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Resumo: O presente trabalho analisa os aspectos geraisotlecfo das marcas no Brasil,
sobretudo, as marcas néo tradicionais. Com a gtaigdlo e aumento no poder de compra da
populacdo mundial, acirrou-se a concorréncia eagrempresas de todo o mundo, nos mais
diversos setores. Assim, para sobreviverem e pgotey seus produtos dos demais
concorrentes, 0s empresarios investem cada vezmaaisdividualizacdo de seus produtos,
com intuito de criarem um diferencial e atrairenfatena exclusiva o consumidor. Esse novo
contexto de distingdo dos produtos criou novas dsrnde particulariza-los que néo
meramente visuais, exigindo assim, uma maior péiotelessas novas maneiras de identificar
esses produtos e servicos.

Palavras-chave: Direito Empresarial. Propriedade Industrial. Marca&o tradicionais.
Concorréncia Desleal.

Sumario: Introducdo. 1. As marcas nao tradicionais e a lacda regulamentacdo no
ordenamento juridico patrio. 2. A regulamentacas nfercas nado tradicionais no direito

comparado. 3. A necessidade de regulamentacdondesas nao tradicionais no ambito
nacional. Conclusédo. Referéncias.

INTRODUCAO

O presente artigo cientifico tem por objetivo faagna analise acerca das
denominadas “marcas nao tradicionais”, ou seja,elaquque nao sdo visualmente
perceptiveis, se exteriorizando por meio de sidigtintivos sonoros, olfativos e geométricos.

O ordenamento juridico patrio, mais especificaddmam Lei de Propriedade
Intelectual (Lei n. 9.279/96), conceitua marca agecomo o signo distintivo que pode ser
visualmente perceptivel, ndo abarcando assim awadtes “marcas nao tradicionais”, que
nao sao objeto de registro pelo Instituto NacialeaPropriedade Industrial (INPI) até os dias

atuais.



Dessa forma, o tema carece de regulamentacédo enasn@nto juridico patrio, uma
vez que o conceito de marca estampado na Lei dai€dade Industrial ndo comporta a
definicdo das denominadas “marcas néo tradicionais”

Para melhor compreensao do tema, busca-se apresecwaceito de “marcas nao
tradicionais” e compreender a importancia do asswtbretudo, no contexto de protecéo
internacional.

Na atualidade, com o crescimento desenfreado de@rcorna nivel internacional, as
empresas ndo concorrem apenas a nivel local, mmsan outras empresas internacionais
que disputam com aquela seu espaco no mercado ahundi essa razdo, as empresas estao
investindo cada vez mais em meios para fidelizas s#ientes, razdo pela qual as marcas
denominadas “ndo tradicionais” possuem cada veaorm@iotecdo ao redor do mundo,
sobretudo, nos paises mais desenvolvidos.

Inicia-se o0 primeiro capitulo apresentando a la@Kistente em nosso ordenamento
juridico patrio a respeito do assunto. Para taptd spresentado o conceito de marca e o
conceito de “marcas néo tradicionais” e os dispastlegais relacionados ao assunto.

Segue-se, no segundo capitulo, elencando a reguiapde internacional a respeito
das “marcas nao tradicionais” e sua importancieaamario internacional.

Destaca-se, ainda no segundo capitulo, Convenclieshdcionais que tratam da
matéria determinando que todos os paises adotemnieems de protecdo das denominadas
“marcas nao tradicionais”.

O terceiro capitulo pretende sugerir uma forma dpris a lacuna legislativa
existente em nosso ordenamento juridico patrio, folena a proteger os vultosos
investimentos realizados por empresarios e comfizdibnosso ordenamento com o cenario

mundial que protege e recomenda a protecéo dsigaiss distintivos.



Assim sendo, faz-se necessario uma redefinichoodoetto de marca, no ambito
nacional, para além das perceptiveis meramenteigjsuma vez que existem diversas
maneiras que nao visuais de se individualizar ur@raenado produto e servigo, e 0S recursos
despendidos pelas empresas na caracterizacdo depsaidutos e servicos devem ser
protegidos.

