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AMAREA: CONTRIBUICOES PARA A GESTAO DA MARCA COLETIVA
RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo desenvolver estratégias de gestdo de uma marca coletiva, de
modo a contribuir com o fortalecimento dos ativos intangiveis da Associacdo dos Moradores e
Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias (AMAREA), localizada no municipio de l1héus/BA.
Busca-se na literatura sobre signos e protecdo intelectual de marcas, elementos tedricos para a
criacdo de um signo distintivo de representatividade coletiva da AMAREA. A pesquisa
desenvolvida foi de natureza exploratoria a partir de um estudo de caso qualitativo. Os resultados
foram organizados em trés principais produtos: a) marca coletiva, b) contrato de prestacdo de
Servicos e, c¢) cartilha. No primeiro produto, foi criada a marca coletiva AMAREA que representa
0s produtos cultivados e fabricados na regido do Rio do Engenho em llhéus - BA, sendo
desenvolvidas instrugdes e procedimentos para gestdo da propriedade intelectual configurada no
simbolo de uso coletivo, realizando a normatizagéo através de um regulamento de uso, que fixa as
condicdes de uso, atentando para a ideia que a coletividade pretende disseminar através do signo
distintivo. Foi desenvolvido o instrumento contratual para assegurar os direitos de exploracdo da
marca por parte da entidade titular do signo de uso coletivo e instrugdes préaticas sobre condutas
que possibilitardo a gestéo estratégica e eficaz do emblema coletivo através do fortalecimento das
interacfes com seu publico-alvo. Para melhorar e amplificar a interagdo da marca coletiva com
seus clientes foi criado um sitio eletronico.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing; Ativo Intangivel; Inovacao; Agricultura Familiar.



ABSTRACT
AMAREA: CONTRIBUTIONS TO COLLECTIVE BRAND MANAGEMENT

This work aims to develop management strategies for a collective brand, to contribute to the
strengthening of intangible assets of the Association of Residents and Farmers of Rio de Engenho
e Adjacéncias (AMAREA), located in the municipality of Ilhéus/BA. The literature on signs and
intellectual protection of brands is sought, as well as theoretical elements for the creation of a
distinctive sign of collective representativeness of AMAREA. The exploratory research was based
on a qualitative case study. The results were organized into three main products: a) collective brand,
b) service provision contract, and c¢) booklet. In the first product, the collective brand AMAREA
was created, which represents the products grown and manufactured in the Rio do Engenho region
in Ilhéus/BA, with instructions and procedures for the management of intellectual property
configured in the symbol of the collective use, carrying out the standardization through a regulation
of use, which sets the conditions of use, paying attention to the idea that the community intends to
disseminate through the distinctive sign. The contractual instrument was developed to ensure the
rights of exploitation of the brand by the entity holding the sign of collective use and practical
instructions on conduct that will enable the strategic and effective management of the collective
emblem through the strengthening of interactions with its target public. To improve and amplify
the interaction of the collective brand with its customers, an electronic website was created.

KEYWORDS: Marketing; Intangible assets; Innovation; Family farming.
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1. INTRODUCAO

A propriedade intelectual (PI) se caracteriza no conjunto de direitos referentes aos ativos
intangiveis que estdo presentes nas empresas. Os bens intelectualmente gestados tém relevante
contribuicdo para o crescimento dos negdcios, de modo que sua correta administracdo reclama pela
protecdo adequada e criacdo de estratégias que os permitam impactar na diferenciacdo da empresa
frente a concorréncia, como proteger o seu lucro e se posiciona no mercado.

Os direitos sobre a propriedade intelectual sdo reconhecidamente relevantes, tanto que
gozam de protecdo inclusive na Constituicdo Federal da Republica Federativa do Brasil (BRASIL,
1988) que em seu artigo 5°, inciso XXIX, prescreve que:

A lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio temporario para sua
utilizacdo, bem como protecdo as criagdes industriais, a propriedade das marcas,
aos nomes de empresas e outros signos distintivos, tendo em vista o interesse
social e o desenvolvimento tecnoldgico e econdmico do pais.

Corroborando e tornando efetiva a protecao prescrita pela Constituicdo Federal de 1988, o
legislador nacional editou uma série de leis, com o fito de efetivar e salvaguardar os direitos
incidentes sobre a propriedade intelectual, dentre as principais producdes legislativas temos: a Lei
da Propriedade Industrial, Lei N° 9.279/96 (BRASIL, 1996); a Lei do Direito Autoral, Lei N°
9.610/98 (BRASIL, 1998); a Lei de Software, Lei N° 9.609/98 (BRASIL, 1998); a Lei de
Cultivares, Lei N° 9.456/97 (BRASIL, 1997) e a Lei dos Semicondutores, Lei N° 11.484/07
(BRASIL, 2007).

A propriedade intelectual pode contribuir para que os estabelecimentos empresariais se
tornem mais competitivos, acrescentem importantes elementos de inovacdo nos negacios,
possibilitando um posicionamento mais sélido no cenario mercadolégico, sendo mais sustentavel
e conquistando uma clientela que terd uma relacdo muito préxima da empresa e dos valores que
seus produtos e servicos devidamente protegidos representam.

A Convencdo da Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual - OMPI (WORLD
INTELLECTUAL PROPERTY ORGANIZATION -WIPQO, 1967), traz a seguinte definicdo sobre

propriedade intelectual:

A soma dos direitos relativos as obras literarias, artisticas e cientificas, as
interpretacdes dos artistas intérpretes e as execugdes de radiofusdo, as invencdes
em todos os dominios da atividade humana, as descobertas cientificas, aos
desenhos e modelos industriais, & marcas industriais, comerciais e de servico,
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bem como as firmas comerciais e denominacdes comerciais, & protecdo contra a
concorréncia desleal e todos os outros direitos inerentes a atividade intelectual nos
dominios industrial, cientifico, literario e artistico.

Dentre alguns elementos que compdem a propriedade intelectual o presente trabalho
destacou os signos distintivos que tém a funcdo de destacar, diferenciar e identificar um produto
ou servico e segundo Schmidt (2013, p. 23) sdo “essenciais a comunicagdo humana”. As marcas,
em especial as marcas coletivas, apresentam um grande potencial exploratério como ativo
intangivel. Na pesquisa realizada foram identificadas possiveis a¢cdes para uma utilizacdo mais
proficua do signo distintivo, tendo como objeto de estudo o estabelecimento de uma marca coletiva
pertencente a Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias
(AMAREA). Foi desenvolvimento uma marca que retrata as idiossincrasias que permeiam a
realidade fisica, cultural, social e historica da Regido do Rio do Engenho em Ilhéus — BA, local
aonde a AMAREA, nome que também identificard a marca, desenvolve suas atividades.

O trabalho foi desenvolvido através da identificacdo das caracteristicas qualitativas do
objeto de estudo, através de um estudo dirigido sobre a associacdo de agricultores familiares
AMAREA, o que possibilitou a identificacdo de possiveis acGes para um manejo mais frutifero de
ativos intangiveis da associacédo, agregando aos valores emanados pela instituicdo um simbolo de
identificacdo de uso coletivo, conferindo-lhe ainda a possibilidade de exploracao plena e exclusiva
sobre o emblema e suas significacdes. Desencadeou-se, por conseguinte um processo de
investigacdo acerca das acfes possiveis para uma gestdo proveitosa dos direitos de propriedade a
disposicdo da organizacdo estudada, aprimorando-se as ideias através de um levantamento
bibliogréafico.

O presente trabalho buscou identificar e estabelecer as acGes necessarias para 0
desenvolvimento de estratégias de efetivacdo da marca coletiva, considerando a necessidade de
regularizacdo e exploracdo deste ativo de modo a se obter uma valorizacdo patrimonial retumbante.

Espera-se, ainda, esclarecer as formas de ultrapassar os obstaculos que impedem o uso
efetivo da marca como meio de crescimento econémico, demonstrando ainda os meios de
efetivacdo e protecdo dos direitos sobre o ativo, ressaltando acdes que podem vir a criar e
solidificar as interagdes com o publico consumidor dos produtos oriundos da entidade
representativa do signo de uso coletivo, impactando de forma positiva o crescimento da exploracao
da marca e solidificar os investimentos ja empregados na criacdo e propagacao dos valores ligados
a AMAREA.
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2. PROBLEMATICA E A QUESTAO DE PESQUISA/PROBLEMA

As marcas possuem o alcance de diferenciar um produto ou servigo, destacando-o de outros
semelhantes ou mesmo idénticos. No caso das marcas coletivas, além de diferenciar e indicar,
também fazem a interseccao entre os consumidores e a origem da producao, estabelecendo vinculos
e potencializando-os pelas qualidades que permeiam o simbolo. Com a criagcdo de um signo de
identificacdo para uso da coletividade, para que exista uma exploracdo exclusiva, deve ser
procedido o registro e elaboradas estratégias de gestdo compativeis com a realidade legislativa
nacional, adotando-se ainda ac0es proativas e capazes de promover 0s interesses e valores que
circundam o simbolo de identificacdo de uso coletivo, diferenciando ainda os produtos
representados pela marca e consequentemente fidelizando clientes. Saliente-se que a associacao
objeto do estudo ndo dispbe de recursos para ter acesso ao potencial dos ativos de propriedade
intelectual, vem sempre buscando parcerias para o seu desenvolvimento. Estas verificagdes
estabelecem o problema direcionador da pesquisa. Como estabelecer padrdes de gestdo da
propriedade intelectual através de uma marca coletiva diferenciando os produtos representados

pelo signo e criando vinculos com o publico-alvo?

3. OBJETIVOS
3.1 Geral

Analisar estratégias de gestdo para um aproveitamento proficiente da propriedade
intelectual, estabelecendo as vantagens competitivas que podem ser usufruidas pela marca
Associacdo dos moradores e agricultores do Rio de Engenho e adjacéncias sobre a marca coletiva

AMAREA ao aplicar as acdes propostas.
3.2 Especificos

1. Estruturar as acdes de gestdo e regularizacdo da marca coletiva e estratégias de fidelizacdo do
consumidor (12 Acédo: Artigo).
2. Criar um signo distintivo de uso coletivo e um regulamento de uso, procedendo com o registro

junto ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) - (28 Ac¢do: Produto).



15

3. Elaborar uma cartilhna com sugestdes praticas para a gestdo da marca coletiva, com base em
referencial tedrico especializado (3% Agdo: Produto).

4. Elaborar instrumento contratual para assegurar os direitos autorais sobre a marca coletiva (42
Acdo: Produto).

5. Criar um sitio eletrénico para melhorar a conexdo com o publico-alvo da marca coletiva (52
Acdo: Produto).

6. Parecer técnico de viabilidade do registro da marca (6% A¢do: Produto).

4. JUSTIFICATIVAS

A identificagdo do potencial explorat6rio da marca como ativo intangivel e a analise de suas
funcdes de diferenciacéo, indicacdo e destaque, assim como uma utilizagcdo contundente por parte
dos fornecedores de produtos ou servicos, sdo aspectos importantes para a analise desta modalidade
de protecéo da propriedade intelectual, classificada por Barbosa (2003, p.623) como sendo “a mais
importante das propriedades intelectuais”, sendo em verdade um ativo importante para todos
quando bem aproveitado.

A producéo literaria acerca da gestdo da marca é assente em descrever estratégias capazes
de tornar o signo distintivo destacado dentre outros que especificam produtos assemelhados, e num
mercado competitivo ressaltar suas particularidades frente ao mercado consumidor, impactando a
percepcao que os clientes tém acerca dos produtos e servicos ofertados através da percepcao que
captam pelos valores e atributos conectados ao emblema. Com relagdo as marcas coletivas, em
especial as que sdo representadas por associaces de pequenos produtores, durante o
desenvolvimento da pesquisa foi constatada a necessidade de um material que estabelecesse um
paralelo entre a gestdo da propriedade intelectual a que tem acesso e as particularidades da vida
associativa com disponibilidade de poucos recursos. Desta forma, a pesquisa elaborada procura
construir um material direcionado ao suporte destas instituicbes para que ocorra uma gestao
rendosa dos ativos intangiveis.

O escopo desta pesquisa sdo as marcas coletivas como ativo intangivel rentavel, conciliando
oportunidades de mercado e boas praticas de gestdo através do desenvolvimento de acdes
estratégicas para fortalecimento dos emblemas de identificacdo através do marketing, uso da
tecnologia, estruturacdo organizacional e fortalecimento das cadeias produtivas que permeiam o

signo distintivo e especificamente desenvolvendo uma marca de uso coletivo que se agregue as
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percepcdes historicas, sociais, culturais, ressaltando valores como o desenvolvimento da

agricultura familiar, manejo agroecoldgico, interacdo com a natureza e sustentabilidade.

4.1- Aderéncia

A presente dissertacdo aborda a identificacdo de estratégias de gestdo para a diferenciacdo
dos produtos representados pela marca coletiva, proporcionando uma gestao mais rentavel do ativo
intangivel promovendo ag¢Bes inovativas que ressaltem os valores representados no simbolo de
identificacdo. Portanto, adere-se a dois temas contemplados pelo programa PROFNIT, quais sejam,

propriedade intelectual e inovagéo.

4.2 - Impacto

A pesquisa, atraves de sua revisdo bibliografica e dos produtos a partir dela elaborados,
espera impactar no desenvolvimento do debate acerca da utilizacdo mais frequente da marca
coletiva para representar, diferenciar e conectar os produtos ou servigos prestados por entidades e
agremiacdes aos mercados consumidores.

Para a marca coletiva elaborada o presente trabalho intenta aperfeicoar a capacidade de
conexdo da entidade representada pelo signo de distingdo com seu publico-alvo, evidenciando as
qualidades dos produtos ofertados através de uma marca que realca os valores cultivados pelos
titulares. Para além disso a marca estara compativel com a legislacdo aplicavel e apta a ser
explorada exclusivamente, sendo ainda elaborada a regulamentacdo que norteard as acdes dos
associados, padronizando as condutas e repelindo a¢6es que enfraquecam o ativo intangivel.

O estudo ainda estabelece uma comunicacdo mais assertiva com instituicdes que explorem
ou intentam explorar a marca coletiva como simbolo capaz de criar uma identificacao e distincao
maior de seus produtos ou servigos, adotando a¢des proativas para conquistas de mais espaco junto

ao mercado.

4.3 - Aplicabilidade
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A producdo técnica consubstanciada tanto no regulamento de utilizagdo da marca, quanto
no contrato para assungdo dos direitos autorais sobre a marca permitirdo uma exploracao exclusiva
e plena do ativo intangivel.

Ressalte-se ainda que o regulamento aplicado a marca coletiva AMAREA estabelece a
entidade titular do signo, as condi¢des e qualificacbes para sua utilizacdo, define o papel dos atores
envolvidos com o signo, corrobora as exigéncias para ser um associado, define as condutas
permitidas e proibidas para uso do simbolo, descreve a representacdo gréfica e sua significacéo,
elenca em quais itens poderé ser aplicada, estabelece padrbes de exploracdo da marca e estabelece
responsabilidades e sansfes, descreve a possibilidade de renlncia e consagra a mediacdo como
meio prioritario para a solucdo dos conflitos.

A cartilha produzida podera ser aplicada por outras instituicdes, uma vez que retne acoes
estratégicas para utilizacdo da marca coletiva, aliada a uma amplia¢éo da interagdo com o mercado
consumerista. O instrumento contratual elaborado pode nortear as agOes que asseguram a
titularidade plena sobre os direitos autorais produzidos com as relagdes juridicas entabuladas com
parceiros e fornecedores. O parecer técnico demonstra que a marca desenvolvida ndo colidira com
outras marcas existentes. Desta forma, os produtos apresentam uma abrangéncia potencialmente
promissora, ao reunir padrdes de gestdo que tem a capacidade de aperfeicoar a utilizacdo de marcas
coletivas e instrumentos juridicos que podem ser replicados para alinhar a gestdo do ativo
intangivel de uso coletivo a legislacdo vigente, conferindo ainda seguranca juridica para uma

exploracdo sem conflitos aparentes com outros signos distintivos.

4.4- Inovacao

A producdo técnica oriunda da pesquisa delineada, com fundamento na producdo de
conhecimento, possui médio teor de inovacéo, tendo em vista que foram utilizados conhecimentos
previamente estabelecidos referenciados por técnicas de gestdo do ativo intangivel e de sua
interacdo com o mercado consumidor almejado e pelo alinhamento das possiveis préaticas de gestéo
a legislacdo que vigora no pais, regulamentando as relacGes juridicas que podem surgir na execucgao
dos negdcios. A inovacdo esta presente no estabelecimento e organizacdo de uma marca coletiva
para a associacdo, que explorando o signo distintivo podera aumentar sua interacdo com a clientela

e melhorar o processo de divulgacao de seus produtos, alcangando novos mercados.
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4.5 — Complexidade

A pesquisa é de média complexidade, baseando-se na produgéo do conhecimento, tendo em
vista que se fundamenta em conhecimentos pré-estabelecidos e estabilizados pelos referenciais
tedricos utilizados, mas que conjugado através da analise de diferentes areas contribuem para
aplicacdo no objeto da pesquisa, aperfeicoando as condutas de gestdo da marca coletiva.

