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O Guia de Busca de Anterioridade de Marcas foi elaborado 
pela Coordenação de Propriedade Intelectual e Transferên-
cia de Tecnologia (CPITT) com o objetivo de orientar pesquisa-
dores (docentes e discentes) e servidores quanto aos aspectos 
básicos relacionados à proteção de marcas, especialmente no 
que se refere à realização da busca de anterioridade.

A CPITT atua no apoio à gestão da inovação e da proprieda-
de intelectual, promovendo a proteção, a regularização e a 
transferência de criações desenvolvidas no âmbito institu-
cional. Nesse contexto, a adequada orientação sobre mar-
cas é fundamental para assegurar que projetos de pesquisa, 
produtos, serviços e iniciativas institucionais sejam desen-
volvidos de forma juridicamente segura.

Ao desenvolver um projeto, produto, serviço de iniciativa ins-
titucional, é comum que a escolha do nome seja uma das 
primeiras decisões. No entanto, muitas vezes não se consi-
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dera que uma marca só pode ser registrada se não houver 
outra igual ou semelhante já protegida para o mesmo tipo de 
atividade. É nesse contexto que a busca de anterioridade se 
torna essencial.

A busca de anterioridade de marcas permite verificar a exis-
tência de sinais já depositados ou registrados no Instituto 
Nacional da Propriedade Industrial (INPI), reduzindo riscos 
de indeferimento do pedido de registro, prevenindo conflitos 
com terceiros e auxiliando na tomada de decisões estratégi-
cas relacionadas à proteção da marca.

Esta cartilha apresenta, de forma clara, objetiva e prática, os 
conceitos fundamentais sobre marcas e as principais orien-
tações para a utilização do sistema de busca do INPI. O ma-
terial foi estruturado para facilitar a compreensão do tema, 
mesmo para leitores que não possuam formação específica 
em propriedade intelectual.

Ressalta-se que este guia possui caráter informativo e edu-
cativo, não substituindo a análise técnica especializada. Seu 
propósito é oferecer uma base segura para a compreensão 
inicial da busca de anterioridade de marcas e para a realiza-
ção consciente de pesquisas preliminares.

Embora a cartilha não substitua a análise técnica de um pro-
fissional especializado, ela oferece uma base segura para 
que o leitor compreenda a importância da busca de anterio-
ridade e consiga realizar pesquisas iniciais com mais cons-
ciência e eficiência.
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1 Conceitos Fundamentais
Sobre Marcas

No Brasil, a proteção das marcas é regulada pela Lei da Pro-
priedade Industrial (Lei nº 9.279, de 14 de maio de 1996 – 
LPI). Essa lei estabelece o que pode ser considerado mar-
ca, quais sinais podem ser registrados e quais são os limites 
dessa proteção.

De acordo com o artigo 122 da Lei nº 9.279/96, marca é 
todo sinal distintivo, visualmente perceptível, que identifica 
e diferencia produtos ou serviços de outros iguais ou seme-
lhantes no mercado. Em outras palavras, a marca serve para 
indicar ao consumidor a origem de um produto ou serviço e 
distingui-lo dos concorrentes.

Nesse mesmo sentido, estudos sobre inovação e proprie-
dade intelectual destacam que a marca não se limita a um 
elemento gráfico ou nominativo, mas constitui um ativo es-
tratégico, associado à reputação, à identidade e ao posicio-
namento de produtos e serviços no mercado (Russo; Silva; 
Nunes, 2012). A correta compreensão do conceito de marca 
é fundamental tanto para a proteção jurídica quanto para a 
tomada de decisões estratégicas no contexto da inovação e 
do empreendedorismo.
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1.1 Classificação das Marcas

A classificação das marcas é feita com base em critérios de-
finidos pela legislação de propriedade industrial, que deter-
minam a extensão e a forma da proteção concedida. Essa 
classificação considera, principalmente, a natureza da mar-
ca e a forma de apresentação.

