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~No ano de 2005, nossas ex-

_portagdes atingiram a im-

»pressionante cifra de US$ 118

nbilhdes, o equivalente a 17%

;«do PIB nacional. A despeito

s da crescente dificuldade en-

. frentada pelos exportadores

brasileiros pela adversa so-

brevalorizagio cambial, es-
tpera-se para 2006 um au-
ymento de 12% em relagdo ao
~ano anterior. Com muito sa-
crificio, pode ser possivel

_atingir a marca de US$ 132 bi-

~lhdes. E nunca o Brasil ex-

.portou tanto. S3o 16,5 mil

_empresas exportadoras, que

_Jevam produtos, servigos. e

_cultura brasileiros aos mais

,Jonginquos mercados.

.y Para facilitar e estimular
nossas exportagdes, o0 Minis-
tério do Desenvolvimento
tem tomado medidas que vi-

7 sam desburocratizagio e ra-.

cionalizagdo de processos,

estabelecimento de linhas de
crédito e melhora da siste-
matica portudria.
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Em igual sintonia, os expor-
tadores também tém se es-
forcado para alcangar novos
mercados e melhorar a parti-
cipagdo brasileira no comér-
cio internacional. N3o resta
divida de que, a cada dia, as
mercadorias brasileiras sio
produzidas com melhor qua-
lidade e a menor custo.

Apesar do sucesso, isso
pouco representa em termos

- _____dep 3
cionais. Por ndo as proteger
adequadamente 14 fora, cor-
re-se sérios riscos de ter pro-
dutos e marcas pirateados
por terceiros no exterior.

Em parte, as companhias
nacionais desconhecem a im-
portincia e a necessidade de
resguardarem internacional-
mente suas marcas.

Ndo resta divida
de que, a cada
dia, as
mercadorias
brasileiras sdo
produzidas com
melhor qualidade e
a menor custo

posto durante o registro das
marcas nos mercados onde
desembarcam os produtos
nacionais, os empreséarios
acabam abrindo mio da pro-

Mas com o alto custo im- .
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'As exportagdes e o Protocolo de Madri

tecdo. E n3o é de estranhar.
Estima-se que o custo para
proteger uma marca brasilei-
ta no exterior fique entre
US$ 1.000 e US$ 2.000 por
marca, é‘r’x’x\gada pais. Além
disso, em muitos casos, a pro-
tecdo deve ser feita para mais
de uma marca _o que eleva
significativamente tais des-
pesas. O processo para ob-
tengdo dessas em diversas re-

na-___gides-é complexo_e.demora-—

do: requer a apresentacio de
uma série de documentos em
varios idiomas e procedi-
mentos que diferem de pais
para pais. Com custo e buro-
cracia altissimos, somente as
grandes empresas tém folego
e saude financeira para en-
frentar o problema.

Uma alternativa para en-
frentar tais dificuldades pode
estar no Protocolo de Madri,
um sistema eficiente, rapido,
desburocratizado e muito
mais econémico de registro
internacional de marcas. Por

meio dele, os empresarios re-

duzem em mais de dez vezes
(frisa-se) os custos para a ob-
tengdo e manutengio de suas
marcas em outros paises. Pe-
lo Protocolo de Madri, o pro-
cesso para a obtengio da

‘marca é simplificado, feito

em um unico idioma, perante
um tnico Inpi (Instituto Na-
cional de Propriedade Indus-
trial) e a marca é registrada
em-curto-espago de tempo.

O nimero de adesdes a es-
se sistema ndo para de
crescer. Ja sio 78 membros
- EUA, China, Japio, Coréia
do Sul, Cingapura, Austra-
lia, Egito, Quénia, Ir3, Mar-
rocos, Siria, além de todos
os paises da Europa.

As companhias desses
paises desfrutam de todos
os beneficios do sistema:
desde a apresentagio de
um pedido deregistro para
uma marca em outros lo-
cais até a manutengido das
mesmas no futuro.

Ainda que com tantas van-
tagens, até agora o Brasil ain-
da n3o faz parte desse siste-

"'ma e, por isso, as empresas

ainda nio podem usufruir as
facilidades ofertadas. Até ho-
je, para evitar que, sem a de-
vida protegdo, caiam nas
mios de piratas, a maioria
das companhias brasileiras
tem que passar pela via-cri-
cis de depositar suas marcas
pais por pais, a um custo mui-
to elevado.

A expansio de nossas expor-
tagdes deve ser acompanhada
do estabelecimento de meca-
nismos que facilitem e que
desburocratizem a prolifera-
¢do das marcas brasileiras no
exterior. O governo federal
precisa estar ciente disso.
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