5. METODOLOGIA

O procedimento utilizado para desenvolver a pesquisa foi o qualitativo, através de uma
pesquisa exploratoria sendo sistematizado o conhecimento desenvolvido para gestdo de marca e
direcionado para a gestdo da marca coletiva, no intuito de aprimorar as praticas de gestao aplicaveis

a esse tipo de signo distintivo.

Aliado as fontes bibliograficas foi elaborado um estudo de caso sobre a Associacdo dos
Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias (AMAREA), para o desenvolvimento
de um signo distintivo capaz de retratar as interacdes sociais, 0s cenarios histéricos e naturais, 0s
produtos e sua forma de elaboracdo. Através dos estudos realizados foram identificadas estratégias
para utilizacdo do ativo intangivel de forma mais frutifera, com uma producéo técnica que alinha a

marca coletiva as acOes necessarias a sua gestao.

O simbolo criado reflete os valores e cenarios histdricos e naturais que circundam o ambiente
onde a marca foi criada. Através do levantamento bibliografico foram identificadas técnicas de
gestdo da marca coletiva, sendo que a cartilha elaborada resume, de acordo com as necessidades
observadas no estudo elaborado junto a AMAREA, as principais acdes a serem desenvolvidas na

conducdo do signo de distingdo de uso coletivo.

O instrumento contratual foi elaborado de forma a garantir a aquisicdo e exploracdo dos
direitos autorais sobre o signo distintivo. Para além disso foi elaborado um sitio eletrénico para
ampliar a capacidade de interacdo da marca coletiva com o publico-alvo e retratar os valores e
atributos associados ao signo de identificacdo. Um parecer técnico foi elaborado, tendo em vista a
necessidade de verificacdo da registrabilidade da marca e eventuais situacdes de colidéncia,
explicitando os principios legais necessarios para a viabilidade do registro junto ao Instituto

Nacional da Propriedade Industrial (INPI), sendo realizada buscas através de programa
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especializado em identificacdo de marcas colidentes e através da pesquisa no baco de dados do

INPI, sendo o parecer favoravel ao registro da marca coletiva.

6. ACOES

Consoante se depreende da analise dos objetivos especificos a pesquisa desenvolveu seis
acOes, sendo um artigo cientifico; a criagcdo e registro de um signo distintivo junto ao INPI; o
desenvolvimento de um instrumento contratual, no intuito de assegurar os direitos de propriedade
sobre a marca; foi elaborada uma cartilha com a explanagdo das a¢Ges de gestdo que podem
melhorar a exploracdo do ativo intangivel; um sitio eletrénico para melhor interacéo e divulgacao
dos produtos e valores da AMAREA; parecer atestando sobre a viabilidade do registro da marca
coletiva. O artigo foi submetido a publicacdo na Revista Estudos Avangados, tendo sido formatado

conforme os critérios estabelecidos pela mencionada revista.

7.12 ACAO - ARTIGO

O artigo cientifico resultado desta pesquisa foi submetido para publicacdo na Revista
Estudos Avancados, ISSN 1806-9592, formatado e organizado conforme critérios adotados pela

referida revista que possui qualis A2.

7.1 COMPROVANTE DE SUBMISSAO DO ARTIGO

O artigo cientifico resultado desta pesquisa que foi submetido para publicacdo na Revista

Estudos Avancados consoante comprovacao abaixo encartada:
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7.2 GESTAO DE MARCA COLETIVA: O CASO DA ASSOCIACAO DOS MORADORES

DO RIO DO ENGENHO, ILHEUS/BA.

RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo elaborar estratégias de gestdo de marca coletiva para a

Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias (AMAREA).

Especificamente, aperfeicoou a identidade visual e viabilizou o registro junto ao Instituto Nacional

de Propriedade Industrial (INPI). A pesquisa possui carater exploratorio e constituiu-se em um

estudo de caso junto a AMAREA, localizada no municipio de Ilhéus/BA. O trabalho resultou no
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pedido de registro da marca coletiva AMAREA junto ao INPI. Elaborou-se um estudo iconogréfico
da marca, em que sdo destacados 0s aspectos coletivos e distintivos como elemento, com vistas ao
fortalecimento e identificacdo dos produtos comercializados, além de a¢6es para gestao deste ativo
intangivel no &mbito associativo. Os resultados serdo Uteis para o desenvolvimento da gestdo da
propriedade intelectual configurada no simbolo de uso coletivo, tendo realizado a regulamentacédo
e fixado as condicGes de uso, atentando para a ideia que a coletividade pretende disseminar atraves
do signo distintivo.

PALAVRAS-CHAVE: Desenvolvimento Rural. Propriedade Intelectual. Administracéo.
Sustentabilidade.

COLLECTIVE BRAND MANAGEMENT: THE CASE OF THE RESIDENTS
ASSOCIATION OF RIO DO ENGENHO, ILHEUS/BA.

ABSTRACT

This work aimed to develop collective brand management strategies for the Association of
Residents and Farmers of Rio de Engenho and Surroundings (AMAREA), with the improvement
of its visual identity and registration in the National Institute of Industrial Property (INPE). The
research had an exploratory character and consisted of a case study with AMAREA, located in the
municipality of Ilhéus/BA. The results included the application of the collective trademark
AMAREA for registration with the INPI. An iconographic study of the brand was carried out, in
which the collective and distinctive aspects were highlighted as an element, envisioning the
strengthening and identification of the marketed products, with actions to manage this intangible
asset in the associative scope. The findings will be useful for the development of intellectual
property management configured in the collective use symbol, having carried out the regulations
and fixed the conditions of use, with particular attention to the idea of which the community intends

to disseminate through the distinctive sign.

KEYWORDS: Rural Development; Intellectual Property; Management; Sustainability.

INTRODUCAO
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A marca expressa valores, crencas, historia, modo de producdo e sua representacédo grafica,
busca informar e encontrar consumidores que se identifiguem com a representatividade e distin¢ao
expressas no simbolo (SOARES, 2000, p.109).

Desta forma, enquanto um produto ou servico intenta satisfazer as necessidades para as
quais foi criado, o publico precisa encontrar no produto ou servico as qualificacbes necessarias
para a satisfacdo de suas imprescindibilidades. Neste sentido, os signos distintivos sdo guias para
que o bindbmio necessidade e possibilidade nas relagcdes de consumo se completem. A marca torna
possivel a diferenciacdo do produto ou servico em meio a outros concorrentes analogos, residindo
ai a importancia da marca como signo de distin¢éo e até mesmo de fidelizac&o.

O valor potencial exploratorio da marca como ativo intangivel reside na sua aptidao de ser
um elemento capaz de traduzir e expressar todo significado que carrega um produto, num simbolo,
num signo. Assim, o fato de um objeto se tornar Gnico por estar jungido pela representacao grafica
deve ser considerado por aqueles que pretendem fidelizar sua clientela.

Dentre os tipos de signos distintivos estabelecidos no Brasil, tem-se 0s seguintes: as marcas
de produto ou servigo, de certificacdo e as marcas coletivas, esta Gltima variedade € objeto do
presente estudo, tendo em vista que como sinal de diferenciacdo representa os produtos e servigos
que se originam de participantes de determinada agremiacéo.

Tendo em vista que as marcas coletivas carregam consigo a possibilidade de identificacao
da proveniéncia, forma de elaboracao, caracteristicas e até mesmo a qualidade do produto e servico
que figurativamente representa e considerando ainda que devem representar os interesses e valores
de um grupo, ha a necessidade de ser permeada por um aparelhamento organizacional consistente,
com padrdes e procedimentos de gestdo que harmonizem o0s interesses, a0 passo que, consiga
evidenciar os atributos da marca que poderdo conecta-la ao consumidor que busca satisfazer suas
necessidades através dos produtos fornecidos pela entidade coletiva.

O presente trabalho analisa as possiveis acdes para desenvolver uma organizacéo estrutural
da marca coletiva, tendo em vista que a utilizacdo do signo distintivo de uso coletivo no Brasil é
exigua. As acdes vao desde a sua regulamentacéo, estabelecendo condicBes e impedimentos para
uso da marca, bem como seu registro e a adocdo de estratégias de gestdo para difundir a marca e
os produtos que ela representa, podendo conferir notoriedade e seguranca as mercadorias

transacionadas pelos titulares do emblema distintivo
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Diante disso, a pesquisa contribuira para o estabelecimento de estratégias de gerenciamento
das acbes que poderdo colaborar para a diferenciagdo dos produtos representados pela marca
coletiva, amadurecendo as acdes e ampliando a interagdo entre 0s agentes que estardo aptos a
sinalizar seus produtos com a distintividade que o sinal diferenciador podera conferir. As analises
geradas neste estudo podem ajudar a ampliar também a interacdo com o publico-alvo e ressaltar a
proposta de valor que os produtos se propGe a exteriorizar.

Cabe salientar que a elaboragdo de um regulamento estabelece quem poderé utilizar a marca
coletiva, desde que faca parte da entidade portadora do registro. Para além disso pode, de uma
forma descomplicada, apor o signo distintivo de uso coletivo em seus produtos e servigos, tendo
em vista a desnecessidade de celebracdo de um contrato de licenga ou mesmo de cessdo da marca,
desde que atenda as especificaces previstas na regulamentacdo de utilizagdo do instrumento
assinalatorio.

Olhando por este aspecto o registro da marca coletiva protege um bem coletivo e ajuda a
estabelecer uma ligacdo entre os produtores e aqueles que utilizam ou consomem 0s produtos,
valorizando inclusive a cultura e 0 modo de producéo de grupos de pessoas ou mesmo empresas,
ao fortalecer os produtores e agregar valor a mercadoria através da identificacdo da origem.

No presente trabalho, o procedimento de analise do problema foi abordado através de suas
caracteristicas qualitativas, numa pesquisa exploratéria voltada para o aprimoramento das acGes
para gestdo da marca objeto do estudo, sendo efetivado através de um levantamento bibliografico
com base em referéncias tedricas publicadas e através de um estudo de caso em que foi
acompanhada a formacéo e regularizacdo de uma marca coletiva de produtores rurais, vinculados
a Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias — AMAREA, que
através do manejo agroflorestal desenvolveram uma marca que simboliza a harmonizacdo da
producdo de alimentos com a preservacao do bioma mata atlantica, aliada a momentos historicos
relevantes.

Os procedimentos de regularizacdo da marca de uso coletivo serdo apresentados,
demonstrando os procedimentos de registro, protecdo e seu uso efetivo como meio de crescimento
econémico do grupo titular do signo ao solidificar os investimentos empregados na sua exploracéo,
de modo que os resultados possam influenciar na valorizacdo da marca enquanto ativo intangivel,

identificando ainda as vantagens de sua utilizacdo ao fomentar seu melhor aproveitamento, o que
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por sua vez podera redundar numa expansdo da exploracdo deste como beneficio econémico,

possibilitando um aumento da rentabilidade do negécio.

METODOLOGIA

O estudo € de natureza aplicada tendo em vista que gerara conhecimento Util para aplicacdo
na gestdo das marcas coletivas. O problema sera abordado de forma qualitativa, sendo
desenvolvido através de um estudo de caso, tendo em vista o exame de um ambiente delineado
através do estabelecimento de uma marca coletiva identificando produtos desenvolvidos por
pequenos produtores da regido do Rio de Engenho em Ilhéus — BA, reunidos através da Associacao
dos Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias (AMAREA), aonde a beira do Rio
Santana e circundados pela Mata Atlantica desenvolvem as atividades de agricultura familiar no
sistema agroflorestal. No presente estudo tambem serdo utilizados dados quantitativos originados
no Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) acerca das marcas coletivas depositadas na
autarquia federal. Conforme descrito por Godoy (1995, p. 26) ainda que no estudo de caso a
pesquisa tenha uma natureza qualitativa, dados quantitativos podem ser utilizados “para aclarar
algum aspecto da questdo investigada”.

Quanto aos objetivos, tem-se uma pesquisa que descrevera caracteristicas da marca coletiva
e da associacdo que desenvolverd a marca, adotando como procedimento técnico a revisao
bibliografica composta por escritores da area.

Foram realizados estudos relacionados a histéria da regido do Rio de Engenho e as
caracteristicas dos produtos | fabricados e cultivados através da interacédo entre agricultura familiar
e a preservacdo da mata atlantica, o que proveu os elementos figurativos para a elaboracdo do
emblema que representa a marca coletiva. Assim, a marca foi formada se utilizando a representagéo
da mata atlantica, o Rio Santana e parte do monumento histérico da Capela do Engenho Sant’Ana
ou Capela do Rio de Engenho de Santana. Como elemento nominativo foi mantido o nome da
associagdo que agrega o grupo de produtores e moradores da localidade objeto do estudo.

Foi elaborado um regulamento de utilizacdo do signo distintivo que teve por base a
Instrucdo Normativa INPI/PR n° 19/2013 (BRASIL, 2013) e as orientacdes da Lei de Propriedade
Industrial (LPI) N° 9.279/96, (BRASIL, 1996), sendo composto por 07 secdes que tratam das
normas e procedimentos para a utilizacdo e exploracdo da marca coletiva AMAREA, condicdes

para desisténcia do pedido de registro junto ao INPI, renlincia, requisitos para afiliacdo a
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associagéo, responsabilidades e sangdes pelo uso indevido e ainda instrucdes para mediacdo dos
conflitos advindos do uso da marca coletiva pelos associados.

Acerca da gestdo da propriedade intelectual representada pele signo de distingdo de uso
coletivo se firmou através de referéncias bibliogréaficas publicadas em livros especializados, artigos
cientificos, revistas e legislagdo nacional. Sendo assim estabelecido um didlogo com obras literérias
que proveram suporte tedrico acerca das particularidades das marcas, em especial a marca coletiva,
sua forma de estruturacdo e protecao legal. Através dos referenciais que tratam da gestdo da marca
foram identificadas estratégias e acdes capazes de dinamizar o uso e solidificar a interacdo dos
gestores da marca com o publico-alvo no intuito de fidelizar o cliente. O referencial tedrico, através
da legislacdo que pode ser aplicada as relacdes estabelecidas na gestdo do ativo intangivel, serviu
de base para a identificacdo de condutas e cuidados que devem ser adotados para a preservacéo dos
direitos dos usuarios dos produtos ofertados.

Desta forma as informagdes teoricas auxiliaram na construcdo da argumentagao proposta
aliada as observacOes das acdes ja perpetradas pelos associados da AMAREA, sendo observada a
dindmica das relagc6es sociais estabelecidas, bem como a interagdo com o ambiente de atuacdo da
associacdo e as agOes ja adotadas para a divulgacdo da marca, que permitiram desenvolver
argumentos sobre como utilizar o simbolo de distingdo de forma mais frutifera na conducéo e

gestdo dos negocios desenvolvidos pela marca coletiva.

REVISAO DE LITERATURA

Os sinais distintivos tém a funcdo de destacar um produto ou servi¢o e satisfazer as
necessidades econdmicas de uma clientela, por isso é correto afirmar que os direitos sobre tais
signos sdo essencialmente direitos de clientela (BARBOSA, 2010, p. 34). Segundo Soares (2000,
p.14):

A marca, de uma forma geral, é o sinal, distintivo, etiqueta, cunho, carimbo, selo, sinete,
nome, a palavra, o termo, a distin¢éo, etc. Hoje, por sem divida, a marca é tudo que tem
0 conddo de assinalar e distinguir os produtos e/ou servicos, e, ndo obstante a nossa lei

vigente restrinja-a aos sinais visualmente perceptiveis, ndo se pode olvidar a existéncia
em muitos paises das marcas sonoras e olfativas.

Pereira (2019, p. 489), ao citar o Codigo da Propriedade Industrial (CPI1) de Portugal, acerca

da composicdo das marcas ressalta que:
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Relativamente a sua composicdo o signo pode ser composto por uma ou mais palavras,
letras, nimeros, desenhos ou imagens, emblemas, cores, ou combinacdes de cores com
capacidade distintiva. Pode também ser tridimensional, tal como a forma de embalagens
ou contetores do produto, na medida em que essa forma ndo seja ditada apenas por sua
fungdo. O signo pode ainda resultar de uma combinacdo dessas composicdes.

A utilizagdo da marca como fator de distingdo estd associada & sua fun¢do primordial
(SCHMIDT, 2013, p. 49) servindo também como elemento de destaque, com a missdo de
identificacdo. Cabendo & marca ainda a tarefa de transmitir um conceito, uma forma de pensar, uma
ideia ou mesmo uma ideologia, gravitando ao seu redor caracteristicas que atraem os clientes que
coadunam com os valores, propostas, qualidade e conceito que a marca representa. Completando
0s argumentos se destaca também o conceito trazido por Cabral e Mascarenhas (2015, p. 108):

Afinal, a marca é o instituto juridico da Propriedade Industrial que consiste em todo
simbolo (nominal, figurativo ou hibrido) dotado de distintibilidade, para que se permita a
apreensdo de qual é a origem de um produto ou servico, além de orientar consumidores
como balizas em suas escolhas no mercado. Sua funcionalidade € a identificacdo dos bens
aos quais é aposta. Remete a sua origem, denunciando os responsaveis pela sua oferta, ou

seja, esclarece aos consumidores e concorrentes quem esta participando do ambiente de
mercado.