A pesquisa que se pretende realizar seguira a oletpd bibliografica, de natureza

explicativa — qualitativa e parcialmente explorator

1. AS MARCAS NAO TRADICIONAIS E A LACUNA DE REGULAM ENTACAO NO

ORDENAMENTO JURIDICO PATRIO

A marca consiste em um sinal distintivo capaz dbvidualizar um determinado
produto e servico, de forma a diferencia-lo dosaeraxistentes no mercado. Assim, a marca
possui natureza juridica de propriedade — bem nmaktepois agrega valor ao bem, e,
portanto, deve ser devidamente protegida.

A respeito do conceito de marca no direito brasilesustenta Denis Borges

Barbosa:

[...] marca é o sinal visualmente representado, ueonfigurado para o fim

especifico de distinguir a origem dos produtosrei@@ Simbolo voltado a um fim,

sua existéncia fatica depende da existéncia deéstissrequisitos: capacidade de
simbolizar, e capacidade de indicar uma origem @dfpa sem confundir

destinatario do processo de comunicacdo em quessgei o consumidor. Sua
protecdo juridica depende de um fator a mais: @pabilidade, ou seja, a
possibilidade de se tornar um simbolo exclusivoegalmente univoco, em face do
objeto simbolizado.

! BARBOSA, Denis BorgesUma introducédo a propriedade intelectullio de Janeiro: Lumen Juris, 2003. p.
803.



De acordo com o INPI — Instituto Nacional de Pregaide Industrial, a marca pode
ser definida como o sinal distintivo, visualmentergeptivel, que identifica e distingue
produtos e servicos de outros analogos, de procedé&hversa, bem como certifica a
conformidade dos mesmos com determinadas normespagificacées técnicas

A Lei n° 9.279, de 14 de maio de 1896stipula em seu art. 122 que sdo suscetiveis
de registro como marca os sinais distintivos, \imeate perceptiveis, ndo compreendidos
nas proibicoes legais, arroladas no art. 124 daidef lei.

Cabe ressaltar que, embora a lei brasileira carcemharca como um sinal
visualmente perceptivel, em nenhum momento proibegl do art.124 o registro de marcas
sonoras, tridimensionais ou olfativas, marcas essasominadas como marcas nao
tradicionais.

As marcas tradicionalmente sdo classificadas comominativas, figurativas ou
mistas. As marcas nominativas sao aquelas que @w@itadas apenas por palavras ou
combinagdo de letras ou algarismos, sem apresenfagdasiosa, enquanto as marcas
figurativas sdo aquelas compostas por desenhogemaou qualquer forma fantasiosa. A
marca mista € aquela que mistura elementos nowisatom figurativos.

Atualmente, o INPI reconheceu o conceito de marchntensional, antes nao
reconhecida pelo direito brasileiro, essa consiateentificacdo do produto por meio de um
aspecto fisico (tatel) que lhe torna peculiar, &ga,so formato diferenciado de sua
embalagem.

Contudo, nos dias atuais a ideia de marca vai aléstas quatro categorias, iSSo
porque elas podem ser gustativas, gestuais, lidicas, sonoras, olfativas, tateis, dentre

varias outras.

2 Disponivel em: <http://www.inpi.gov.br>. Acesso €08 abr.2016.

° BRASIL. Lei n° 9279 de 14 de mai de 1996.  Dispehiv em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279rht. Acesso em: 30 set. 2016.

* BRASIL. Lei n° 9279 de 14 de mai de 1996.  Dispehiv em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279rht. Acesso em: 30 set. 2016.



As marcas nao tradicionais sdo aquelas que naapsi@as percebidas pela visdo, ou
seja, fogem ao conceito tradicional de marca, campalavra, figura, letra ou qualquer outra
representacao grafica que possa identificar umypooou servico.

As chamadas “marcas nao tradicionais” sdo umadeeidi fatica porque os seres
humanos possuem diversos sentidos capazes defig@@nprodutos e servicos, que nao
apenas a visao.

Sendo assim, conforme verificado acima a legisldp@sileira apenas conceitua
marca como o sinal que pode ser visualmente peletde forma que nédo abarca no conceito
de marca as denominadas “marcas nao tradicionaidb sendo essas protegidas e
regulamentadas pelo ordenamento juridico patrio.

Contudo, a propria Constituicdo Federal de 1988&uommo direito fundamental a
protecao aos signos distintivos, sem restringialpsnas aqueles que possam ser visualmente
percebidos.