1.1.1 Quanto à natureza da marca

Refere-se à finalidade da marca no mercado, podendo ser 
utilizada para distinguir produtos, identificar serviços ou cer-
tificar determinadas características, como qualidade, ori-
gem ou conformidade.
• Marca de Produto: destina-se a identificar e distinguir pro-
dutos no mercado.
Exemplo:

Fonte: Autoria própria (Imagens coletadas da Web)

• Marca de Serviço: destina-se a identificar e distinguir serviços.
Exemplo:

Fonte: Autoria própria (Imagens coletadas da Web)

10
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• Marca de Certificação: destina-se a atestar a conformida-
de, a qualidade ou a origem de produtos ou serviços.
Exemplo:

Fonte: Autoria própria (Imagens coletadas da Web)

1.1.2 Quanto à forma de apresentação

Relaciona-se à maneira como a marca é apresentada ao pú-
blico, podendo ser composta apenas por palavras, apenas 
por elementos visuais, pela combinação desses elementos 
ou ainda por forma tridimensional distintiva.

• Marca Nominativa: formada apenas por palavras. É a mar-
ca formada apenas por palavras, letras ou números, sem 
qualquer elemento gráfico específico. O que se protege é o 
nome em si, independentemente da forma como ele seja es-
crito ou apresentado.
Exemplo:

Fonte: Autoria própria (Imagens coletadas da Web)

 



• Marca Figurativa: formada apenas por elementos visuais. 
É composta exclusivamente por um elemento visual, como 
um desenho, símbolo ou figura, sem a presença de palavras.

Exemplo:

Fonte: Autoria própria (Imagens coletadas da Web)

 
• Marca Mista: combinação de elementos nominativos e 
figurativos. Combina elementos nominativos (palavras) e fi-
gurativos (desenhos ou símbolos). É uma das formas mais 
comuns de marca, pois envolve nome e identidade visual ao 
mesmo tempo.

Exemplo:

Fonte: Autoria própria (Imagens coletadas da Web)
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• Marca Tridimensional: forma plástica distintiva do pro-
duto ou da embalagem. É a forma plástica do produto ou 
da embalagem, desde que essa forma seja distintiva e não 
resulte apenas de uma necessidade técnica. A própria forma 
do objeto funciona como elemento identificador da marca.

Exemplo:

Fonte: Autoria própria (Imagens coletadas da Web)

A importância da distintividade: 

Um dos requisitos mais importantes para o registro de uma 
marca é a distintividade. A marca precisa ser capaz de di-
ferenciar um produto ou serviço dos demais existentes no 
mercado. Sinais genéricos, comuns ou descritivos demais 
tendem a ser recusados pelo INPI, pois não cumprem essa 
função de distinção.

A distintividade é analisada sempre em conjunto com o tipo 
de produto ou serviço que a marca pretende identificar.

13



1.2 Relação entre marca e risco de indeferimento

A Lei da Propriedade Industrial também estabelece que não 
são registráveis marcas que reproduzam ou imitem outras já 
existentes, quando isso possa causar confusão ou associa-
ção indevida pelo consumidor. Por esse motivo, compreen-
der o conceito de marca e suas formas de apresentação é 
fundamental para realizar uma busca de anterioridade efi-
ciente.

Quanto menor for a distintividade de uma marca e quanto 
mais próxima ela estiver de sinais já registrados, maior será o 
risco de indeferimento do pedido.

14
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2 O Que é Busca de
Anterioridade de Marca

A busca de anterioridade de marca é a pesquisa realizada 
para verificar se já existe uma marca igual ou semelhante re-
gistrada ou depositada anteriormente para identificar produ-
tos ou serviços iguais ou relacionados.

Essa busca é feita, principalmente, na base de dados do 
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), órgão 
responsável pelo registro de marcas no Brasil. O objetivo é 
identificar possíveis conflitos antes de iniciar o pedido de re-
gistro.

2.1 Finalidade da busca de anterioridade

A principal finalidade da busca de anterioridade é reduzir 
riscos. Ao pesquisar previamente, o empreendedor conse-
gue avaliar se o nome escolhido para sua marca já está sen-
do utilizado ou protegido por outra empresa.