A legislacdo brasileira atraves do artigo 122 da Lei de Propriedade Industrial (LPI) N°
9.279/96, (BRASIL, 1996), que trata da propriedade industrial no Brasil, sinaliza que as marcas
sdo “sinais distintivos visualmente perceptiveis, nao compreendidos nas proibigdes legais”. Para o
Sebrae (2019) “a marca ¢ o DNA de uma empresa e € o que conecta o cliente ao produto”. Assim,
a marca é um sinal perceptivel visualmente e que torna a mercadoria negociada por uma empresa
distinta de outras encontradas no mercado. Este signo de distincdo deve ter a capacidade de tornar
discernivel um produto ou servigo de outro semelhante com a clara intengéo de atrair consumidores
ou mesmo facilitar o acesso ao referido produto ou servigo particularizado.

A conceituacdo do que seja a marca € importante a fim de contextualizar e posicionar este
ativo intangivel frente ao seu titular, visto que para algumas empresas ele pode ser a parte mais
valiosa de seu patrimdnio. Domeneghetti e Meir (2009, p. 52) atestam a estabilidade dos resultados
das empresas que sdo titulares de marcas fortes, asseveram ainda que a marca tida como forte
“vende mais, gera mais lucro, atrai mais investidores, capitaliza mais a empresa e reduz o risco
global da companhia”. Carvalho (2009, p. 646) ao falar da construgao social das marcas, ressalta
que “associadas ao artigo ou servigo que identificam, tém valor em si mesmas, independente do
negocio ou estabelecimento que as detém. Esse valor é atribuido pela sociedade, ndo pelo

comerciante”.
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Schmidt (2013, p. 35) define marca como “sinal, distintivo que diferencia um produto ou
servico de outro”. Segundo Schmidt (2013, p. 40) a concorréncia ¢ fomentada pela utilizagdo das
marcas, visto que esta “permite que a decisdo de compra seja determinada pela experiéncia ou
informacgdes prévias que o consumidor tiver acerca de determinado produto”. Ressalte-se que numa
economia em que se estimula o consumo as marcas sdo como pontos de luz que indicam produtos
a ser adquiridos e os referenciam. Sobre a finalidade das marcas Carvalho (2009, p. 646) esclarece
que ¢ “permitir ao comprador adquirir o produto ou servigo que ele quer efetivamente comprar.
Quanto mais conhecida a marca, mais facil serd ao comprador tomar sua decisao”.

Rocha e Oliveira (2017, p.1) ao caracterizar a marca a descreve como mais um do que um
ativo valioso, mas como a “identidade de um produto ou empresa”. Ao ressaltar a identidade da
marca os referidos autores ressaltam que esta € formada por todos 0os componentes tangiveis e
intangiveis que circundam o signo distintivo, englobando o relacionamento com os consumeristas,
competidores, fornecedores, sua histdria e todas as acdes que pratica no seu dia a dia (ROCHA,;
OLIVEIRA, 2017, p. 95).

Economides (1988, p. 525-526) ressalta que:

As razdes primérias para a existéncia e protecdo das marcas sdo que 1) elas facilitam e
estimulam as decisGes dos consumidores e 2) criam incentivos para as empresas

produzirem produtos de qualidade desejaveis mesmo quando estas ndo estejam
observaveis antes as compra.

O registro e a exploracao do ativo marca trazem consigo beneficios consideraveis. Segundo
Domeneghetti e Meir (2009, p. 51, 52), a marca ¢ um dos ativos intangiveis mais valiosos e um
elemento capaz de trazer estabilidade econbmica para a empresa. Estes autores afirmam ainda que
“ha uma relacdo clara entre saude da marca, lucratividade superior, expectativa de crescimento e
reduc¢do de risco dos fluxos de caixa”. O registro da marca, por sua vez, garante ainda ao
proprietario seu uso e exploracédo exclusivos no ramo de atividade a que pertence dentro de todo o
territorio nacional, pelo prazo de 10 (dez) anos que podem ser prorrogados por “periodos iguais e

sucessivos”, dede acordo com o artigo 133 da lei n® 9.279/96 (BRASIL, 1996).

Domeneghetti e Meir (2009, p.51) afirmam que “as marcas criam barreiras legais,
mercadologicas, psicologicas e econdmicas em um mundo crescentemente comoditizado”,
restando caracterizado o registro e a regulamentacdo de uso como elementos de gestdo basilares

para a estabilizacdo da marca.
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Mamede (2020, p. 239) indica a existéncia de dois sistemas basilares que respaldam a
propriedade das marcas, um em que a propriedade é reconhecida tdo somente pelo registro da marca
por quem primeiro requerer ao 6rgdo competente, chamado de sistema atributivo e um segundo em
que a propriedade da marca e seus consectarios é reconhecida de forma apartada do registro, sendo
concedida a quem a utilizava previamente, é o sistema declarativo. A Lei n® 9.279/96, (BRASIL,
1996) acatou uma medida em que se harmoniza os dois regimes, tendo em vista que em seu artigo
129 a referida lei assevera que “a propriedade da marca adquire-se pelo registro validamente
expedido”, fazendo contudo a ressalva de que em existindo pessoa que de boa-fé utilize marca
“idéntica ou semelhante” por no minimo 06 meses para “distinguir ou certificar produto ou servico
idéntico, semelhante ou afim” se reconhece o direito de precedéncia, conferindo a este usuario o
direito manter o uso da marca.

Os tipos de marcas desenvolvidos no pais, sdo as marcas de produto ou servico, as marcas
de certificacdo e as marcas coletivas, sendo esta ultima categoria o foco da pesquisa ora
desenvolvida.

As marcas de produtos e servicos sdo aquelas que identificam uma mercadoria ou labor
prestado com um fim especifico e séo o tipo de marca correntemente encontrados em lojas e outros
estabelecimentos comerciais e que segundo o artigo 123 da Lei n® 9.279/96 (BRASIL, 1996) tém
a funcao de “distinguir produto ou servico de outro idéntico, semelhante ou afim, de origem
diversa”.

Com relacdo as marcas de certificacdo, conforme o sobredito diploma legal, tém a misséo
de assegurar que um produto ou servico atenda a caracteristicas técnicas especificamente
relacionadas com a “qualidade, natureza, material utilizado e metodologia empregada” (BRASIL,
1996). Segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) (2020, p. 13) tais
marcas atestam aos interessados que “o produto ou servico que a possui se diferencia de outros por
estar em conformidade com normas ou padrbes técnicos especificos”. Soares (2000, p.14) a
caracteriza como a que apde a um produto ou servico atestando ou certificando determinada
caracteristica, material utilizado, origem, forma de produc¢do ou ressaltando qualidades.

Ja as marcas coletivas tém em seu cerne a missdo de assinalar que os produtos ou servicos
por elas distinguidos tem como bergo “membros de uma determinada entidade” (BARBOSA, 2003,
p. 702), sendo assim dessemelhantes de outros similares e de procedéncia diversa. Ramos (2012,

p.186) define a marca coletiva como sendo um simbolo que “atesta a proveniéncia de determinado
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produto ou servigo”, ele afirma ainda que a marca coletiva identifica para o consumidor “que os
empresarios que a utilizam sdo membros de determinada associagdo, e que seus produtos estdo em
conformidade com as regulamentacdes técnicas dessa entidade” (RAMOS, 2012, P. 86). A marca
coletiva € o meio de identificagdo de produtos ou servicos, em forma de um simbolo dotado de
distinguibilidade, que tem como origem um grupo de individuos, que adotam o instrumento
marcario com vistas a se destacar diante de outros fornecedores, fidelizando o consumidor.

Apesar de carregarem semelhancas, é necessario fazer a diferenciacéo entre marca coletiva
e Indicacdo Geografica (1G), visto que sdo sinais distintivos essencialmente diferentes, sendo que
esta ultima conforme a Lei n® 9.279/96 (BRASIL, 1996) pode ser caracterizada como “indicacao
de procedéncia” (IP) ou “denominagdo de origem” (DO). Ressaltando as diferencas entre os dois
tipos de Indicacdo Geografica 0 MAPA (2014, p. 71) afirma que a Indicacdo de Procedéncia tem
como exigéncia “‘somente a notoriedade do local de origem dos produtos/servi¢os”, enquanto que
a Denominagao de Origem “exige elementos que comprovem que o produto/servigo possui uma
qualidade ou caracteristica que se deve essencialmente ao local (meio geogréafico) de origem”.

Pela norma regente da propriedade industrial no Brasil se considera como “indicacao de
procedéncia” (IP) “o nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territdrio, que
se tenha tornado conhecido como centro de extracdo, producdo ou fabricacdo de determinado
produto ou de prestagdao de determinado servigo” (BRASIL, 1996) e como “denominagdo de
origem” (DO) “o nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que
designe produto ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam exclusiva ou
essencialmente ao meio geografico, incluidos fatores naturais € humanos” (BRASIL, 1996).

Um ponto caracteristico das Indicacbes Geograficas (IG) é o fato de que elas pertencem a
coletividade, diferentemente das marcas coletivas que pertencem a membros de uma entidade. A
IG ndo é propriedade exclusiva de uma pessoa em especifico, elas pertencerdo e poderdo ser
utilizadas por quem atenda a trés premissas basicas, segundo o MAPA (2020, p.13), sédo elas: estar
vinculado ao territdrio da Indicacdo Geografica (IG), seguir o Caderno de Especificacbes Técnicas
da Indicacdo Geogréfica e estar subordinada ao controle predito no Caderno de Especificacbes
Técnicas que tem sua elaboracdo e presenca exigidas, conforme descrito no Guia do Usuéario —
Modulo de Indicacdes Geograficas do Peticionamento Eletrdnico do INPI (2019, p.23), instituido
pela Resolugdo n® 233/2019, de 18 de janeiro de 2019, que determina a presenca do referido

documento como condi¢do para deferimento do pedido de registro de uma Indicagcdo Geografica.
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Segundo 0 MAPA (2014, p. 63), diferentemente de outros signos distintivos as Indicagfes
Geograficas “além de diferenciarem o produto e seu produtor, apontam para uma determinada
origem geogréfica e condi¢des de producdo™ ja as marcas coletivas que asseguram a origem do
produto ou servico, vinculando-o a determinada organizacdo, cuja produgdo ndo tem vinculagao
direta com as condi¢des geogréaficas, humanas ou naturais, nem com a notabiliza¢éo da regido como
referéncia em determinado produto ou servigco. Diferentemente da Indicacdes Geograficas as
marcas sdo sinais de distingdo nominativos, figurativos, mistos e tridimensionais (FINKELSTEIN,
2005, p. 25) com a clara fungéo de identificar, distinguir produtos ou servigos com origem diversa.
O MAPA (2014, p. 82) afirma que as marcas coletivas se diferenciam ainda das Indicagdes
Geograficas em especial pela titularidade, que no caso das marcas € de propriedade de uma entidade
e s6 podera ser explorada por seus membros, além do que as marcas ndo se vinculam a um espaco
geografico como caracteristica de formacao. Afirma ainda o MAPA (2014, p. 83) que o produtor,
uma vez estando baseado na regido geografica e atendendo as exigéncias do regulamento da
Indicacdo Geogréfica, independente de fazer parte de alguma entidade de representacdo, pode
identificar seus produtos com o simbolo da IG.

“Os produtores, no caso da IG, se encontram ligados ao meio geografico, ao terroir, que
engloba fatores naturais e humanos. Logo, existe um minimo de caracteristicas naquele produto ou
servico que os tornardo unicos em face da sua procedéncia” (MAPA, 2014, p. 83). No caso da
marca coletiva, basta fazer parte da agremiacao titular do signo e seguir o regramento de uso do
simbolo.

No quadro abaixo se pode notar algumas das principais diferencas dos signos distintivos

acima delineados:

Figura 01: Signos Distintivos

Fonte: Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - MAPA
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No Brasil, em termos gerais para que ocorra a protecdo e exploracdo exclusiva da marca
dentro de um ramo de atividade, é necessario que se proceda o registro, feito através de uma
autarquia federal vinculada atualmente ao Ministério da Economia, o INPI, de acordo com o
Decreto n° 9.660, de 1° de janeiro de 2019 (BRASIL, 2019). Esse 6rgdo é responsavel pela outorga
dos direitos da propriedade industrial recebendo o registro de marcas, desenhos industriais,
indicacBes geogréficas, programas de computador, topografia de circuito integrado, concessdes de
patentes, averbacdes de contratos de franquia e de transferéncia de tecnologia. Conforme afirma
Ramos (2012, p. 141) o INPI porta a “atribui¢do de conceder privilégios e garantias aos inventores
e criadores em ambito nacional”.

A Lei n° 5.648, de 11 de dezembro de 1970 (BRASIL, 1970), que criou o INPI, em seu

artigo 2° ao delinear a finalidade da autarquia federal anuncia que:
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O INPI tem por finalidade principal executar, no &mbito nacional, as normas que regulam
a propriedade industrial, tendo em vista a sua funcao social, econémica, juridica e técnica,
bem como pronunciar-se quanto a conveniéncia de assinatura, ratificagdo e dendncia de
convencOes, tratados, convénios e acordos sobre propriedade industrial.

Passando a analisar a necessidade do registro de uma marca coletiva, tem-se que um de seus
objetivos é dar resguardo aos produtos ou servigos elaborados por determinada entidade, auxiliando
os consumidores a reconhecer e diferenciar o que é elaborado por determinado grupo. Em termos
gerais, 0 registro da marca confere protecdo contra terceiros que a utilizam de forma idéntica ou
com estrutura que se assemelha a original, com o propdsito de causar confusdo nos clientes ja
familiarizados com a marca de tempo maior no mercado. Aproveitam-se, portanto, do trabalho
despendido no desenvolvimento de um produto ou servico de qualidade que culminou na
fidelizacdo de uma gama de consumidores sob a bandeira do signo distintivo, porta de entrada da
marca no mercado.

Ressalte-se que a marca coletiva carrega consigo a missdo de identificar a origem do
produto ou servico e ndo apenas a de realizar a distin¢do. Ela liga o produto ou servigco aos membros
de uma entidade, sendo utilizada por diversos atores. A marca é considerada coletiva devido ao seu
uso, e ndo com relacéo a sua titularidade (Ascensédo, 2008). Segundo o disposto no artigo 128 da
Lein® 9.279/96 (BRASIL, 1996), o “registro de marca coletiva s6 podera ser requerido por pessoa
juridica representativa de coletividade, a qual poderd exercer atividade distinta da de seus
membros”, desta forma s6 a agremiacdo representativa do grupo pode proceder com o registro da
marca e ndo um integrante que a compde, em razdo disso Ramos (2012, p. 187) atesta que a marca

coletiva ¢ uma marca de “identificagdo indireta”, pois nao ¢ utilizada por quem a requer.

Finkelstein (2005, p. 25) afirma que é com o registro que se assegura a utilizacao privativa
do signo, afastando-se da possibilidade de concorréncia desleal, que segundo o artigo 195 da Lei

n® 9.279/96 (BRASIL, 1996), ¢ tipificado como crime caracterizado pelos seguintes atos:

Fabricar, importar, exportar, vender, expor ou oferecer a venda ou ter em estoque produto
que apresente falsa indicacdo geogréfica; usar, em produto, recipiente, invélucro, cinta,
rétulo, fatura, circular, cartaz, ou outro meio de divulgacdo ou propaganda, termos
retificativos, tais como: tipo, espécie, género, sistema, semelhante, sucedaneo, idéntico,
ou equivalente, ndo ressalvando a verdadeira procedéncia do produto; e usar marca, nome
comercial, titulo de estabelecimento, insignia, expressdo ou sinal de propaganda ou
qualquer outra forma que indique procedéncia que ndo a verdadeira, ou vender ou expor
produto com esses sinais. (FINKELSTEIN, 2005, p.30).
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Segundo o Sebrae (2016) o registro da marca ainda protege contra 0 seu uso indevido,
salvaguardando contra aqueles que prestam um servigo de ma qualidade ou mesmo adotam atos
que contribuem para a vulgarizacao da marca e contra atos de concorréncia desleal. De acordo com
0 artigo 129, da Lei de Propriedade Industrial — LPI — (BRASIL, 1996), a aquisicao da propriedade
da marca se da “pelo registro validamente expedido, conforme as disposi¢des desta Lei, sendo
assegurado ao titular seu uso exclusivo em todo o territério nacional”, desta forma, para se
resguardar do uso indevido, ou ser impedido de ter acesso ao direito de uso da marca, notabiliza-
se a inevitabilidade do registro para garantia da salvaguarda do ativo intangivel e dos direitos dos
genuinos usuarios.

Ainda que o registro seja um passo fundamental, faz-se necessério olhar mais a frente da
averbacao do signo distintivo na autarquia federal, visto que tal acdo isoladamente ndo sera capaz,
segundo o Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA, 2020, p. 16), de
proporcionar o desenvolvimento local. Desta forma, importante adotar estratégias de gestdo deste
importante ativo através: da promocao, divulgacéo e orientacdo sobre o uso da marca coletiva; da
potencializagdo e ordenacdo das cadeias produtivas locais e seus atores; da adocao de instrumentos
de marketing e técnicas de comunicacdo; da protecdo e uso; da promoc¢do da interacdo com a
clientela; da adequacdo a legislacdo regulatoria das relaces que serdo entabuladas no
desenvolvimento da atividade. Condicionantes que uma vez negligenciadas podem se tornar um
obstaculo que subjugara este ativo financeiro a uma condi¢édo de diminuta exploragéo.