De acordo com o art. 5°, inciso XXIX da Carta Magtia lei assegurara (...)
protecdo as criagcbes industriais, a propriedaderdgisas, aos nomes de empresas e a outros
signos distintivos, tendo em vista o interesse atoei 0 desenvolvimento tecnologico e
econdmico do Pais.”.

Portanto, tendo em vista previsao constitucionalsgeito do tema, faz-se necessaria

a regulamentacao de tais signos distintivos no @nmiaicional.

2. A REGULAMENTACAO DAS MARCAS NAO TRADICIONAIS NO DIREITO

COMPARADO

*BRASIL. Constituicéo da Republica Federativa do sBra  Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituic&snstituicao.htm>. Acesso em: 03 abr. 2016.



Embora o Brasil ainda ndo admita o registro dessasas ditas “néo tradicionais”,
em muitos outros paises elas ja sdo comuns e sperreotivo essa tematica ja foi discutida
pela AIPPI — Associacdo Internacional para a Pémieda Propriedade Intelectual, que deu
ensejo a Resolucdo n° 22 de junho de 2004 (Quekiibh

De acordo com essa Resolugas marcas nao tradicionais devem ser suscetigeis
serem registradas, desde que preencham os seguqtesitos: (i) sejam claras; (i) sejam
precisas; e, (iii) sejam facilmente identificadasogoublico.

Nesse sentido, consideram- se claras as marcaitleritendimento, refletindo de
forma direta e objetiva a ideia transmitida pelgnei distintivo. A precisdo esta atrelada ao
emprego adequado do signo distintivo ao seu objeti® forma a ser compreensivel, evitando
assim a imprecisao.

A mencionada Resolucdo n° 22 de junho de %0finda, dispde que as cores por si
s6 também podem ser registradas, caso adquira aldistintividade em seu uso e 0s sons
(marcas sonoras) e aromas (marcas olfativas) pedemegistrados, sem ser necessario para
ISSO que sejam representados graficamente.

Por fim, a Resolugédo recomenda que os 0rgados rasiogsponsaveis pelo registro
de marcas cooperem no sentido de harmonizar e peymeétodos efetivos para a protecéo

de marcas ndo tradicionais em seus paises.

1) As marcas "n&o convencionais" devem, em priocier susceptiveis de constituir marcas registatjas
representacdo de uma marca "ndo convencional" slavelara, precisa, facilmente acessivel e intalgio
publico deve poder compreender a natureza da mayddma cor per se pode ser registada como maroa. E
muitos casos, uma cor por si s sO podera sertadgiom base no caracter distintivo adquiridovagala
utilizag@o. Podem também existir circunstanciagjemuma cor per se possa ser registada com baseguer
distintivo inerente a determinados bens ou servigpEm relacdo as formas 3D, o paragrafo 5 daueso
Q148 é confirmado. 5) Um som pode ser registadoocorarca e ndo deve estar sujeito a um requisito de
representacdo grafica. Uma marca sonora pode m@&sentada por notagdo musical ou outra descriggmo
meio de reproducéo inequivoca do som. 6) Um chmiae ser susceptivel de registo como marca e n& de
estar sujeito a um requisito de representacdocgrdfima marca de cheiro deve ser representada @or m
inequivocamente descrever ou reproduzir o chejr@s7servicos de marcas devem cooperar para hazanani
promover métodos eficazes de representacéo de snma&oaconvencionais

’ Disponivel em: < https://aippi.org/download/comrai& 81/RS181English.pdf>. Acesso em: 03 abr.2016.

® Disponivel em: < https://aippi.org/download/comrai& 81/RS181English.pdf>. Acesso em: 03 abr.2016.



Sobre o assunto, outra ressalva que deve serdeitae a marca nao pode ser
confundida com a logomarca (logotipo). Logomarcalananais é que a representacao
simbdlica ou grafica de uma determinada marca, €83a0 pode ser percebida por meios
visuais. Ja a marca, como destacado acima, naospodiefinida apenas como o desenho que
a representa, visto que a marca deve ser defioith® © sinal distintivo capaz de diferenciar
um determinado produto e servico.

Ora nédo apenas representacdes graficas ou visimisapazes de serem percebidas
pelo ser humano, e tampouco somente essas sacesagamdividualizar de forma clara e
precisa determinado produto e servico, de formiatandui-los de outros semelhantes.