Com isso, a busca ajuda a:
•	 Evitar o indeferimento do pedido de registro;
•	 Reduzir gastos com taxas e retrabalho;
•	 Prevenir conflitos com marcas já existentes;
•	 Apoiar a tomada de decisão na escolha do nome da marca.
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2.1.1 Quando realizar a busca

A busca de anterioridade deve ser realizada antes do depó-
sito do pedido de registro da marca. O ideal é que ela ocorra 
ainda na fase de criação do negócio, quando o nome, o logo-
tipo ou a identidade visual estão sendo definidos.

Sempre que houver dúvida sobre a existência de marcas se-
melhantes, ou quando o empreendedor considerar novas 
variações de nome, a busca deve ser refeita. Esse cuidado 
aumenta as chances de sucesso no registro e traz mais se-
gurança para o uso da marca no mercado.



3 A Realização da Busca 
de Marcas no INPI

A realização da busca de anterioridade de marcas no INPI 
envolve mais do que o simples uso do sistema de pesquisa. 
Para que a busca seja eficaz, é necessário compreender a 
lógica das ferramentas disponíveis, os critérios de pesquisa 
e a forma correta de interpretar os resultados obtidos.

Nesta seção, são apresentadas as principais etapas e estra-
tégias para a realização da busca de marcas no sistema do 
INPI, com foco na análise prática e na redução de riscos no 
processo de registro.

3.1 O sistema de busca de marcas do INPI

A busca de anterioridade de marcas é realizada por meio da 
base pública de dados do Instituto Nacional da Proprieda-
de Industrial (INPI), disponível em seu site oficial. Essa base 
reúne informações sobre pedidos de marcas e registros con-
cedidos, permitindo a consulta por diferentes critérios.

Conforme ilustrado na Figura 1, a página inicial do site do 
INPI concentra os principais acessos aos serviços ofereci-
dos pelo Instituto, incluindo os sistemas de busca relaciona-
dos à propriedade industrial.

17



Figura 1 – Página inicial do site do INPI

Para iniciar a busca de marcas, o usuário deve acessar a área 
destinada aos serviços e consultas. Na Figura 2, é apresen-
tado o caminho de acesso à área específica de busca de 
marcas dentro do portal do INPI.

Figura 2 – Acesso à área de busca de marcas do INPI
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3.2 Início da busca: pesquisa básica por termo

A pesquisa básica é o ponto de partida da busca de anterio-
ridade. Nessa etapa, o usuário insere o termo principal que 
pretende utilizar como marca, com o objetivo de obter uma 
visão inicial do cenário marcário existente.

A tela principal dessa etapa é apresentada na Figura 3, que 
mostra a interface da Pesquisa Básica de Marcas. Esse tipo 
de pesquisa permite localizar marcas que contenham o ter-
mo informado, sendo indicada para uma primeira verificação 
de possíveis sinais semelhantes.

Figura 3 – Tela de Pesquisa Básica de Marcas

Para realizar a pesquisa por palavra-chave, o usuário deve 
selecionar a opção “Marca” no menu de consulta, o que di-
reciona para a tela de pesquisa correspondente.

19



A tela apresentada na Figura 4 corresponde à Pesquisa Bá-
sica de Marcas, na qual é possível realizar buscas por ter-
mos exatos ou por radical. Ao selecionar a opção “Pesquisa 
Avançada”, o usuário é direcionado para a tela de Pesquisa 
Avançada, que oferece recursos adicionais de refinamento 
da busca.

Figura 4 – Exemplo de uso de palavra-chave na pesquisa de marcas

Na tela da Figura 4, também é possível visualizar o campo 
referente à Classificação de Nice, cuja definição e forma de 
utilização serão abordadas em seção específica deste guia. 
Além disso, observa-se um exemplo de utilização de pala-
vra-chave na pesquisa básica de marcas, que permite identi-
ficar marcas correspondentes ao termo pesquisado.

Neste exemplo, utilizou-se o termo “fiber” para ilustrar a 
busca de anterioridade de marcas associadas a projetos ou 
soluções tecnológicas desenvolvidas no âmbito institucio-
nal, sem prejuízo de análises técnicas específicas.

20
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Para auxiliar a interpretação dos resultados da pesquisa, a 
Figura 5 apresenta o significado dos símbolos utilizados na 
página de resultado da pesquisa.