Carvalho (2009, p. 647) ao ressaltar as consequéncias positivas de que as marcas se tornem
facilmente reconhecidas pelos consumidores, afirma que:

O primeiro elemento positivo reside no fato de o comerciante, para manter o valor atrativo
da marca, sentir a necessidade de introduzir inovacfes nos produtos ou Servigos
designados. N&o necessariamente inovagdes técnicas, mas sobretudo inovages
mercadoldgicas que representam, por um lado, uma acentuacéo das diferencas e, por outro,

ganhos para 0s consumidores em termos de facilidade de compra, de consumo, de
pagamento.

Assevera ainda a importancia de promover a inovagdo através de “pequenos ganhos que
beneficiam o consumidor, visando manter sua lealdade. Sdo ganhos sociais” (CARVALHO, 2009,
p. 648). O autor também traz como uma “evidéncia empirica de um valor social das marcas” a acao
de “assegurar a distribuigdo, a acessibilidade dos artigos identificados” (CARVALHO, 2009, p.
649), evidenciando seu pensamento com a afirmagdo de que “se a marca quiser manter sua

notoriedade, sua forca distintiva, tem que chegar aos seus clientes” (CARVALHO, p. 649).
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Segundo Ries (2019, p. 245) “o imperativo para inovar ¢ implacavel”. Com relagdo as inovagoes
de marca Keeley et al (2015, p. 50) explica que elas “ajudam a garantir que os clientes e os usuarios
reconhecam, lembrem-se e optem por seu produto em detrimento daqueles oferecidos pelos
concorrentes ou de substitutos”. Saliente-se que as inovagdes devem gerar ganhos que por sua vez
se revertam no fortalecimento da marca.

Tratando-se de inovacdo a Organizagédo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico
(OCDE), através do Manual de Oslo (2005, p.57-61) diferencia a inovacdo quanto ao resultado da
trajetoria tecnoldgica; inovacdo de produto, com a inser¢do de um bem ou Servico novo ou
consideravelmente aperfeicoado em relagéo as suas particularidades ou utilizacdo; de processo,
com a execucdo de recursos de producdo ou de distribuicdo “novo ou significativamente
melhorado”; de marketing com modificacbes na concepcdo, no impacto sobre o cliente,
embalagem, promocéo e no seu valor comercial; organizacional com a implantacdo de um novo
método de organizagdo das praticas comerciais do estabelecimento comercial e na “organiza¢édo do
seu local de trabalho ou em suas relagdes externas™.

Ressaltando a importéancia da adocao de préaticas inovadoras, Porto (2010) ainda afirma que
a inovacdo estd na comercializacdo de um novo produto, na modernizacdo dos processos,
publicidade, instrumentos de protecéo dos ativos.

Perlustrando agora as particularidades que se fazem presentes nas marcas coletivas, o
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento - MAPA (2014, p. 82) afirma que a marca
coletiva tem uma fungdo “diferenciadora”, afirma-se ainda que comercializar produtos sob o
mesmo signo de distingdo garante uma maior visibilidade e forca, o que possivelmente nédo
ocorreria, caso cada associado da pessoa juridica titular da marca explorasse uma marca
individualmente e dai ao invés de cooperadores seriam concorrentes. A marca coletiva pode ser
um instrumento eficaz para alargar o acesso a novos mercados e de interacdo por meio dos produtos
e valores com o puablico-alvo (MAPA, 2020, p.30). O Ministério da Agricultura, Pecuaria e
Abastecimento - MAPA (2014, p. 275) ressalta como funcéo principal da marca coletiva o fato de

“ser um lago de identificacdo com a origem da producdo, ou seja, os membros da coletividade™.

Com relacdo aos cuidados necessarios para a efetivacdo da marca coletiva, 0 Ministério da
Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento (MAPA, 2020, p. 9) faz ainda uma ressalva importante,

pois em decorréncia de suas especificidades existe a necessidade de “formas organizativas solidas”,
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tendo em vista que segundo 0 MAPA isso contribuira para a “maturidade da gestdo dos grupos ¢

comunidades com marcas coletivas inseridas em seus produtos”.

O MAPA (2020, p. 9) destaca também que: “as marcas coletivas devem respeitar as
condicdes locais e particulares de cada regido, assim como os valores culturais e condicdes
socioeconomicas de cada grupo social a ela associado”. O referido 6rgdo proclama com relagdo a
utilizacdo das marcas coletivas no Brasil que “é uma pratica pouco comum entre as organizagoes
de agricultores familiares, povos e comunidades tradicionais” e que a marca coletiva se evidencia
por sua aptidao de colaborar com o “desenvolvimento das organizagdes da agricultura familiar” e
trazem consigo “‘um conceito importante para a organizagao social das comunidades envolvidas
com 0s produtos da sociobiodiversidade” (MAPA, 2020, p. 15 ¢ 16).

A Convencédo da Unido de Paris (CUP), nos idos de 1967, através do artigo 7bis, identificou
e prescreveu protecdo as marcas pertencentes a coletividades nos seguintes termos:

Os paises da Unido se comprometem a admitir o registro e a proteger as marcas coletivas
pertencentes a coletividades cuja existéncia ndo seja contraria a lei do pais de origem,
ainda que essas coletividades ndo possuam estabelecimento industrial ou comercial. Cada

pais seré juiz das condi¢des particulares em que a marca coletiva sera protegida e podera
recusar a protecdo se essa marca for contréria ao interesse publico (CUP, 1967).

Analisando a situacdo das marcas coletivas no Brasil, importante dado foi compartilhado
pela Confederacdo Nacional da Industria (CNI, 2019), segundo a referida associagéo sindical, no
INPI até novembro de 2019 existiam 357 marcas coletivas registradas no Brasil, sendo 287
nacionais e 70 estrangeiras. Dados do INPI apontam para a existéncia de 557 processos ativos de
registro de marca coletiva, dos quais 11 estavam sobrestados e 158 processos ativos em tramitacéo
(INPI, 2021). Dados que evidenciam um acréscimo consideravel em relacdo as marcas coletivas ja
registradas e ativas, tendo em vista que caso haja deferimento de todos 0s processos ativos em
tramitacdo havera um crescimento de cerca de 44,25% no namero total, considerando o nimero de

357 marcas ativas em 2019, segundo a CNI.

Importante ainda ressaltar que para ser levada a registro uma marca coletiva deve ser
acompanhada de um regulamento de utilizacdo, que dispora acerca das condicdes e proibicdes de
uso da marca. O referido instrumento é de suma importancia, visto que balizara e fixara as
condigdes e proibicdes para a utilizacdo do signo distintivo. Afirma Barbosa (2003, p. 780) que “o
elemento essencial do registro de marca coletiva é o regulamento de utilizagdo”. Sendo entdo

importante instrumento de gestdo do ativo intangivel pertencente a uma coletividade, ao ser
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aprovado por seus membros deve ser um instrumento de empoderamento dos produtores, tendo em
vista que confere normatizacdo, solidez e responsabilidades no trato com o signo distintivo.
Assevere-se que um dos fatores de extingdo da marca coletiva segundo o artigo 152, 1l da lei n°
9.279/96 (BRASIL, 1996) ¢ a operagdo da marca “em condigdes outras que nao aquelas previstas
no regulamento de utilizagdo” o que evidencia a importancia deste instrumento norteador do

desenvolvimento e organizacdo do emblema de uso coletivo.

O regulamento confere a todos os membros da entidade titular da marca coletiva o direito
de utilizé-la, independente de licenca, € o que prescreve o artigo 150 da Lei n® 9.279/96 (BRASIL,
1996), devendo ser cumpridas as condi¢@es do instrumento regulatério sem a necessidade de obter
licenca especifica, ao contrario das demais marcas. Com vistas a padronizar este importante
documento, o INPI editou a Instrugcdo Normativa INPI/PR n° 19/2013 que prescreve orientacdes
sobre a apresentacdo e o exame do regulamento de utilizacdo referente a marca coletiva,
apresentando os elementos que devem constar como conteddo do regulamento de utilizagéo,

especificadas em seu artigo terceiro a necessidade da presenca das seguintes informacoes:

a) descricdo da pessoa juridica requerente, indicando sua qualificacdo, objeto social,

endereco e pessoas fisicas ou juridicas autorizadas a representa-la;

b) condicdes para eventual desisténcia do pedido de registro ou renincia, parcial ou total,
do registro da marca; requisitos necessarios para a afiliacdo a entidade coletiva e para que as
pessoas, fisicas ou juridicas, associadas ou ligadas a pessoa juridica requerente, estejam autorizadas

a utilizar a marca em exame;

c) condicOes de utilizacdo da marca, incluindo a forma de apresentacdo e demais aspectos

referentes ao produto ou servico a ser assinalado;
d) eventuais sancdes aplicaveis no caso de uso inapropriado da marca.

A sobredita Instrucdo Normativa fornece ainda em seu Anexo um formulario padrdo como
modelo de regulamento de utilizacdo da marca coletiva, ficando a cargo do requerente formular as

adaptacOes as suas particularidades se coadunando as necessidades a entidade titular da marca.

Cumpre novamente ressaltar que, como estratégia de desenvolvimento da marca, ndo basta
apenas o registro, ela precisa chegar até os consumidores e ter seus atributos apregoados, adotando

caracteristicas e identidade visual que dialoguem com os consumidores expressando os valores,
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ideais e melhorando a percepcao do publico com relagdo a marca. O Sebrae (2018) ressalta que ao
se “assinalar produtos ou servigos com boa reputacdo, pode agregar valor aos mesmos, atraindo e
fidelizando o consumidor”. As vantagens, segundo o mencionado 6rgao, de registro de uma marca
coletiva estdo na divisdo de dispéndios entre os participantes da entidade, gastos como propaganda
e marketing, administracdo, logistica, identificando ainda como possiveis vantagens a facilitagao
para entrar em novos mercados, tendo a marca coletiva como um estimulo para a organizacao de
grupos produtivos locais e a valorizacdo da cultura local, bem como o estabelecimento de uma

protecéo legal contra atos de contrafagéo.

O artigo 153 da lei n° 9.279/96 (BRASIL, 1996) estabelece como condi¢do para que a
caducidade do registro ndo seja declarada que a marca seja utilizada por mais de uma pessoa
autorizada, o que ressalta que o uso coletivo ndo so fortalece a marca, mas também é conduta
necessaria a manutencdo da propriedade sobre o signo distintivo de uso coletivo. Sobre a
importancia da marca coletiva para o desenvolvimento local, Barbosa (2015), referendou a
importancia do signo coletivo nos seguintes termos:

Este tipo especifico de marca estd desabrochando como uma interessante alternativa de
protecdo industrial ao servir como instrumento de marketing e na formacdo de uma
imagem coletiva para produtores e prestadores de servicos de uma determinada regido.
Podem ser Uteis nos Arranjos Produtivos Locais (APLs), com a possibilidade de

desenvolvimento econémico e ganho de notoriedade, prestigio e confianca da entidade
coletiva perante os consumidores e 0 mercado.

Porto (2010), ao ressaltar a importancia mercadologica da marca coletiva afirma que:

Esses signos distintivos também podem ser utilizadas como forma de insercdo de nossos
produtos e servigos no mercado internacional. Com a globalizagéo e a intensifica¢do do
comércio internacional os mercados se viram obrigados a padronizar seus produtos e
servigos para atenderem as exigéncias e expectativas de um nimero maior de pessoas
oriundas de paises e culturas diversas.

Rocha e Oliveira (2017, p. 11) ao elencar procedimentos de fortalecimento da marca
discorre sobre as funcdes de criar, manter, aprimorar e proteger as marcas. Destaca-se quanto a
criacdo da marca que ¢ necessario “conhecer os consumidores com uma profundidade cirargica e
entender o que determinado produto pode significar para um segmento de mercado”, entenda-se
tal acdo como ter ciéncia das necessidades da clientela, a marca precisa dialogar com o consumidor
e entender e entregar o que eles anseiam. Linhares (2018, p. 63) defende que “a escolha do publico

a ser prospectado pelo empreendimento definird as estratégias a serem seguidas”.
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Quanto a manutencdo da marca, o desafio € conserva-la alinhada com as caréncias e
aspiracdes dos consumidores, atentando-se inclusive para as mudancas que acometem de forma
periddica o publico-alvo. O aprimoramento da marca também percorre a estrada do
aperfeicoamento constante do relacionamento com o usuario de seus produtos ou servigos. Ao
invés de centralizar as aten¢fes no produto ou servi¢co que comercializa, precisa centrar-se nas
necessidades de consumo da clientela. Com relagdo as ac¢bes de protecdo da marca, ndo devem
estar apenas limitadas as protecdes legais, mas também no estabelecimento de estratagemas de
conquista de mercados e para aquisi¢cdo de novos clientes.

Rocha e Oliveira (2017, p. 12) afirmam que “uma marca gerenciada de forma adequada
agrega valor tanto para a empresa como para 0s consumidores”, estes despendem um valor maior
em decorréncia do fato de que o signo distintivo representa 0 que pensam, experimentam e até
mesmo como praticam suas acdes, ou seja, € preciso se conectar com o publico-alvo e convencer
que o simbolo de diferenciacdo apresentado é a melhor opcéo, ou o que melhor se adequa aos
anseios do publico consumerista. Neste ponto importante ressaltar o conceito de branding, que é
um “conjunto de caracteristicas tangiveis e intangiveis” ¢ também “a gestao de tudo que envolve a
imagem de uma empresa” (ABRANTES, et al, p. 6), entdo a partir destas caracteristicas se edifica
o valor que a marca quer representar perante os clientes, possiveis clientes, concorrentes, parceiros
e fornecedores. O objetivo de torna-la mais forte perante o0 mercado, aliado ao convencimento dos
clientes, podem gerar uma predilecdo e um empoderamento do signo distintivo.

Segundo Rocha e Oliveira (2017, p. 13) o propésito do branding é “convencer os
consumidores de seus diferenciais”. Ressaltam ainda que como estratégia de gestdo da marca, deve-
se estar atento as metamorfoses que o mercado enfrenta e a realidade de que 0s usuarios estdo cada
vez mais informados, tendo em vista que 0 acesso ao conhecimento possibilita aos consumeristas
confrontarem historias e dados explorados pela marca.

Comprovadamente o numero de canais de comunicacdo com a coletividade que se pretende
fidelizar teve seu crescimento acentuado pela disseminagdo do acesso a internet e ainda mais pela
propagacdo do uso e das interacdes via redes sociais. Em que pese a ampliacdo das formas de
didlogo com o publico, existem obstaculos para que as marcas consigam conservar um
relacionamento perene com seus consumidores, cite-se 0s novos produtos, 0 acesso a outros
fornecedores e para que essas relacdes se estabilizem 0s signos, através de sua identidade, devem

evidenciar seus valores e pretensées (ROCHA; OLIVEIRA, 2017, p. 105) e transmiti-los aos
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clientes de forma constante e interativa, estabelecendo conexdes com a clientela através das
repercussdes que a marca promete entregar (TYBOUT; CALKINS, 2018, p. 229).

Tybout e Calkins (2018, p. 31) ressaltam a ideia de que a marca “€ sempre um conceito” e
0 que viabiliza que um signo desenvolva um amplo repertério de produtos é justamente um conceito
amplo de marca, de modo que consiga abarcar toda a variedade de mercadorias que pretende
comercializar. Os referidos autores ainda asseveram a importancia de que um signo distintivo tem
de apds se estabelecer no mercado, adotar estratégias competitivas. As marcas pioneiras, conforme
descrevem os autores, detém as chances de estabelecer as diretrizes mercadoldgicas e conforme
afirmam podem “criar uma categoria, desenvolver uma forte associacdo com ela e criar uma marca
distintiva que, até um certo ponto significativo, a isola de suas rivais” (TYBOUT; CALKINS, 2018,
p. 84).

Para além disso os referidos autores alertam para a necessidade de uma construcdo da
organizacgdo encabecada pelo signo de distin¢do, para tal, os envolvidos com a marca devem captar
seu significado, como ela é edificada, o que ela defende e qual a funcdo que eles exercem no
processo de “entrega da promessa da marca” (TYBOUT; CALKINS, 2018, p. 229). Um trabalho
de gestdo bem elaborado pode fortalecer a identidade e o conceito da marca, bem como estabelecer
um posicionamento como forma de crescimento. Posicionamento é justamente a impressao que
sera criada no publico-alvo acerca da marca e a diferenciacdo de efeito sobre a clientela é o que vai
incrementar no relacionamento com o consumidor e tornar o signo distintivo verdadeiramente
unico (ABRANTES, et al, p. 17).