Existem diversas marcas reconhecidas a nivel mugde& sdo reconhecidas por
sinais ndo visuais, como por exemplo, o rugido oeledo na inddstria cinematografica
(MGM), o cheiro das sandalias da marca Melissajpeer$icie rugosa da garrafa de wkisky
Old Parr, o formato triangular dos chocolates Tiable.

Todos esses exemplos sao sinais distintivos queclséamente percebidos pelos
consumidores que se vendados se depararem com ugqualdesses sinais irdo
automaticamente interligar o sinal ao produto giger

Outra questdo relevante a ser destacada em rebachamadas marcas nao
tradicionais sdo as marcas tateis. O mercado ddasesspecializado para os portadores de
deficiéncia visual estd em plena ascensao, por deieitura braile, assim muitas empresas
poderao investir em marcas em braile.

Assim sendo, € possivel constatar que no cenaeéonacional existe ndo s6 uma
regulamentacdo sobre o assunto, mas a prépria idsdocinternacional para a Protecdo da
Propriedade Intelectual recomenda expressamentesatucdes que as marcas denominadas
como “marcas nao tradicionais” sejam amparadasspaidenamentos internos dos paises,

recomendando a sua regulamentacéo.



Isso se justifica porque ndo cabe ao direito elegpre entende como sinal distintivo
a ser protegido, mas sim cabe ao direito, comoum&nto de pacificacdo social e seguranca
juridica, proteger e tutelar os bens materiais atenmis capazes de valoracdo social ou
econdmica.

Dessa forma, na medida em que as denominadas “snar&a tradicionais”
representam atualmente um signo distintivo amplanatilizado por diversas sociedades
empresarias, sendo capazes de individualizar pryedet servicos, cabe ao ordenamento
juridico protegé-las, uma vez que ja consubstanciama realidade fatica no cenario

empresarial e consumerista.

3. A NECESSIDADE DE REGULAMENTACAO DAS MARCAS NAO

TRADICIONAIS NO AMBITO NACIONAL

Apesar de a Lei n° 9.279, de 14 de maio de 198® prever expressamente a
possibilidade de registro de marcas ditas ndodi@tiis, tais como as sonoras, olfativas,
gustativas, a Constituicdo Federal em seu arinéigo XXIX'° prevé expressamente que a lei
infraconstitucional devera assegurar protecaoag@eis industriais, a propriedade das marcas,
aos nomes de empresas e a outros sinais distintivos

Logo, a Constituicdo Federal em nenhum momentdduma conceituacdo de marca
aos sinais que possam ser percebidos apenas vsualmao contrario, determina a protecao

de todos os sinais distintivos, sem qualquer vaigdd a sua forma de exteriorizacgao.

*BRASIL. Lei n° 9279 de 14 de mai de 1996. Dispehiv em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279rht. Acesso em: 30 set. 2016.

19BRASIL. Constituicao da Republica Federativa ~ do  sBra Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituic&snstituicao.htm>. Acesso em: 07 set. 2016.
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Como é sabido, o ordenamento juridico possui comao @strutural a Constituicao
Federal, sendo esta a parametro de validade de taslademais normas denominadas
“infraconstitucionais”. Nesse sentido, quando deieada matéria ¢é protegida
constitucionalmente, impde-se a lei a sua regultagén, sob pena de incorrer em vicio de
inconstitucionalidade por omisséo.

Assim, tendo em vista a auséncia de regulamentigsses sinais distintivos que séo
assegurados pela propria Constituicdo Federal, seciasive, cabivel mandado de injuncéo,
remédio constitucional que tem por objetivo reguwatar direitos protegidos
constitucionalmente, mas que carecem de regulag@ng&specifica.

Hoje em dia, a Unica maneira de proteger essasamanéo tradicionais da
concorréncia de produtos similares € por meio peesséo a concorréncia desleal prevista no
art. 195, inciso Il da Lei n° 9.279, de 14 de ma@®1996' que determina que aquele que
emprega meio fraudulento, para desviar, em proy®idprio ou alheio, clientela de outrem
pratica crime.

Além disso, o art. 209 da referida‘fgprevé uma espécie de indenizacéo aquele que
sofrer algum prejuizo decorrente de atos de violatgidireitos de propriedade industrial e
atos de concorréncia desleal.

