdo do seu nome ou marca. Mesmo assim, muitos empresarios nao veem a necessidade e
importancia de se registrar e proteger uma marca internacionalmente.

Frente aos riscos encontrados para se proteger uma marca e evitar a pirataria,
falsificacdo e uso indevido do nome ou marca por terceiros, o presente trabalho apresenta os
sistemas e acordos que realmente tém importancia e validade para este fim, o de proteger uma
marca internacionalmente.

E importante que os empresarios tenham consciéncia e conhecimento da necessidade e
importancia de proteger sua marca no ambito internacional, pois a marca é um ativo de grande
valor para uma empresa e faz com que seja conhecida e reconhecida no mercado.

Este artigo, além de demonstrar os acordos multilaterais e a necessidade de um
registro internacional deixa evidente que o tema € muito abrangente, o que proporciona a

realizacdo de pesquisas mais aprofundadas sobre o tema.
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ABSTRACT: This article aims to examine aspects of the registration and trademark
protection under international agreement with the multilateral international treaties. As a
result, it will study the first part the concept of brands for a better understanding of the subject
and also the legal protection of trademarks in Brazil, as well as its constitution. The second
part deals with general notions about the brand protection abroad. The third item, we present
the implementation of treaties for the protection of trademarks. In the fourth and last item is
focused on the need of the international registration of marks. The necessity and importance
of registration and brand protection are essential to a company today. With the process of
globalization, international trade has intensified and competition is increasingly fierce. The
companies operate in an environment opportunities but also uncertainty and threat, where it is
important that your name or trademark is protected. To start the research method was
descriptive and explanatory literature.

Keywords: Brands. Registry. International treaties. Protection of the mark.
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