Confrontar a relacdo entre a marca e sua clientela pode ser comparavel em termos praticos
ao dialogo travado entre 0 pequeno principe e a raposa na célebre obra de Antoine de Saint-Exupeéry
(2015, p. 89) em que o animal expressa que ndo foi cativada, ao que o infante a questiona sobre o
significado de “cativar”, ao que a raposa responde apoOs ser inquirida em trés oportunidades,
afirmando: “Significa criar lagos” (SAINT-EXUPERY, 2015, p. 89). Ao explicar exatamente o que
desejava expressar com a definicdo da palavra cativar a personagem delineia o tipo de
relacionamento que deve existir entre as marcas e seus consumidores, no seu contexto eis a acepcao
da palavra cativar:

Para mim, vocé ainda ndo passa de um garotinho igual a cem mil garotinhos. E ndo preciso
de vocé. E vocé tampouco de mim. Para vocé, ndo passo de uma raposa igual a cem mil

raposas. Porém, se vocé me cativar, precisaremos um do outro. Vocé sera Uinico no mundo
para mim. Serei Unico no mundo para vocé... (SAINT-EXUPERY, 2015, p. 89-90).
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Sem que o publico-alvo seja cativado pela marca, ela se torna exatamente igual a centenas
de outros signos distintivos e o cliente para ela é igual a centenas de outras pessoas fisicas ou
juridicas que tem o potencial de adquirir os produtos ou servigcos comercializados. Mas quando o
conceito, a identidade e a significagdo do sinal diferenciador séo fixados na mente do cliente, um
se torna Unico para o outro, um ja ndo pode pensar num produto ou servigo sem criar dependéncia
e associacdo com o outro. Um tem necessidade do outro e dai lacos sdo criados.

Nesse processo de criacdo de vinculos se percebe a necessidade de desenvolver a
capacidade de demonstrar empatia, entendendo o que realmente importa para os consumidores e
que impactos os produtos ou servico oferecido geram em suas vidas, pode originar vendas bem-
sucedidas (ROSS; TYLER, 2017, p. 126). Benvenutti (2018, p.72-76) descreve trés atributos nas
empresas que conseguem se sobressair frente a clientela, sdo empresas que melhoram a qualidade
de vida das pessoas e tornam o mundo delas melhor; que corrigem os erros quando aparecerem; e
que prologam o que esta dando certo e se esforca para melhorar ainda mais a experiéncia que ja é
positiva, tornando longevas as boas avaliagdes. Dessaune (2017, p. 57) ressalta que nas relacdes
com os consumidores o fornecedor tem a missdo de “promover o bem-estar, contribuir para a
existéncia digna e possibilitar a realizagdo humana do consumidor”. Sendo ainda ressaltado pelo
autor que o fornecedor porta consigo a faculdade de “encantar o consumidor, de meramente
satisfazé-lo, de deixa-lo insatisfeito ou mesmo de prejudica-lo” (2017, p. 61).

Tybout e Calkins (2018, p. 22) afirmam que “consumidores experimentam uma marca ou
um produto como um conceito, que € um conjunto de propriedades e associacfes que ddo a tal
produto um significado especial”’. Quando da elaboragcdo do signo distintivo que retratara o
conceito que se espera interagir com as aspiracdes da clientela, deve-se reconhecer aptiddes que
reforcardo o conceito que se almeja expressar, considerando os vestigios como ilustracdes,
simbolos, grafias, conjunto de cores, combinacdes de elementos graficos e funcionalidades,
avaliando o signo e sua interacdo com 0s consumidores com a preocupacdo que exista uma
interacdo com o conceito que a marca expressa (TYBOUT; CALKINS, 2018, p. 32).

A estratégia de conquistar ferramentas para ampliacdo do publico-alvo com a consequente
expansdo da rede de contatos deve ser seguida pela constante melhora nos relacionamentos
entabulados com a clientela. Discorrendo sobre as etapas de uma visita de vendas, Rackham (20009,
p. 63), elenca as seguintes: abertura, investigacdo, demonstracdo de capacidade e obtencdo do

compromisso. Ressalta o autor que os melhores vendedores colocam énfase na segunda fase, qual
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seja, a investigacdo, tendo em vista que é nessa fase que podem perscrutar com mais afinco e assim
compreender sobre as caréncias de seus clientes. Existe, contudo, uma tendéncia natural de
afastamento para com os clientes, com uma consequente evasao e até mesmo uma rotatividade de
consumidores, uma estratégia que pode impedir tal evasao e manter as receitas € investir no sucesso
do cliente (customer success), entendendo também que investir no sucesso do cliente sem estruturar
e igualmente investir em outras &reas da empresa nao garantira a efetivacdo da medida
(STEINMAN; MURPHY; MEHTA, 2020, p. 41). A ideia de aperfeigoar a experiéncia da clientela
se conecta consequentemente com clientes que ndo migram para o concorrente e entabulam mais
negdcios. Comportamento proativo, responsivo, otimizacao do tempo para resolucao das demandas
dos clientes com maiores necessidades, se antecipando aos problemas e prevendo as necessidades
dos clientes sdo acdes que ajudardo a preservar os vinculos criados (STEINMAN; MURPHY;
MEHTA, 2020, p. 51-54).
Diante disso, importante trazer o conceito de brand equity fundado no cliente, Keller e
Machado (2006, p. 36) afirmam que:
Definido formalmente como o efeito diferencial que o conhecimento de marca tem sobre
a atitude do consumidor em relacdo aquela marca. Pode-se dizer que uma marca tem brand

equity positivo quando os consumidores reagem mais favoravelmente a um produto
guando sua marca € identificada do que quando néo é.

As distintas respostas do consumidor as acdes semelhantes de marcas diferentes vao
depender do que o cliente conhece sobre a marca, afirmam Keller e Machado (2006, p. 36),

afirmam ainda que os resultados das acdes e reacGes dos consumidores que formam o brand equity

S80 expressos através das seguintes vantagens:

Melhor percepcdo do desempenho do produto/servigo, maior fidelidade, menor
vulnerabilidade a acBes de marketing da concorréncia, menor vulnerabilidade a crises,
margens maiores, respostas mais inelésticas do consumidor a aumentos de precos, resposta
mais elastica do consumidor a reducdes de precos, maior cooperacdo dos intermediérios,
maior eficAcia de programas de comunicacdo e marketing, oportunidades de
licenciamento, oportunidades de extensdo da marca (KELLER; MACHADO, 2006, p.36).

Desta feita, asseveram Keller e Machado (2006, p. 48) que o conhecimento acerca da marca
aliada as experiéncias vivenciadas com o signo distintivo o fortalece. Segundo os autores as etapas
para a criacdo de uma identificacdo com a marca e por via de consequéncia do fortalecimento do

signo seriam as seguintes:
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Assegurar a identificacdo da marca junto aos clientes e uma associacdo de marca com uma
categoria especifica de produtos/servigo ou com a necessidade do cliente. Estabelecer
firmemente o significado da marca na mente dos clientes, ligando um conjunto de
associagBes de marca tangiveis e intangiveis com determinadas propriedades. Estimular
as respostas adequadas de clientes/consumidores a essa identificacdo e significado de
marca. Converter a resposta de marca em um relacionamento de fidelidade intenso entre
os clientes e a marca.

Desta forma, a definicdo de uma estratégia de marketing que levaré as informacdes sobre a
marca e suas idiossincrasias ao consumidor é fundamental, visto que cria uma vantagem
competitiva significativa, como exemplo, tem-se a possibilidade da insercdo da marca nas
principais redes sociais com uma interacdo constante entre 0s usuarios para a conquista de novos
seguidores e clientes, sendo essa uma estratégia inovadora e necessaria para a conquista de novos
mercados, possibilitando a superacgéo de barreiras fisicas ao cruzar fronteiras através da internet. O
ponto chave desta estratégia € justamente fomentar a pratica da expansdo do negdcio a novas areas,
produtos e servicos. Ndo € demais ressaltar que uma das grandes vantagens da associagdo sob o
palio de um signo distintivo, conforme afirmado, é certamente a divisdo dos custos das operacdes,
no caso em debate, as operacdes de marketing.

Porto (2010) defende que as marcas coletivas possuem uma grande for¢a em termos de
marketing, considerando que estes signos distintivos possuem:

capacidade de agregacdo de valor econ6mico aos produtos ou servicos protegidos,
asseguram qualidade por forca de lei ou de mercado, e sdo signos distintivos
complementares e agregados as marcas de produto ou servigo, podem ser fortes
instrumentos de publicidade do produto ou servico ao serem utilizadas como instrumento
de aumento de mercado consumidor através da valorizagdo da imagem do produto ou do

servigo, ao possibilitar o reconhecimento de suas qualidades e criar um elo de confianca
com o publico consumidor.

Keller e Machado (2006, p. 124) ressaltam que o crescimento da internet traz consigo a
necessidade da implantacdo de estratégias de marketing personalizado. Saliente-se ainda que a
realidade estabelecida com a rede mundial de computadores, na medida em que cria uma expansao
para as possibilidades de ampliacdo do publico-alvo, amplia também o poderio do consumidor, que
tem mais acesso a produtos e servicos dos mais variados lugares e fornecedores e via de
consequéncia uma maior interacdo. Uma das formas de personalizar a comunicagdo com os clientes
pode se dar atraves do que € chamado marketing de experiéncia. Segundo Keller e Machado (2006,
p. 124) este tipo de estratégia impulsiona os produtos ndo so ressaltando suas particularidades,

posto que se vinculam a “experiéncias exclusivas e interessantes”.
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Como afirmado antes, o comercio eletrénico traz consigo uma realidade pungente e uma
oportunidade sem precedentes para acesso a novos mercados e clientes. Finkelstein (2011, p. 17)
ressalta acerca de duas tendéncias referentes ao comércio eletrdnico, uma se refere as relacdes
envolvendo o comércio de produtos e de servicos entre empresas, sem a caracterizacdo de uma
relacdo de consumo, conhecida como business-to-business (B2B), com a aquisi¢do de matérias-
primas e provisdes, a outra tendéncia envolve as relacbes mercadoldgicas envolvendo relacdes
consumeristas, onde o0s estabelecimentos comerciais negociam suas mercadorias, artigos,
atividades diretamente para o consumidor final, conhecida como business-to-consumer (B2C).

Assevere-se que as transacdes feitas através de um endereco eletrénico acarretam reducéo
de custos para as empresas, afetando ainda de modo significativo as relagdes entre o fornecedor de
produtos ou servigos e sua clientela, tendo em vista um aperfeicoamento no processo de compra e
acesso aos produtos, pois 0 acesso a varias propostas de venda (KLEE, 2014, p. 72). Independente
da relacdo ser travada em um ambiente digital em que as partes celebrantes dos negocios nao
tenham um contato t&o direto, ndo provoca mudancas dos direitos assegurados aos consumidores,
nem serve de lenitivo para abrandar as responsabilidades dos comerciantes de produtos ou
prestadores de servico (COELHO, 2005, p.42). Assim, o estabelecimento de um espaco virtual,
cujo acesso se da por meio de uma transferéncia eletronica dos dados, para desenvolvimento da
atividade empresarial € uma estratégia importante de ampliacdo dos negocios. O site, como €
conhecido esse espago virtual, “¢ uma representacdo do estabelecimento empresarial do
fornecedor” (KLEE, 2014, p. 226).

Importante ressaltar que uma das grandes preocupacdes de quem realiza transagdes através
da rede mundial de computadores € a seguranca no comércio eletrdnico. Um estudo realizado pela
Konduto, uma empresa especializada em monitoramento de navegacdo e compras pela internet,
identificou que no Brasil a cada quarenta compras on line uma é fraude, salientando que no pais o
indice de tentativas de fraude em 2019, segundo o estudo se estabeleceu em 2,52%, taxa inferior
apenas ao México. A empresa Kaspersky (2021) que oferece solu¢cdes no combate a ameacas
cibernéticas faz um mapeamento em tempo real destas ameacas através de seu sitio eletrénico,
registrando o Brasil entre os trés paises que mais sofrem ataques cibernéticos no mundo.

Como a busca por novos mercados através da rede mundial de computadores pode ser uma
forma de fortalecimento da marca e de expansdo dos negdcios, tendo em vista a possibilidade do

estabelecimento de conexdes com pessoas fisicas e juridicas do mundo todo, o conhecimento de
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que a realidade virtual ndo é uma terra sem lei é importante para adequar 0s negdcios e relagdes
entabuladas aos preceitos legais que os regulamentam. O legislador nacional, previamente a partir
da Constituicdo Federal de 1988 (CRFB de 1988) e depois com outros atos normativos vem
disciplinando e assegurando o respeito a direitos e obrigagdes que protegem o0s usuérios da rede
mundial de computadores e que regulam as relacfes que la se desenvolvem.

A Constituicdo Federal (BRASIL, 1988), através das garantias da liberdade de expresséao e
do direito a informacdo salvaguarda o direito a informacdo, para além disso a Carta Politica de
1988 assegura a inviolabilidade da vida privada e da intimidade (artigo 5°, X), determina ainda o
direito de inviolabilidade para interceptacdo de comunicacGes telefonicas, telegréaficas ou de dados
(artigo 5°, XII) e estatui a agdo de habeas data (artigo 5°, LXXII) que essencialmente concebe uma
espécie de direito de acesso e retificacdo dos dados pessoais, a CRFB de 1988 escuda questdes
relacionadas notadamente a privacidade ao desautorizar a invasdo de domicilio (artigo 5°, Xl) e a
violacdo de correspondéncia (artigo 5°, XII).

O Cddigo de Defesa do Consumidor (CDC), lei 8.078/90 (BRASIL, 1990) estabelece uma
série de direitos que se aplicam aos possiveis incidentes que podem ocorrer na internet e que
regulam as relacbes de consumo, protegendo a parte hipossuficiente nesta relacdo que € o
consumidor, dentre as garantias merece destaque o direito de arrependimento, inserido no artigo
49 (BRASIL, 1990), em que o consumidor pode desistir da contratacdo quando feita fora do
estabelecimento comercial fisico, havendo ainda a devolucéo dos valores despendidos devidamente
atualizados e de forma imediata. Desta forma, a empresa que opera no comercio eletrénico precisa
ter uma estrutura logistica para assegurar que uma vez arrependido o consumidor tenha meios para
fazer a devolucdo do item adquirido e receba de imediato os valores despendidos com a aquisi¢ao
desfeita, tendo em vista que existe “uma inerente incerteza sobre a satisfacdo do consumidor, ja
que ele ndo tem contato direto com o produto ou com o servigo ofertado na rede” (KLEE, 2014, p.
232).

Merece ainda destaque o Marco Civil da Internet, lei 12.965/2014 (BRASIL, 2014) que
institui principios, garantias, direitos e deveres para 0 uso da Internet no Brasil é também outra
evidéncia da preocupacao do legislador péatrio sobre o espaco virtual, assegurando a inviolabilidade
e o sigilo da troca de informacg6es entre usuarios da rede, responsabilizando por exemplo o provedor

de internet pela divulgacao de dados que deturpam a honra e a reputacdo ou que violam os direitos
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da personalidade, buscando tornar a internet um local mais seguro, o que contribui para uma relagao
mais saudavel e regulada entre fornecedores e clientes.

Destaque-se que em razdo da ampliacéo da capacidade de processamento, armazenamento,
tratamento e compartilhamento de informacdes pessoais, em especial hum periodo em que as
maquinas através da internet das coisas, inteligéncia artificial e Big Data possibilitam e aceleram
esse processamento (MALDONADO; BLUM, 2019, p. 22), os direitos fundamentais como o da
privacidade e o direito da protecao de dados ganharam notoriedade e reclamaram por uma protecao
mais especifica. Contudo, segundo Doneda (2019, p. 135) o papel da informagdo como marco de
orientacdo, embora importante na época atual, conforme acima ressaltado, ndo desvincula sua
importancia em outras épocas.

Neste contexto de discussdo acerca da privacidade cada vez mais relacionada a dados
pessoais, surge a Lei geral de protecdo de dados pessoais — LGPD (BRASIL, 2018), que surgiu
com o objetivo de evitar que dados pessoais sejam utilizados sem a devida protecdo e sem a devida
transparéncia, assegurando ao titular do dado pessoal, pessoa fisica, uma serie de direitos e
garantias. Desta feita, as atividades de tratamento de dados pessoais realizadas por pessoas juridicas
de direito publico ou privado e outros entes devem estar fundamentadas em bases legais previstas
na LGPD, caso contrario, esse tratamento de dados sera considerado como ilicito.

Neste aspecto, as empresas e suas marcas que trabalham com dados pessoais como forma
de proporcionar uma interacdo melhor de seus produtos com os consumidores devem estar atentos
para uma minimizacéo de incidentes envolvendo o uso indevido destes dados. Saliente-se que uma
empresa ou marca que esteja adequada a boas praticas voltadas para a gestdo dos dados pessoais a
que tem acesso, promovendo mudangas organizacionais, utilizando sistemas seguros e protegidos,
aperfeicoando as formas de controle, acesso e compartilhamento de informacdes pessoais adquirem
uma vantagem competitiva, conforme afirma Braz Janior (2019) para além de ser considerado
como um dispéndio, estar em conformidade com a LGPD “como é da natureza do compliance, é
uma oportunidade de alavancar negdcios. Em ultima analise, mais um meio de manter-se
competitivo™.