Apesar disso, essa escassa regulamentagdo ndoiénselfpara proteger os vultosos
investimentos dos empresarios para protegerem reaasas € com iSSO protegerem seus
produtos e servicos da concorréncia desleal. P& ezdo faz-se cada vez mais necessario
uma efetiva regulamentacdo desses novos sinaistigiss que efetivamente cumprem a

funcéo de individualizar um determinado produtcervico.

YUBRASIL. Lei n° 9279  de 14  de mai de 1996. Dispehiv em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279rht. Acesso em: 30 set. 2016.
12BRASIL. Lei n° 9279  de 14  de mai de 1996. Dispehiv em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279rht. Acesso em: 30 set. 2016.
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A possibilidade de registro de uma determinada am@rde extrema importancia para
0 Seu proprietario, pois |he assegura naquele mspecifico o uso exclusivo daquele sinal
distintivo no territorio nacional, fidelizando asssua clientela.

Atualmente, com a constitucionalizacdo do direit®,institutos juridicos cumprem
funcdes sociais. Nesse sentido, a marca possuiumédes: (i) funcéo essencial; (i) funcao
derivada; e, (iii) funcdo complementar.

A funcéo essencial diz respeito a funcéo distindgamarca, ou seja, a capacidade
que a marca possui de distinguir produtos e ses\decoutros idénticos, semelhantes ou afins,
que possuem origem diversa.

Essa principal funcdo da marca ndo deve ser cowfancbm a antiga funcao
primitiva de indicacédo de origem e proveniénciardaca.

A funcéo derivada da marca esta atrelada a qualidaduele determinado produto
ou servico.

No que tange a funcéo derivada, cabe destacar oaeca apenas indica a qualidade
daquele produto ou servigo, mas ndo possui a eaistata de garantia de qualidade. Essa
peculiaridade de certificar e garantir a qualidddeum determinado produto ou servigco €
atinente as chamadas marcas de certificacdo, @evi® art. 123, inciso Il da Lei de
Propriedade Industrig como é o caso, por exemplo, do IMETRO, ISO e ABNT

Dessa forma, as marcas, que ndo aquelas deaa&difi, indicam mero indicio de
gualidade, a fim de conceder ao consumidor expeatde qualidade, sem garantir qualquer

protecéo juridica especifica.

BRASIL. Lei n° 9279 de 14 de mai de  1996. Dispehiv em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279rht. Acesso em: 30 set. 2016.
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Assim, por indicar determinada qualidade ao condamissa funcdo derivada
acarreta na captacao e fixacado de clientela, tet@xtrema relevancia para o empresario que
busca proteger seus produtos e fidelizar sua elaent

Por fim, a funcdo complementar da marca consisteenoviés publicitario. O poder
evocativo da marca, ou seja, o poder de atrac@letéeminadas marcas naquele mercado.

Existem algumas marcas que possuem esse viés ifari¢do evidente que séo
consideradas marcas de alto renome e sdo protegalderme preconiza o art. 125 da Lei de
Propriedade Industritl

Essas marcas de alto renome sdo aquelas notoreamrenbnhecidas pelos
consumidores, de tradicdo incontestavel. Por esstevan essas marcas possuem especial
protecdo no ordenamento juridico que consiste agmatecao, inclusive, em outros ramos de
atividade.

Em suma, a marca possui diversas funcdes que protegjuele empresario da
concorréncia de produtos ou servigos semelhantedémticos, e por isso elas merecem ser

protegidas independentemente de seu carater wsUo.

CONCLUSAO

Por todo o exposto, conclui-se que com 0 avangoodgeticdo entre as empresas,
0s empresdérios para individualizar seus produtesndcos de forma a capturar sua clientela
vém investindo cada vez mais nas chamadas “maécesadicionais”.

Com isso, ainda que as marcas nao tradicionaispodsuam um efetivo amparo

legal, a nivel nacional, serd inevitdvel com o degodo tempo a regulamentacdo de tal

“BRASIL. Lei n° 9279  de 14  de mai de 1996. Dispehiv em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279rht. Acesso em: 30 set. 2016.
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matéria, tendo em vista que a marca integra onpatio de uma sociedade empresaria,
possuindo um carater diferenciador do produto ouepor essa comercializado, devendo,
portanto, ser legalmente protegida.