Figura 5 – Símbolos da Página dos Resultados da Pesquisa

O sistema de busca de marcas do INPI apresenta uma lista 
de resultados contendo informações relevantes para a análise 
inicial. Esses resultados podem ser visualizados na Figura 6. 

Figura 6 – Resultados da pesquisa por palavra-chave
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Na página de resultados (Figura 6), a primeira coluna indica o 
número do processo (protocolo do pedido), a segunda apre-
senta a data do protocolo, e as colunas seguintes trazem in-
formações sobre a marca, a situação do processo, o titular e 
a classe de produtos ou serviços. As classes serão aborda-
das em seção específica mais adiante.

É importante destacar que a pesquisa básica, isoladamente, 
não é suficiente para uma análise completa de anterioridade, 
devendo ser complementada por outros tipos de pesquisa.

3.3 Ampliação da busca: pesquisa por radical

Para ampliar o alcance da busca e identificar variações se-
melhantes de um mesmo termo, o sistema do INPI disponi-
biliza a pesquisa por radical. Esse tipo de pesquisa é espe-
cialmente útil quando o nome pretendido é curto, comum ou 
passível de variações linguísticas.

A Figura 7 apresenta a interface da pesquisa por radical, na 
qual o sistema localiza marcas que contenham parte do ter-
mo informado.
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Figura 7 – Pesquisa por radical na base de marcas do INPI

Os resultados obtidos a partir desse tipo de pesquisa são 
exemplificados na Figura 8, permitindo ao usuário identificar 
marcas que compartilham elementos semelhantes e que 
poderiam gerar conflito com a marca pretendida.
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Figura 8 – Resultados da pesquisa por radical
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3.4 Refinamento dos resultados: pesquisa booleana e fil-
tro de pedidos vivos

Além da pesquisa básica, o sistema de busca de marcas do 
INPI oferece recursos de pesquisa avançada, que permitem 
refinar os resultados por meio de combinações de termos e 
critérios específicos, como a pesquisa booleana e a pesqui-
sa fuzzy.
Quando a quantidade de resultados é elevada, torna-se ne-
cessário refinar a busca. Para isso, o sistema do INPI dispo-
nibiliza a pesquisa booleana, que permite a combinação de 
termos por meio de operadores lógicos.

A pesquisa booleana possibilita combinar termos e opera-
dores lógicos, enquanto o filtro de pedidos vivos permite res-
tringir os resultados a marcas ativas ou em tramitação.

Observações: 
1)	Pesquisa Booleana:  possível utilizar operadores lógicos 

como AND, OR e AND NOT para refinar os resultados. Tam-
bém é permitido o uso do caractere curinga “*” para truncar 
palavras e recuperar variações do termo pesquisado.

2)	Filtro de pedidos vivos: O filtro de pedidos vivos restringe os 
resultados da pesquisa às marcas que se encontram ativas 
ou em análise no INPI, desconsiderando processos arquiva-
dos ou extintos, o que torna a busca mais objetiva e atual.
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Na Figura 9, observa-se a utilização da pesquisa booleana 
em conjunto com o filtro de pedidos vivos. 

Figura 9 – Pesquisa Booleana e Pedidos Vivos

Os resultados obtidos a partir da pesquisa booleana são 
apresentados na Figura 10, demonstrando uma listagem 
mais precisa de marcas conforme os critérios definidos.
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Figura 10 – Resultados da pesquisa booleana

3.5 Identificação de semelhanças: pesquisa fuzzy

A pesquisa fuzzy é indicada para identificar marcas com gra-
fia, pronúncia ou estrutura semelhantes ao termo pesquisa-
do. Esse tipo de busca é fundamental para avaliar riscos de 
confusão ou associação indevida entre marcas.

A interface da pesquisa fuzzy é apresentada na Figura 11, 
que demonstra a possibilidade de localizar marcas idênticas 
ou aproximadas ao termo informado.
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Figura 11 – Pesquisa fuzzy (aproximação de termos)

Na Figura 12, são exibidos os resultados da pesquisa fuzzy, 
acompanhados de indicadores de similaridade, que auxiliam 
o usuário na avaliação do grau de aproximação entre as mar-
cas encontradas e o sinal pretendido.