A Céamara Brasileira da Economia Digital (2021), entidade com atuacdo no setor da
economia digital, criou o “Movimento Internet Segura” (MIS), com o objetivo de informar ao
utilizador das plataformas eletronicas dos perigos da rede e para conceder um minimo de

conhecimento sobre seguranga digital, fortalecendo assim as boas praticas de seguranca de
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informacdo. Em que pese as vulnerabilidades que o ambiente virtual pode oferecer, ndo se deve
desconsiderar que em novembro de 2020 as compras on line experimentaram um crescimento de
189,66%, levando em conta o acumulado do ano, segundo indice MCC-ENET, desenvolvido pelo
Comité de Métricas da Camara Brasileira da Economia Digital (2021), sendo também um
importante difusor de produtos ou servigos e de alcance de novos mercados e consumidores.
Acerca da necessidade de adogdo de estratégias na conducao da gestdo dos ativos tangiveis
e intangiveis, vale ressaltar o benchmarking, que ¢ um processo continuado e participativo de
averiguacdo dos expedientes manejados pelas empresas que comandam determinado segmento,
sendo referéncias no setor, buscando-se ter ciéncia, melhorar e adequar para a empresa que observa,
melhorando assim as técnicas utilizadas, no intuito de ganhar destaque gracas as estratégias
aperfeicoadas e adaptadas que sdo praticadas pelos lideres do mercado (OLIVEIRA, 2018, p. 64).

RESULTADOS

O espaco especifico de estudo € a regido do Rio do Engenho no Municipio de Ilhéus - BA,
que se notabiliza pela agricultura familiar e pelo turismo no espaco rural, banhada pelo Rio Santana.
A regido conforme informa Aradujo et al. (2017) tem um turismo rural que esta associado a cultura
local, ao cotidiano de uma comunidade rural, por belezas e riquezas naturais e atividades agricolas
desenvolvidas com a harmonizacdo com a mata, trazendo atividades de beneficiamento de frutas e
artesanato. Os agricultores e moradores locais e das regifes fronteiricas se organizaram numa
associacdo denominada Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e
Adjacéncias (AMAREA), fundada em 11/01/1998, que sobrevive da cultura do cacau e da
diversificacdo de outros produtos agricolas se utilizando de sistemas agroecoldgicos de producéo
e do beneficiamento da exploracdo de outras frutas caracteristicas da regido através da producao
de polpa e doces.

O Rio do Engenho recebeu este nome em virtude do Engenho de Santana cuja construcao
se atribui a Mem de Sa (ARAUJO et al., 2017, p.20-21), sendo o palco de producéo de actcar e de
batalhas envolvendo indigenas e escravos como resisténcia a dominacgdo dos inimeros senhores de
engenho que administraram o local. Um dos locais emblematicos do Rio do Engenho ¢é a Capela
de Nossa Senhora Sant’Ana (Figura 02), terceira mais antiga da zona rural do Brasil. Segundo o
Instituto do Patriménio Historico e Artistico Nacional (IPHAN) é o “monumento mais antigo
subsistente em I1héus”, tombada pelo IPHAN, através do Processo: 687-C-T-1962 em 20/02/1984
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pelo Instituto do Patrimbnio Artistico e Cultural da Bahia (IPAC-BA) através do Processo de
Tombamento: N° 005/1981; Resolucdo de Tombamento: N° 30.483/84, de 10/05/1984.

Figura 02: Capela do Engenho Sant’Ana ou Capela do Rio de Engenho de Santana

Fonte: http://www.ipatrimonio.org/

Uma vez descritas as caracteristicas que permeiam a localidade objeto do estudo,
importante, descrever como estes elementos podem ser agregados ao signo marcario representativo
da coletividade e das caracteristicas naturais e humanas que se vinculam ao objeto de estudo,
desenvolvendo um sinal distintivo que represente todos 0s componentes e suas idiossincrasias.
Cabe ressaltar que a regido do Rio do Engenho apresenta rica historia associada ao inicio da
colonizacdo do Brasil, juntamente com os conflitos oriundos da convivéncia, nem sempre
harmdnica e equilibrada, dos povos responsaveis pela formacdo do povo brasileiro (ARAUJO et
al., 2017, p.19).

Destaque-se também a producéo agricola e o turismo rural e histérico que representam a
forca pulsante da economia local, aliadas a acdes de exploracdo sustentavel do bioma mata atlantica
e manejo agroflorestal que originam produtos harmonizados com a natureza e ressaltam valores
como o desenvolvimento rural, a sustentabilidade, a valorizacao pelo patriménio histérico material
e imaterial e a sdcio biodiversidade. A AMAREA enquanto associacao tem pautado seus esforcos
para amadurecer cada vez mais o associativismo fortalecendo a organizacdo produtiva e social,

zelando pela melhoria da infraestrutura da regido, com vistas a facilitar o escoamento da produgéo
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e a acessibilidade para a populacdo local e para os visitantes que percorrem a trilha do Rio de
Engenho.

Percebe-se uma atuacdo da associagdo mais administrativa e voltada para as demandas de
melhoria das condi¢bes de vida da populagéo local e uma gestdo da organizacdo de forma
responsavel, de modo que a torna idénea para a celebracdo de convénios com entidades
governamentais, 0 que tem se revertido na forma de acesso a maquinarios agricolas e programas
de aquisicao de alimentos oriundos da agricultura familiar. Busca recursos técnicos especializados
através de parcerias com 6rgédos publicos como a Universidade Estadual de Santa Cruz (UESC) e
a Comissdo Executiva do Plano da Lavoura Cacaueira (CEPLAC) esta Ultima integra a estrutura
do Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento. Este importante suporte tem possibilitado
a elaboracdo de projetos de melhoria da producéo, aquisicdo de maquinas e aperfeicoamento da
estrutura da Associacao.

Com relagdo a producdo agricola estd relacionada com a cultura de frutas que se
desenvolvem no ambiente em que esté localizada a area de abrangéncia da Associagéo, produzindo
cacau, acai, pupunha, jenipapo, caja, goiaba, graviola, cupuagu, coco, mamao, abacaxi, banana,
jaca. Dedicando-se também ao cultivo de seringueira, aipim, hortaligas, criagdo de pequenos
animais, produzindo ainda, através de alguns agricultores doces, licores, compotas, geleias, doce
de cacau, chocolate artesanal, bastdo de cacau, polpa de fruta. Mesmo com uma producdo em
pequena escala a AMAREA participa de diversas feiras locais de produtores e tem parcerias
importantes com entidades como a Rede de Agroecologia Povos da Mata (2021) uma organizagéo
formada pela articulacdo entre produtores da agricultura familiar, agricultores assentados,
comunidades indigenas e quilombolas e ainda parcerias com a Rede Ecolégica e o Slow Food Rio
de Janeiro, organizagdes de consumidores que fomentam o consumo ético, solidario e ecoldgico,
priorizando a aquisicdo de produtos com pequenos produtores agroecoldgicos e organicos.

Pelos valores ja emanados pela Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de
Engenho e Adjacéncias (AMAREA), percebe-se um vasto campo de identificacdo com
consumidores de produtos naturais, organicos, cultivados através do manejo agroecoldgico e que
valorizam o desenvolvimento rural, a producdo sustentavel e a interacdo produtiva e respeitosa
entre a agricultura e o0 meio ambiente. A associacdo ja vem trabalhando sua identificacdo visual e
foi apresentada uma logomarca que refletia um pouco a utilizacdo do manejo agroecoldgico para a

producéo de alimentos, contudo o emblema ndo representava todos os valores e anseios que a marca
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coletiva precisava emanar, visto que precisava retratar melhor todos as virtudes que compde a
marca coletiva AMAREA.

Figura 03: Logotipo anterior utilizado antes da formalizagdo da marca coletiva proposta no presente
trabalho.
Fonte: AMAREA

SSOCIACAD D0S MORADORES E AGR
00 RID DO ENGENHO £ A

O INPI no Manual de Marcas (BRASIL, 2019) ao tratar das formas de apresentacdo da
marca as classifica como sendo: marca nominativa, ou verbal; marca figurativa ou emblematica;
marca mista, ou composta e Marca tridimensional. Buscando o alinhamento com as formas de
signos distintivos estabelecidos no cenario nacional e ainda associado a necessidade de criacdo de
uma identidade visual que refletisse de forma mais ampla os valores da marca coletiva e pudesse
expressar sua preocupagdo com a preservacao da mata atlantica através de um cultivo sustentavel
e baseado em sistemas agroecoldgicos de producdo, que pudessem fazer a ligacdo entre o simbolo
de identificacdo, as belezas naturais e o patriménio histérico que envolve a Regido do Rio de
Engenho em Ilhéus — BA. Um signo de distingcdo que dialogue de forma mais clara e direta com o
publico-alvo, captando os asseios de consumidores conscientes e comprometidos em consumir
produtos ecologicamente cultivados e envolvidos com o desenvolvimento rural sustentavel e
harmonioso com o ambiente em que esta circundado, € que foi elaborado uma marca para

representar a coletividade que conseguiu captar melhor tais aspiragdes.
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A marca coletiva que representa a AMAREA - Associacdo dos Moradores e Agricultores
do Rio de Engenho e Adjacéncias é do tipo mista, tendo em vista que apresenta elementos
nominativos e figurativos. O logotipo escolhido informa que os produtos comercializados sdo
produzidos através de manejo agroecoldgico, apresentando uma representacao do Rio Santana e da
mata atlantica e parte do monumento da Capela do Engenho Sant’Ana ou Capela do Rio de

Engenho de Santana, indicando ainda 0 nome da associagao titular da marca coletiva.

Figura 04: Marca Coletiva AMAREA — nova versao.

3 o ®
AGRicy ropes DO ®

Da andlise dos argumentos acerca do estabelecimento de uma marca coletiva se percebe
que as vantagens competitivas sdo significantes quando se consegue organizar uma coletividade
emparelhada por um sinal, cujo condao é dar significado, qualidade e confiabilidade a seus
produtos ou servigos, gracas a uma atuacdo padronizada por um regulamento quanto a utilizacao
do signo, possibilitando a expansdo e a difusdo dos conceitos e ideias, fidelizando por consequéncia
0 consumidor.

No caso da AMAREA, percebe-se em seus objetivos e no trabalho da associacdo a presenca
de aspectos referentes a um arranjo produtivo local informal, com atores que ja se interconectam.

O estabelecimento de uma marca coletiva fortalecerd ainda mais as conexdes ja entabuladas e
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auxiliara o desenvolvimento local, uma vez que potencializaré as cadeias produtivas e reunira sobre
um signo distintivo, pessoas que sé utilizavam a associa¢éo para necessidades primarias e passarao
a trabalhar para o fortalecer ndo s6 a agremiacdo, mas também o sinal de destaque que representa
o0s produtos elaborados e comercializados por todos os autorizados a utilizar a marca coletiva.

Como ja afirmado, o regulamento de uso da marca é o documento essencial para que 0s
objetivos se concretizem e para que a utilizacdo do signo distintivo de representacao coletiva seja
manejado de forma que as acdes dos participantes estejam voltadas cada vez mais para o
fortalecimento dos valores, aumentando a interconexao com os clientes e preservando a reputagéo
da marca.

Dai que para que haja uma utilizagdo padronizada do signo, foi desenvolvido e aprovado
um regulamento que determina a titularidade da marca coletiva, estabelece as condigdes de uso,
como se qualificar para utilizagdo do simbolo, delineia o papel dos dirigentes e demais participantes
na manutencao da marca coletiva, ratifica as condigdes de afiliacdo a entidade, deixa claro as acGes
permitidas e vedadas na gestdo do ativo intangivel concentrando a expedicdo dos materiais com a
marca aposta pela diretoria, fixa os caracteres que podem ser utilizados no emblema, delimita em
quais materiais pode ser aposta, padroniza e estabelece procedimentos para uniformizacdo do
material aonde serd inserida a marca coletiva, fixa os contornos de responsabilidade dos atores
envolvidos, estabelece as puni¢cdes em decorréncia do descumprimento, fixa as condi¢fes de
renuncia e por fim prioriza a resolucdo de conflitos originarios do manejo da marca coletiva através
da mediacéo, sendo tais acdes administradas pela diretoria, o que podera redundar num reducéo de
custos e numa maior efetividade da solucdo dos embates, evitando-se as solu¢des mais morosas e
delongadas.

Importante ressaltar o disposto nos artigos 3° e 4° do Regulamento de Utilizacdo da Marca
Coletiva que determinam especificamente quem pode usar o sinal distintivo e sob quais condices,
sendo vejamos:

Artigo 3° - Da qualificagdo das partes autorizadas a utilizar a marca coletiva - De
conformidade com o disposto no artigo 7° do Estatuto da AMAREA, é condi¢do necessaria

para ser caracterizado como apto a utilizar a marca coletiva estar associado, regular e ser
membro da comunidade rural abarcada pela ASSOCIACAO.

Artigo 4° — Condicdes de afiliacdo a entidade - Para ser admitido e apto a explorar a marca
coletiva, consoante artigo 8° do referido estatuto social, devera ser formulado pedido do
proponente mediante solicitacio dirigida ao Presidente da ASSOCIACAO, sendo morador
ou produtor rural da regido abarcada pela AMAREA. Sendo requisito que a atividade
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exercida pelo participante ou proponente seja efetiva e licitamente correspondente aos
objetivos sociais da ASSOCIACAO.

Foi desenvolvido o sitio eletrbnico da AMAREA para ampliar a conexao com outros
mercados consumidores, divulgar a marca coletiva e as caracteristicas e valores agregados ao sinal
distintivo como forma de obter um melhor posicionamento frente ao publico-alvo e se tornar mais
conhecida, difundindo as qualidades associadas e cultivadas através das acGes sustentaveis de cada
associado, agora representados por um sinal distintivo de uso coletivo.

A visdo de futuro, face aos aspectos positivos que uma marca coletiva traz consigo, sao
diversas e, no geral, positivas. Um aspecto fundamental é que a AMAREA estabeleca uma visdo
de futuro baseada nos préximos 10 anos, tempo de vigéncia do registro das marcas coletivas sendo
renovavel por igual periodo indistintamente. Pautando assim, suas a¢des de médio e curto prazo
pelos objetivos a serem alcancados ao fim do primeiro decénio e estabelecendo como um
comportamento recorrente o estabelecimento de metas que contemplem os sucessivos periodos de
exploracéo e uso do signo distintivo.

Um dos possiveis desafios é fazer com que o maior nimero de associados possivel
desenvolva a proposta de valor expressa pela marca coletiva, mantendo o foco nas agdes que
ampliardo o estabelecimento de lacos com mais consumidores, que anseiam pela experiéncia que
a marca coletiva pode proporcionar, tornando assim seus produtos Unicos, necessarios e
devidamente distinguidos de outros semelhantes. Além disso, aumentar o nimero de associados
aptos a utilizar a marca coletiva € importante, visto que reduzird os custos individuais e ampliara a
rede de apoiadores que propagardo a marca coletiva e sua representatividade. Uma vez avaliando
e alinhando o trabalho o desafio serd produzir o suficiente para alcancar os mercados consumidores
conquistados com uma logistica de transporte adequada, assim como implementar inovactes
capazes de melhorar 0s processos, reduzir custos e aumentar os lucros e a confiabilidade da

reputacdo da AMAREA, valorizando cada vez mais o signo e empoderando 0s usuarios da marca.

CONCLUSAO

O trabalho se prop6s em demonstrar a importancia do estabelecimento de acbes capazes de
promover uma exploracdo assertiva do ativo intangivel de representacdo coletiva, além da
necessidade da criacdo de uma relacdo de confiabilidade e identificagdo com os consumidores,

capaz de estabelecer uma relacéo de dependéncia fundada na ampliagdo de experiéncias positivas
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do cliente com os produtos comercializados e por conseguinte com a propria marca, espraiando-se
ainda por novos mercados de consumo, em especial através de estratégias de gestdo da marca que
contemplem a fidelizacdo do cliente pela ampliacdo da capacidade de interagdo, adogdo de
estratégias de marketing que possibilitam uma maior visibilidade dos atributos e qualidades do
produto ou servico comercializado, adequacdo a legislacdo aplicavel no estabelecimento de
relacbes negociais e conquistas de novos mercados consumidores através da rede mundial de
computadores, observadas as cautelas legais que a relacdo no ambiente virtual reclama. Adotando
ainda acBes de carater inovativo com vistas a geracdo de valores a ser revertidos para o
fortalecimento da marca.

Restou delineado que a marca coletiva € uma forma de diferenciacdo dos produtos e
servicos ofertados, alem de conceder acesso de forma mais simples para que membros de uma
coletividade possam apor as suas mercadorias um signo que os identifica e ressalta os valores
perseguidos quando da produgéo do que € comercializado. Demonstrou-se ao longo da pesquisa 0s
aspectos positivos e a importancia da marca coletiva, aliada a solidos comportamentos de gestao
que sdo necessarios para que perdure e alcance seus objetivos. Foi ressaltada a distin¢do da marca
coletiva frente a outros ativos intangiveis, em especial pela funcdo de identificacdo com a origem
da producéo, assim como a exclusividade de exploracao por parte dos membros da pessoa juridica
titular.

Outrossim, para que a protecdo se efetive e se imponha perante terceiros os direitos
conquistados pelos usuarios da marca, faz-se necessario seu registro perante ao INPI, autarquia
federal responsavel por analisar os pedidos de criagdo da marca coletiva e outros ativos de
propriedade industrial. Uma vez deferido o registo, a identificacdo e uso do signo, respeitados 0s
ditames do regulamento de uso, pode ser aposta nos produtos ou servicos, fato que auxilia os
consumidores a reconhecer e escolher com base na impressao que tem da marca e de sua origem
com maior seguranca, tendo a capacidade de fazer a diferenciacdo com outras mercadorias
semelhantes, mas de génese diversa.