Um excelente exemplo da evolucdo do conceito deanao direito brasileiro € a
marca tridimensional, antes um simples recipierdea foebida que era diferenciado no
maximo por um mero rétulo, atualmente, ja& é recowliee até mesmo protegido pelo
formato de sua embalagem, sendo passivel de mepiato ao INPI.

Na realidade, o INPI vem registrando de maneirgedindiversas marcas antes néao
reconhecidas, como por exemplo: o holograma doapasto Cartdo Visa; signos animados
como as maos apertadas que representam o grupa; Maukicas de cores como as trés faixas
de cor do Cartdo Visa; e a onomatopéia “plim-plada’Rede Globo.

Logo, nos dias atuais em que a disputa pelo mernesd@ido cada vez mais acirrada
e que 0s empresarios investem cada vez mais naduadiizacdo de seus produtos e servico,
a protecdo das marcas ndo tradicionais € assustmaal para o desenvolvimento da
propriedade industrial no Brasil.

O estabelecimento comercial é conceituado comongueto de bens corporeos e
incorpéreos do empresario atrelados ao exerciciatidalade econdmica organizada. Assim
sendo, ndo sO os bens materiais, tais como: méaquprgdios, produtos, integram o
patriménio de um empresario, mas também os chantstesimateriais, dentre 0os quais se
destacam os bens de propriedade industrial, tai®oc@ marca, a patente, o modelo de
utilidade; e, o desenho industrial.

Ademais, a propria Constituicdo da Republica Federalo Brasil em seu art. 5°,
inciso XXIX determina que a lei regule e protejasusais distintivos, enfatizando a marca,
nao fazendo qualquer restricdo as marcas como fé@ndsomente aquelas que podem ser

percebidas visualmente. Dessa forma, ndo cabegetaldor limitar o que a Constituicdo néo
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o fez, sob pena de violar o préprio texto consii@l, sobretudo, tratando-se de direito
fundamental previsto no art. 5° da Carta Magna, gqoeam da denominada eficacia
horizontal, produzindo efeitos de imediato.

Assim sendo, faz-se necessario uma redefinichoodoetto de marca, no ambito
nacional, para além das perceptiveis meramenteocogourso visual, uma vez que existem
diversas maneiras que nao visuais de se indivichralim determinado produto e servico, e 0s
recursos despendidos pelas empresas na caraderiz@geus produtos e servigcos devem ser

protegidos, pois esses integram o seu estabeleiwiroemercial.

REFERENCIAS

BARBOSA, Denis BorgedJma introducao a propriedade intelectu&io de Janeiro: Lumen
Juris, 2003.

BRASIL. ConstituicAo da Republica Federativa dosBraDisponivel em: <http: //www.
planalto.gov.br/ ¢ civil_03/Constituicao/Constitacchtm>. Acesso em: 4 abr. 2016.

BRASIL. Lei n°® 9279 de 14 de mai de 1996. Dispehiv em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9279rht. Acesso em: 30 set. 2016.

COELHO, Fabio UlhoaManual de Direito ComercialDireito de Empresa. Sao Paulo:
Saraiva, 2010.

LEIS, Peter Dirk SiemsenNovos campos em estudo para a protecdo da propteda
industrial. Disponivel em: <
http://www.dannemann.com.br/dsbim/uploads/imgFCKdaplfile/PDS_SLE_Marcas_Nao-
Tradicionais(1).pdf>. Acesso em: 07 de set. de 2016

LUSOLLI, Patricia A. Marcas ndo- tradicionais. Disponivel em: <
http://www.daniel.adv.br/port/circularLetters/CarGrcular_ 64 MARCAS_NAO_TRADICI
ONAIS_JUNHO_2010.pdf>. Acesso em: 07 de set. d&201

MACEDO, MFG; BARBOSA, ALF.Patentes, pesquisa & desenvolvimenton manual de
propriedade intelectual [online]. Editora FIOCRWAp de Janeiro, 2000.

PAESANI, Liliana Minardi.Manual de Propriedade Intelectuéao Paulo: Atlas, 2012.
RODRIGUES, Clovis Cost&oncorréncia DeslealRio de Janeiro: Peixoto, 1945.