Figura 12 – Resultados da pesquisa fuzzy
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3.6 Análise do tipo de marca nos resultados

Além do nome da marca, é essencial observar o tipo de apre-
sentação do sinal nos resultados da busca. O sistema do 
INPI identifica se a marca é nominativa, figurativa, mista ou 
tridimensional, e essa informação influencia diretamente a 
análise de risco.

Na Figura 13, é apresentado um exemplo de marca nomina-
tiva nos resultados da busca. Nesse caso, a proteção recai 
sobre o nome em si, independentemente da forma visual 
adotada.

Figura 13 – Exemplo de marca nominativa nos resultados da busca
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A Figura 14 ilustra um exemplo de marca figurativa, compos-
ta exclusivamente por elementos visuais. A análise desse 
tipo de marca deve considerar a semelhança gráfica com 
outros sinais existentes.

Figura 14 – Exemplo de marca figurativa nos resultados da busca

A correta interpretação dessas informações é fundamental 
para uma avaliação inicial consistente da viabilidade da mar-
ca pretendida.
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3.7 Busca por titular: pesquisa por CNPJ ou CPF

Além da busca por nome e classe, o sistema do INPI permite 
a realização de pesquisas com base no titular da marca. Esse 
tipo de busca pode ser feito a partir do CNPJ ou CPF, sendo 
especialmente útil para identificar marcas  depositadas ou 
registradas por uma determinada pessoa física ou jurídica.

Na Figura 15, é apresentado um exemplo de pesquisa por 
CNPJ, que permite ao usuário localizar todas as marcas vin-
culadas a um mesmo titular. Essa funcionalidade é impor-
tante para:

•	 verificar o portfólio marcário de uma empresa ou pesqui-
sador;

•	 identificar padrões de atuação;
•	 complementar a análise de anterioridade.

Figura 15 – Pesquisa de marcas por CNPJ ou CPF



32

3.8 Dicas gerais para uma busca eficiente

Realizar uma boa busca de anterioridade exige atenção e 
estratégia. Pequenos ajustes na forma de pesquisar podem 
fazer grande diferença nos resultados encontrados. A seguir, 
apresentam-se alguns cuidados básicas para tornar a busca 
mais eficiente.

3.8.1 Cuidados iniciais na realização da busca

Uso de maiúsculas e minúsculas: O sistema de busca do 
INPI não diferencia letras maiúsculas de minúsculas. Isso 
significa que pesquisar uma marca em caixa alta ou baixa 
produzirá os mesmos resultados.

Pontuação e espaçamento: Sinais de pontuação, como 
hífen, ponto ou vírgula, são desconsiderados pelo sistema. 
Assim, termos escritos com ou sem pontuação costumam 
gerar resultados iguais. Ainda assim, recomenda-se testar 
variações quando houver dúvida.

Importância de realizar múltiplas buscas: Uma única pes-
quisa raramente é suficiente. Para aumentar a chance de 
identificar marcas semelhantes, é recomendável realizar vá-
rias buscas com variações do mesmo nome, utilizando dife-
rentes tipos de pesquisa disponíveis no sistema.
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Busca por palavras compostas e isoladas: Marcas forma-
das por mais de uma palavra devem ser pesquisadas tanto 
na forma completa quanto com cada termo separadamen-
te. Isso ajuda a identificar marcas semelhantes que utilizem 
apenas parte do nome.

Exemplos práticos
Por exemplo, uma marca fictícia como “PONTO VERDE” 
pode ser pesquisada de diferentes formas:
•	 na forma completa;
•	 apenas pelo termo “PONTO”;
•	 apenas pelo termo “VERDE”;
•	 e com variações semelhantes, quando necessário.

Esse cuidado amplia o alcance da busca e reduz o risco de 
deixar passar marcas potencialmente conflitantes.
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4 Classificação
de Nice

A Classificação de Nice é um sistema internacional utiliza-
do para organizar e classificar os produtos e serviços rela-
cionados aos pedidos de registro de marcas. Esse sistema 
é adotado pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial 
(INPI) e por diversos países, com o objetivo de padronizar a 
proteção marcária e evitar conflitos entre marcas que atuam 
em setores distintos.