Uma das formas de gestdo do signo coletivo esta no atendimento ao documento essencial
para sua viabilizacdo, que € o regulamento de uso, no caso da marca coletiva AMAREA foi
construido e aprovado um regulamento que padroniza a utilizacdo do ativo intangivel, restou
demonstrado que o regulamento determina quem podera utilizar e explorar o simbolo de origem

coletiva. Evidenciado também os beneficios do estabelecimento de uma marca coletiva através da
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contribuicdo para o fortalecimento das organizac6es que a ostentam, com relacdo a marca coletiva
objeto do estudo, seus valores poderdo ser melhor vislumbrados pelos consumidores, tendo em
vista que o sinal grafico que a representa reflete a preservacdo ambiental, 0 manejo sustentavel, o
desenvolvimento do setor rural representado pelo agricultor familiar, a interacdo equilibrada da
producao agricola com o trato com a floresta, o fortalecimento da cadeia produtiva local e o respeito
a historia, o que consequentemente estreitara a relacdo e o didalogo com os mercados consumidores.

A marca AMAREA pelo que foi acima constatado, tem uma representatividade que vai
além dos produtos elaborados num sistema agroecoldgico harmonizado com a floresta e com os
recursos naturais. Representa uma marca de valor historico cultural que transmite os valores de um
povo, suas raizes histdricas, seu sucesso e sua capacidade de se associar para valorizar a parceria
entre o ser humano e a natureza.

O estabelecimento da marca coletiva € um passo importante para promocdo do
desenvolvimento de uma entidade que representa o coletivo, ha, contudo, um caminho a ser
percorrido. E imprescindivel a cooperagdo de todos os atores envolvidos no desenvolvimento do
signo distintivo de utilizagcdo coletiva, tendo em vista que agdes destoantes de seus objetivos e
valores podem gerar o enfraquecimento da marca. A gestéo eficiente de conflitos, que naturalmente
poderdo surgir, com menos custos e sem complexidades é medida prudente. Uma organizacao
solida e o estrito respeito as diretrizes prescritas no regulamento de uso e acdes que busquem a
interacdo com o mercado consumidor e a difusdo da marca e seus valores ampliara sua forca,
aperfeicoando os impactos e experiéncias dos consumidores e trabalhando constantemente para a
solidificacdo dos lagcos abrindo novos caminhos, sem essa atuacdo coordenada a exploragédo

proficiente do ativo intangivel restara comprometida.
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8. 22 ACAO - PRODUTO ACAO - PRODUTO - MARCA COLETIVA E REGULAMENTO
DE USO DA MARCA

8.1. PROBLEMA

Como desenvolver um signo distintivo que reflita os valores da Associagdo dos Moradores
e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias além de padronizar e controlar a utilizacdo da
marca coletiva de acordo com as prescrigdes da Lei 9.279/19967

8.2. OBJETIVO

Desenvolver um simbolo de distingdo que represente a coletividade e um regulamento de
uso da marca coletiva que estabeleca normas de utilizacdo do ativo intangivel, condi¢bes para
desisténcia e renuncia do pedido de registro, que estabeleca os comportamentos permitidos e
desautorizados e ainda sob quais condi¢fes o signo distintivo podera ser utilizado, assim como
instrumentos habeis de resolucdo de conflitos, atendendo as prescricdes da Lei de Propriedade
Industrial (LPI) N° 9.279/96, (BRASIL, 1996).

8.3. JUSTIFICATIVA

O regulamento da marca coletiva é um instrumento necessario e condicionante para analise
do pedido de registro do signo perante o INPI. Como documento elementar para o desenvolvimento
do signo de distincdo fixa as condicdes para conciliacdo dos interesses, padronizando o uso e
regulando as acOes para fortalecimento e preservacdo da marca coletiva. O trabalho foi
desenvolvido junto a uma associacdo de agricultores familiares que para fazer a gestdo da marca
precisardo de um regramento capaz de homogeneizar as condutas e valorizar o signo distintivo.
Ressalte-se ainda que o uso da marca de acordo com o regulamento é condi¢do para manutencéo
do registro, dai se pode perceber a importancia da elaboracdo de um regulamento capaz de fomentar

e regularizar a utilizacdo do signo de distingdo coletiva.
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8.4. REVISAO DE LITERATURA

Segundo o0 Manual de Marcas do INPI (BRASIL, 2019), instituido pela Resolucdo INPI/PR

n® 249/2019 o regulamento da marca coletiva deve conter:

Descricdo da pessoa juridica requerente, indicando sua qualificagdo, objeto social,
endereco e pessoas fisicas ou juridicas autorizadas a representa-la; condi¢Ges para
a eventual desisténcia do pedido de registro ou rendncia, parcial ou total, do
registro de requisitos necessarios para a afiliacdo a entidade coletiva e para que as
pessoas, fisicas ou juridicas, associadas ou ligadas a pessoa juridica requerente,
estejam autorizadas a utilizar a marca em exame; condi¢des de utilizacdo da
marca, incluindo a forma de apresentacdo e demais aspectos referentes ao produto
ou servico a ser assinalado; sangGes aplicaveis no caso de uso inapropriado da
marca.

Barbosa (2003, p. 780) ressalta a essencialidade do regulamento para a conducdo das acoes
da marca coletiva, afirmando também que a prépria rentincia a marca devera seguir o que esta
estabelecido no regulamento. Ressalta ainda 0 autor que as eventuais alteragcdes no regulamento
devem ser também depositadas no INPI, como condicdo de validade para as regras eventualmente
modificadas.

8.5 REGULAMENTO DE UTILIZACAO DE MARCA COLETIVA AMAREA-
ASSOCIACAO DOS MORADORES E AGRICULTORES DO RIO DE ENGENHO E
ADJACENCIAS.

Dispbe sobre as normas e procedimentos a
serem adotados para a utilizagdo e
exploracdo da marca coletiva AMAREA,
condicBes para desisténcia do pedido de
registro, renuncia, requisitos para afiliacdo a
associacdo, responsabilidades e san¢des pelo
uso indevido.

SECAO | — DAS DISPOSICOES PRELIMINARES

Artigo 1° - Titularidade - A marca coletiva “AMAREA”, com distintivo grafico do tipo misto, é
de titularidade da Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias
(AMAREA), sociedade civil sem fins econémicos, organizada exclusivamente para a prestacéo de

servicos socio comunitarios, com personalidade juridica propria e plena capacidade de
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cumprimento de seus fins, cuja sede se encontra no municipio de llhéus - Bahia, na Fazenda Bela
Vista, S/N, Zona Rural, inscrita no CNPJ sob o n. 03.892.743/0001-01, tendo como Objeto Social
congregar os habitantes do Rio do Engenho e adjacéncias em torno de seus problemas
fundamentais, buscando as solucGes destes problemas, promovendo o seu desenvolvimento
comunitario, proporcionando a seus associados condi¢@es de adequadas para a plena realizagdo das
funcbes de habitar, trabalhar, recrear e de se desenvolver. Com Estatuto social registrado Cartorio
de Registro Especial de Titulo e Documentos e Registro Civil de Pessoas Juridicas da Comarca de
Ilhéus - BA, na data de 10/09/1999. A qual fara o registro e sera responsavel pelo mesmo perante
o Instituto Nacional da Propriedade Industrial — INPI.

SECAO 11 - DO OBJETO

Artigo 2° - Objeto do regulamento - O presente regulamento tem por objeto fixar as condicdes
de uso da marca coletiva “AMAREA”, com distintivo grafico do tipo misto, com o fim de regular
as condicOes de uso desta marca pelas pessoas fisicas ou juridicas associadas a Associacao dos
Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias, doravante denominada AMAREA,
sendo o simbolo destinado a identificar e a distinguir os produtos ou servigcos de procedéncia da
referida ASSOCIACAO.

SECAO |1l - DA QUALIFICACAO PARA UTILIZACAO

Artigo 3° - Da qualificacdo das partes autorizadas a utilizar a marca coletiva - De
conformidade com o disposto no artigo 7° do Estatuto da AMAREA, € condicao necessaria para
ser caracterizado como apto a utilizar a marca coletiva estar associado, regular e ser membro da
comunidade rural abarcada pela ASSOCIACAO.

Paragrafo unico: Os responsaveis legais pela administracéo e fiscalizagdo da AMAREA, segundo
0 estabelecido no artigo 28, do estatuto da ASSOCIACAO, sdo a Diretoria e o Conselho Fiscal,
estando previsto no estatuto social as substituicGes no caso de auséncia ou vacancia do cargo.
Artigo 4° — CondicGes de afiliacdo a entidade - Para ser admitido e apto a explorar a marca
coletiva, consoante artigo 8° do referido estatuto social, devera ser formulado pedido do proponente
mediante solicitaco escrita dirigida ao Presidente da ASSOCIACAO, sendo morador ou produtor
rural da regido abarcada pela AMAREA. Sendo requisito que a atividade exercida pelo participante
ou proponente seja efetiva e licitamente correspondente aos objetivos sociais da ASSOCIACAO.
SECAO IV — DA UTILIZACAO DA MARCA
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Artigo 5° - Das formas autorizadas para utilizacdo da marca coletiva — Ficam estabelecidas as
seguintes condicGes gerais para aprovacao do uso da marca coletiva por pessoas fisicas ou juridicas
associadas a AMAREA:

| — Utilizar a marca exclusivamente para os produtos que tem como origem a Regido do Rio do
Engenho e Adjacéncias.

Il — Apenas a Diretoria da AMAREA poderé fornecer as etiquetas com a marca coletiva, ndo sendo
autorizada sua reproducdo ou confeccédo através de qualquer outro meio.

I11 - Deve a marca ser utilizada conforme registrada no INPI, de forma completa e integral, ndo
podendo sofrer alteracdo alguma em sua composicdo nominativa ou gréfica e de acordo com a
legislacdo competente aplicavel (Lei 9.279, de 14 de maio de 1996) e instru¢es normativas do
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI);

IV - Os produtos comercializados devem obrigatoriamente ser produzidos atendendo a sistemas
agroecologicos de producdo e ter seu local de plantio e producéo na regido do Rio do Engenho e
adjacéncias (Japu, Vila cachoeira, Banco da Vitéria, Maria Jape, Couto, Santo Antdnio,
Cururutinga, Buzios e Santa Maria);

V - Sempre que solicitado o associado (a) deve comprovar, através da indicacdo da origem, que
0S produtos que originaram as mercadorias onde a marca estd aposta Sd0 provenientes
exclusivamente do territorio do Rio de Engenho e adjacéncias. Devendo utilizar somente os rétulos
previamente aprovados ou cadastrado na AMAREA,

VI - Os usuarios da marca coletiva ndo poderdo solicitar o registro, em nenhum pais ou instituicao
internacional, de um signo idéntico ou semelhante, ou que de qualquer forma possa induzir a erro,
confusdo ou aproveitamento da fama e reputacdo da marca coletiva, com excecéo do titular, que,
dentro das possibilidades e interesses da coletividade, solicitara a inscricdo da marca coletiva em
tantos paises quantos forem necessarios e permitirem esta forma de protecédo marcaria;

VIl - A marca coletiva ndo podera ser utilizada de maneira que possa causar descrédito, prejudicar
sua reputacdo ou induzir a erro os consumidores sobre os produtos aos quais se aplica;

VIII - A marca coletiva somente podera ser utilizada pelas pessoas autorizadas no Artigo 3% nao
podendo nenhum destes conceder licengas ou sublicencas a terceiros;

IX - 0s usuarios da marca coletiva poderdo realizar atos publicitarios ou promocionais da marca,

desde que com o consentimento da Diretoria da AMAREA,
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X - No caso de infracdo a marca coletiva, corresponderd unicamente a seu titular a legitimidade
para o exercicio das a¢des judiciais ou extrajudiciais para a defesa da marca, sendo expressamente
proibido aos usuarios exercitar qualquer tipo de acdo em tal sentido;

X1 — Quanto a forma de apresentacdo da marca coletiva deve ser utilizada a representacdo grafica
que traz, através de elementos figurativos e nominativos, a representacdo do Rio Santana, da mata
atlantica e parte do monumento da Capela do Engenho Sant’Ana ou Capela do Rio de Engenho de
Santana, ndo podendo sofrer alteracdo alguma em sua composicdo nominativa ou grafica;

X1 — A marca podera ser utilizada e aposta, desde que haja autorizacdo por escrito da Diretoria da
AMAREA ou seja efetivada diretamente por este 6rgdo, em materiais graficos: cartdo de visita,
papel timbrado, etiqueta, jogos, nota fiscal, recibo, flyer, panfleto, folheto, folder, calendério,
banner, caderno, bloco de notas, cartaz, ima de geladeira, tag, lona, cartdo postal, convite; e ainda
em correspondéncias oficiais impressas ou eletrdnicas, material de escritorio, expositor, roll-up,
tenda, bolsa, mochila, sacola, brindes, carimbo, artigos de vestuario, toalha, sites, blogs, redes
sociais e background fotografico;

X1 — Quanto ao tamanho das etiquetas com a representacdo grafica que simboliza a marca
coletiva, tera as dimensfes entre 50mm a 75mm, podendo ser aplicadas em todos os produtos e
mercadorias fabricados e cultivados na area de abrangéncia da associacdo, desde que estejam
regularmente associados. As dimensfes para outros produtos e materiais, em que se podera
sobrepor o simbolo da marca coletiva, deverdo ser deliberados e aprovados pela Diretoria da
AMAREA, que inclusive podera deliberar e aprovar tamanhos diferentes de etiquetas em situacdes
ndo previstas neste regulamento;

XIV — Os custos para producdo dos materiais descritos no inciso anterior, bem como para a
manutencdo da marca coletiva, serdo pagos com doacbes de parceiros e colaboradores; com
recursos da propria associacao, através das contribuicdes dos associados e ainda pelo préprio
associado que as adquirir, sendo condicionado a deliberacdo e aprovacdo pela Diretoria da
AMAREA,;

XV — Os elementos figurativos deverdo ser utilizados exclusivamente juntos e na disposicdo em
que se encontram no simbolo representativo da marca coletiva, sendo vedada a inclusdo de qualquer
outro tipo de elemento ou mesmo a identificacdo de fornecedores, parceiros e fabricantes do

material utilizado na confeccdo das etiquetas ou qualquer outro material grafico.
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Artigo 6° - Das formas vedadas de utilizacdo da marca coletiva - Sdo motivos que, separada ou
concomitantemente, desencadeiam a proibicdo do uso da marca coletiva:

| - A marca coletiva ndo podera ser utilizada por ndo integrantes da associacao, tampouco utilizada
para identificar produtos cultivados ou elaborados fora da &rea geogréfica da associacao;

Il — Pela perda da condicédo de associado, conforme preceituam os artigos 9° e 10 do Estatuto Social
da AMAREA,;

I11 - O descumprimento das normas do presente regulamento de uso, inclusive com ulteriores e
possiveis modificacdes que se realizem no mesmo, apds deliberacdo em Assembleia Geral;

IV - O descumprimento das normas estabelecidas pela legislacdo aplicavel (Lei 9.279, de 14 de
maio de 1996) que impliquem de qualquer forma em possivel dano a reputacdo da marca coletiva,
ou mesmo do descumprimento das normas da vigilancia sanitaria e boas praticas para servigos de
alimentacéo;

V- O descumprimento das obrigagdes previstas no Estatuto Social da AMAREA.

Paragrafo Unico — Fica assegurado a possibilidade de recurso em face de deciséo pela proibicao de
uso da marca coletiva dirigido a Diretoria da AMAREA.

SECAO V - DAS RESPONSABILIDADES

Artigo 7° - Da responsabilidade da Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de
Engenho e Adjacéncias (AMAREA) - A associacdo sO garantira aos usuarios o fato da prépria
existéncia da marca coletiva, assim como seu registro e vigéncia no INPI, ndo se estendendo esta
garantia ao fato do produto ou defeito do produto perante o consumidor;

Artigo 8° - Da responsabilidade dos associados - Os usuarios da marca coletiva serdo os unicos
responsaveis por uma prestacdo defeituosa de seus produtos, de tal forma que ndo poderdo, em
nenhum caso, responsabilizar a AMAREA.

PARAGRAFO UNICO - Em todo caso, 0 usuario da marca devera assumir por sua conta as
indenizacgdes e prejuizos ocasionados a terceiros e que se derivem de suas acdes ou omissdes.
SECAO VI — DAS SANCOES

Artigo 09 - Sanc¢des em caso de uso indevido da marca coletiva - Caso haja descumprimento do
presente regulamento:

| - Sera revogada a aprovacdo de uso da marca coletiva, ap6s ser concedido prazo de 10 dias para
que o associado apresente defesa escrita ao Presidente da Associacdo, em caso de improcedéncia

de seu pleito podera recorrer a Diretoria da Associa¢do no igual prazo de 10 (dez) dias apos ser
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notificado da decisdo que julgou sua defesa. Apds a revogacdo da aprovacao de uso da marca
coletiva o usuério ndo poderé exigir da AMAREA qualquer indenizago;

Il - O usuario respondera, pelos danos que causar ao titular da marca coletiva ou a terceiros, isso
sem prejuizo das agBes civeis e criminais cabiveis, especialmente quando por sua atuacao ocorrer
concorréncia desleal ou ofensa aos direitos do consumidor,

Il — Apos revogada a autorizacdo de uso da marca, 0 usuario deverd retirar imediatamente do
mercado os produtos que ostentem a marca coletiva.