Atualmente, a Classificação de Nice é composta por 45 clas-
ses, sendo 34 destinadas a produtos e 11 a serviços. A cor-
reta identificação da classe é um elemento essencial tanto 
para o depósito do pedido de marca quanto para a realização 
da busca de anterioridade.

A lista das classes em português pode ser acessada a par-
tir do campo Classificação de Nice (Figura 4), sendo que a 
versão oficial está disponível no site da WIPO: https://www.
wipo.int/classifications/nice/

https://www.wipo.int/classifications/nice/
https://www.wipo.int/classifications/nice/
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4.1 A importância da Classificação de Nice na busca de 
marcas

A busca de anterioridade deve sempre considerar a classe 
de produtos ou serviços relacionada à marca pretendida. 
Isso ocorre porque marcas idênticas ou semelhantes podem 
coexistir legalmente quando estão registradas em classes 
distintas, desde que não haja risco de confusão ou associa-
ção indevida.

Dessa forma, compreender a Classificação de Nice permite 
ao usuário:
•	 direcionar a busca para o setor correto;
•	 reduzir a quantidade de resultados irrelevantes;
•	 tornar a análise de risco mais precisa.

Na Figura 16, é apresentada a interface relacionada à sele-
ção ou visualização da Classificação de Nice no sistema de 
busca de marcas do INPI, evidenciando a importância desse 
critério na pesquisa, usando como exemplo a marca “fiber”. 

Figura 16 – Classificação de Nice no sistema de busca de marcas do INPI
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4.2 Realização da busca utilizando a Classificação de 
Nice

Uma vez identificada a classe mais adequada ao produto ou 
serviço que a marca pretende identificar, o usuário pode rea-
lizar a busca combinando o termo da marca com a classe 
correspondente. Essa combinação permite restringir os re-
sultados àquele segmento específico de atuação.

Na Figura 17, observa-se um exemplo de pesquisa exata as-
sociada à Classificação de Nice, em que o termo pesquisado 
é analisado apenas dentro da classe selecionada.

Figura 17 – Pesquisa exata associada à Classificação de Nice

Os resultados dessa pesquisa são apresentados de forma 
mais direcionada, conforme demonstrado na Figura 18, faci-
litando a identificação de marcas potencialmente conflitan-
tes dentro do mesmo ramo de atividade.
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Figura 18 – Resultados da pesquisa exata com Classificação de Nice

A utilização da classe correta não elimina a necessidade de 
outras modalidades de pesquisa, mas contribui significativa-
mente para uma análise mais organizada e eficiente
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5 Conclusão e
Recomendações Finais

A busca de anterioridade de marcas é uma etapa essencial 
para a proteção adequada de sinais distintivos, contribuin-
do para a redução de riscos no processo de registro e para 
a tomada de decisões mais seguras no desenvolvimento de 
produtos, serviços e iniciativas institucionais.

Ao longo deste guia, foram apresentados os conceitos funda-
mentais sobre marcas, bem como as principais orientações 
práticas para a utilização do sistema de busca do Instituto 
Nacional da Propriedade Industrial (INPI). A correta aplica-
ção dessas orientações permite uma análise preliminar mais 
consistente e consciente do cenário marcário existente.

Recomenda-se que a busca de anterioridade seja realizada 
de forma criteriosa, utilizando diferentes tipos de pesquisa 
e considerando as especificidades de cada caso. Ressalta-
-se que este guia possui caráter informativo e educativo, não 
substituindo a análise técnica especializada, a qual pode ser 
necessária para avaliações mais aprofundadas.



A adoção dessas boas práticas fortalece a cultura de prote-
ção da propriedade intelectual e favorece o desenvolvimen-
to de projetos e negócios de maneira mais segura e susten-
tável, garantindo o uso exclusivo, prevenindo a concorrência 
desleal, protegendo a reputação e agregando valor ao negó-
cio. Em contrapartida, a ausência de registro possibilita que 
terceiros copiem, utilizem indevidamente ou até registrem o 
nome, podendo obrigar a empresa ou produto ou serviço a 
alterar sua identidade.
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