SECAO VII - DA RENUNCIA
Artigo 10 - Condices para renuncia parcial ou total dos direitos relativos a marca coletiva -
S6 sera admitida a rendincia ao registro de marca coletiva:

| - Pela expiracdo do prazo de vigéncia do registro da marca coletiva, que segundo o artigo 133
da Lei 9.279/96 ¢ de 10 (dez) anos;

Il - Pela rendncia de seu titular, ressalvado o direito de terceiros. A renlincia, podera ser total ou
parcial em relacdo aos produtos ou servicos assinalados pela marca coletiva, nos termos do artigo
142, 11 da Lei 9.279/96;

I11 - Pela falta de pagamento da retribuicéo prevista no artigo 48 do Estatuto da AMAREA,
SECAO VII - DAS DISPOSICOES FINAIS
Artigo 11- Fica eleita a mediacdo como meio prévio e obrigatorio de solucao para as controversias
que venham a surgir entre os associados, oriundas ou relacionadas ao uso e exploracdo da marca
coletiva, inclusive as relativas a interpretacdo, validade, eficacia, execucdo do presente
regulamento e sobre qualquer forma de renuncia dos direitos relativos a marca coletiva.
PARAGRAFO UNICO - O procedimento da mediacdo sera administrado pela Diretoria, de
acordo com as disposicdes regulamentares de mediacdo que estiverem em vigor na data do inicio
do referido procedimento.

Artigo 12- Os casos omissos e divergéncias serdo diretamente resolvidos pela Assembleia Geral
dos associados, convocada conforme os artigos 17, 22, 24, 25 do Estatuto da AMAREA.

Artigo 13 - Este Regulamento entra em vigor na data de sua publicacéo.

Ilhéus - BA, 22 de janeiro de 2020.

8.6. MARCA COLETIVA AMAREA
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8.7. COMPROVANTE DE DEPOSITO PARAO PEDIDO DE REGISTRO DA MARCA
COLETIVA NO INPI
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INSTITUTD P
1 NACIOMAL Formulario
‘ DA PROPRIEDADE e‘ Eletronico
INDUSTRIAL

Seja bem-vindo ASSOGCIACGAC DOS MORADORES E AGRIGULTORES DO RIC DE ENGENHO E ADJAGENGIAS (AMAREA) Sair do Sistema

Atencdo! o Regulamento de Utilizagdo da Marca Coletiva, disponde sobre condicies e proibicbes de uso da marca, caso ndc venha a
ser anexado ao presente pedido de registro, devera ser protocolizado no prazo de 60 (sessenta) dias do deposito, sob pena de arquivamento
definitivo do pedido, nos termes do arfigo 147 da Lei da Propriedade Industrial. Para auxiliar na apresentacdo de Regulamenta de Utilizagde
da marca colefiva, estd disponivel um modelo agui.

Objeto do Pedido: (389) Pedido de Registro de Marca Coletiva (Mista)
Nosso Numero: 29409171928278368

Dados Gerais

Nome ou Razédo Social: ASSOCIACAD DOS MORADORES E
AGRICULTORES DO RIO DE ENGENHO E ADJACENCIAS (AMAREA)

Enderego: FAZ BELAVISTA, S/IN, ZONA RURAL Cidade: liheus
CEP: 45656260 Pais: Brasil
Situagdo Juridica: Associacio com intuite ndo econdmico

CNPJ: 03892743000101

Dados do(s) requerente(s)

Nome ou Razdo Social: ASSOCIACAO DOS MORADORES E
AGRICULTORES DO RIO DE ENGENHO E ADJACENCIAS (AMAREA)

Enderego: FAZ BELAVISTA, S/IN, ZONA RURAL Cidade: liheus
CEP: 45656260 Pais: Brasil
Situagdo Juridica: Associacio com intuite ndo econdmico

CNPJ: 03892743000101

Atencdo! Prezado Reguerente, ndo & permitido o regime de cotitularidade em pedido de registro de marca de natureza
coletiva

Dados da Marca

Apresentacdo da Marca: Mista

9. 3 ACAO - PRODUTO - APRESENTACAO CARTILHA GESTAO DE MARCA
COLETIVA

A cartilha elaborada tem o objetivo de informar acerca das praticas de gestdo que podem
ser aplicadas para um aproveitamento mais frutifero da marca coletiva, estabelecendo estratégias
de uso da marca, com o objetivo de aperfeicoar a interacdo com o consumidor final e a ampliacao
dos mercados de consumo. Além disso, esclarece os requisitos de funcionamento e registro da

marca coletiva.

9.1 CARTILHA GESTAO DE MARCA COLETIVA



carti.I.ha

GESTAO

DE MARCA COLETIVA \'%55¢/

Um registro de marca coletiva pode ser o passo
que faltava para potencializar o seu negécio.

.
e

As Marcas Coletivas sdo aquelas
que tem a funcdo de demonstrar
aos consumidores que determinado
produto ou servigo tem a origem
em membros de determinada
entidade, ou seja ela liga os
clientes a origem da producdo,
diferenciando também aquele
produto e servigo de outros

semelhantes.

’ L2
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Além do registro no INPI para o

desenvolvimento da marca coletiva

devem ser adotadas algumas
importantes agodes:

Utilize
instrumentos de
marketing
propaganda e técnicas
de comunicagto com os
consumidores

Busque inovar
Estabeleca S o e
parcerias para
melhorar as codeias
produtivas focois;

ugoo,
comerdialzagio e
interagdo com os
dlientes trozendo mois
volor para a
marca;

Com o regulamento da

marca. Esse e um
documento essencial que
vai orientar como a marca
deve ser utilizada, quais as
condigdes e proibigoes
durante seu uso e possiveis
penalidades para quem
utilizar em desacordo com
as orientagoes.

69

Py s
qualidode de vida das
pessoas, cormija 05 eros
que m,
codo vez
mais a experiéncia
do consumidor;

Busque novos Estejo atento para
mercados e clientes buscar novos parcerias,
& novus dreas, produtos
¢:|.Msdmzdsmdm o Mf(’gs',
com o mundo;

A marca e coletiva, entao
obrigatoriamente mais de
uma pessoa deve utiliza-la.

Como todos ajudam, os custos de manutengao da marca coletiva, custos de propaganda, logistica e
administragao sao divididos pelos usuarios, entao fica bem mais barato do que se houvessem varias

marcas individuais.
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' ~
PENSE SOBRE ISSO:

Que valores sua marca
expressa? O que vocé faz para
conectar estes valores a
pessoas que necessitam

deles? Como sua marca
impacta as pessoas? Como ela
melhora o mundo? Aonde sua
marca vai estar daqui ha dez
anos?

10. 42 ACAO - PRODUTO INSTRUMENTO CONTRATUAL DE PRESTAGCAO DE
SERVICOS.

10.1. PROBLEMA
Como garantir o uso e propriedade do signo distintivo elaborado por terceiro, adquirindo os direitos

autorais e de exploracdo do ativo intangivel?

10.2. OBJETIVO
Desenvolver um instrumento contratual que tenha como objetivo a regulacdo das relacdes
entabuladas para a prestacdo de servicos de criacdo de representacdo grafica da marca coletiva,

garantindo o pleno acesso aos direitos autorais e de exploracéo do ativo intangivel.

10.3. JUSTIFICATIVA
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Tendo em vista a importancia dos direitos sobre as criagdes artisticas e dos beneficios oriundos da
exploracdo dos ativos intangiveis ligados a propriedade intelectual, a confec¢do de um contrato que
assegure 0 acesso pleno aos direitos autorais do simbolo de representacdo e permita a segura
exploragdo econdmica da marca, conferindo-lhe a destinacdo que o regulamento prevé e ainda
ampliando sua forc¢a de atuacdo no mercado se impde como uma medida necessaria. Assim, como
o0 desenvolvimento de um sitio eletrdnico com os valores, produtos e objetivos da contratante, com

vistas a ampliar o mercado consumidor através de uma melhor interagdo com o publico-alvo.

10.4. REVISAO DE LITERATURA
Os instrumentos contratuais que representam a expedicdo voluntaria da vontade das partes
tém fundamentado as relagcdes entre os entes que possuem a capacidade de adquirir direitos e
contrair obrigagdes. Os contratos entdo concretizam os anseios dos participantes da avenca que se
expressdo pelo instrumento juridico com a intencdo de assumir encargos e receber recompensas.
Todo instrumento contratual, além de espelhar a expressao plena e capaz das aspiracdes dos
envolvidos, tem em si a misséo de assegurar valores coletivos e que ultrapassam o relacionamento
dos contratantes, estabelecendo a paz social e o crescimento econémico (Gagliano, 2011, p.48).
Segundo Lenza (2011, p. 685) o contrato ¢ “a mais comum e a mais importante fonte de
obrigacao, devido as suas multiplas formas e inumeras repercussdes no mundo juridico”. Desta
forma, o estabelecimento de uma relagdo contatual baseada em principios claros e assertivos
assegurard, no caso em analise, uma utilizacdo juridicamente segura do ativo intangivel.
No estabelecimento da marca coletiva importantes relagdes contratuais foram criadas, desde
a construcdo do simbolo marcario até a ampliacdo da comunicagcdo com o mercado consumidor e
potenciais clientes. Ludmer (2019, p. 203), ressalta a importancia de um sitio eletrénico para a
interacdo e crescimento do negécio:
Destarte, além de potencializar a captagdo de novos clientes, o website funciona com uma
vitrine de seu negdécio, fazendo constar informagdes dos servigos, produtos e da propria
empresa para o seu publico-alvo. O website também tem a importancia de garantir mais

confiabilidade de sua marca. Afinal, para muitos, se ndo esta na internet, ndo esta no
mundo.

10.5. INSTRUMENTO CONTRATUAL
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CONTRATO DE PRESTACAO DE SERVICOS

, Pessoa Juridica de Direito Privado, comsede na __, inscrita no CNPJ/MF sob o
n°__, neste ato representada por seu (sua) representante legal, o (a)Sr. (a) __ (profissdo),
(naturalidade), inscrito (a) no Cadastro de Pessoas Fisicas sobon® | portador (a) da Carteira
de Identidade n°® ___, domiciliada na , doravante designada CONTRATANTE e

, Pessoa Juridica de Direito Privado, com sede na , inscrita no CNPJ/MF sob o

n°®__, neste ato representada por seu (sua) representante legal, o (a)Sr. (a) __ (profisséo),
(naturalidade), inscrito (a) no Cadastro de Pessoas Fisicas sobon® | portador (a) da Carteira
de Identidade n° |, domiciliada na , doravante designado CONTRATADO,
contratam, sob a regéncia da Lei n° 9.610, de 19/02/1998, por esta e na melhor forma de direito a

prestacdo de servigcos, mediante as clausulas e condi¢des adiante estipuladas que, voluntariamente,

aceitam e outorgam:
CLAUSULA PRIMEIRA — DO OBJETO E REMUNERACAO

Constitui objeto do presente Contrato de prestacdo de servigos a elaboracédo de identidade visual e
confeccdo de um signo de representacdo de marca coletiva, com cessdo exclusiva, dos direitos
autorais e de uso sobre representacdo grafica por parte do CONTRATANTE e o desenvolvimento

de website

8 1°. A representacéo gréafica da marca sera elaborada parao CONTRATANTE para uso por prazo
indeterminado e exclusivo desta ou para quem este desejar vender, arrendar, dar em locacdo ou em
garantia, doar, alienar de qualquer forma, transferir, total ou parcialmente, sob quaisquer
modalidades, gratuita ou onerosamente, provisdria ou permanentemente, a quaisquer terceiros, sem
a prévia e expressa autorizacdo e sem nenhum outro tipo de remuneracdo ou indenizacdo ao
CONTRATADO.

8§ 2°. Para execucdo do objeto do presente contrato sera remunerado no valor de R$
CLAUSULA SEGUNDA - DA CESSAO

O CONTRATADO cede e transfere ao CONTRATANTE todos direitos autorais e patrimoniais
sobre a OBRA (representacéo grafica), nos termos da Lei n® 9.610, de 19 de fevereiro de 1998 e da

Lei 9.279 de 14 de maio de 1996, bem como transfere o direito de uso, fruigdo, e gozo, reservando-



73

se a0 CONTRATANTE os direitos de utilizacdo da obra, sob qualquer forma, inclusive a
exploragdo comercial, sem qualquer limitacdo, conferindo o direito de registro junto ao
INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE INDUSTRIAL (INPI).

§ 1°. Com a cessdo renuncia ao direito de reivindicar a paternidade do objeto deste contrato e o
direito de opor-se a alteragcbes, mesmo que estas impliqguem deformacdo, mutilacdo ou outra

modificagédo do signo distintivo.

§ 2°. Os direitos sobre as derivacdes do da representacdo grafica objeto deste contrato, inclusive
sua exploragdo econémica, pertencerdo exclusivamente ao CONTRATANTE.

CLAUSULA TERCEIRA - DAS OBRIGACOES
O CONTRATADO se obriga a:

a) manter em confidencialidade todas as Informagfes Confidenciais recebidas, incluindo a

existéncia deste Contrato;

b) notificar a Parte divulgadora, se tiver conhecimento, a respeito de qualquer divulgacdo das

Informacdes Confidenciais por terceiros de forma nédo autorizada neste Contrato;

c) proteger as Informagdes Confidenciais divulgadas pela outra Parte usando 0 mesmo grau de
cuidado e protecdo que dispensa as suas informacdes confidenciais contra a divulgacdo, sendo

requerido, todavia, no minimo um cuidado razoavel;

d) ndo divulgar qualquer Informacdo Confidencial de que tiver conhecimento para terceiros exceto
os autorizados pela parte CONTRATANTE, ou conforme estabelecido na legislacdo aplicavel, ou
exigido através de sentenca judicial, desde que a Parte que estiver obrigada a fazer tal revelacéo,
ajude a Parte proprietaria da Informacdo Confidencial a limitar a divulgacdo ao estritamente
necessario ao cumprimento da lei ou da sentenca e ainda notifique a Parte proprietaria
imediatamente de tal divulgacao, para que esta possa tomar medidas apropriadas a fim de defender

seus direitos.

e) ndo usar a Informacdo Confidencial recebida para outros fins além daquele previsto neste
Contrato a ndo ser que esta utilizacdo tenha sido previamente autorizada pela Parte proprietaria da

informacao;
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f) ndo divulgar as Informacbes Confidenciais para outras pessoas além daquelas indicadas pela
CONTRATANTE exceto se tal divulgacao seja efetivamente necessaria para o cumprimento dos
objetivos deste CONTRATO, sendo certo, no entanto, que tal divulgacdo devera acontecer nos

mesmos moldes estabelecidos no presente instrumento.
8§ 1°. As obrigac6es de confidencialidade ndo se aplicam para as informacdes que:

a) ja sejam ou se tornem de dominio publico, desde que esta situacdo nao decorra de culpa ou dolo
da outra Parte ou de quaisquer terceiros;

b) sejam desenvolvidas legal e independente pela Parte receptora, sem qualquer referéncia,

influéncia ou conex@o com as Informagdes Confidenciais divulgadas por uma das Partes.

8 2° Toda informagdo revelada sob este CONTRATO, incluindo informagdes licenciadas e
protegidas por patentes, direitos autorais, segredos de negdcio, ou por qualquer outro direito de
propriedade intelectual, transmitida sob qualquer forma a Parte CONTRATANTE, deve
permanecer como propriedade desta, exceto se de outra forma expressamente estabelecido entre as

Partes.

8 3° Cada Parte deve garantir que seus empregados, associados, diretores, contratados e
subcontratados e quaisquer outras pessoas que tenham conhecimento das Informacdes
Confidenciais por seu interméedio, conforme definido neste Contrato, observem e se obriguem a
cumprir todas as obrigacdes referentes a confidencialidade das informacgdes, como se estes
empregados, associados, diretores, contratados e subcontratados fossem parte deste CONTRATO.
Cada Parte deve requerer que as pessoas (fisicas e juridicas) mencionadas nesta clausula assinem
um termo de conhecimento e aceitacdo de confidencialidade das informacdes, com excecéao de seus
empregados e diretores, desde que mencionada Parte possua uma politica interna de

confidencialidade aplicavel aos mesmos.
CLAUSULA QUARTA — DA AUSENCIA DE VIOLACAO A DIREITO AUTORAL

A parte CONTRATADA declara que a representacdo grafica desenvolvida € original e ndo viola
direitos autorais de terceiros, nem outro direito de propriedade intelectual envolvido, sob pena de
arcar com as consequéncias legais e eventuais danos e indenizagdes referentes a tal violacéo.
Assumindo, portanto, 0 CONTRATADO a responsabilidade de manter a parte CONTRATANTE

imune aos efeitos de qualquer eventual reivindicagcdo fundada na autoria da obra.
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CLAUSULA QUINTA — DO DIREITO DE REGISTRO

E facultado ao CONTRATANTE promover o registro da representacio grafica como signo
distintivo de uso coletivo, sendo conferido tal direito exclusivamente a0 CONTRATANTE, bem
como o registro em Cartério de Titulos e Documentos ou, ainda, junto a outros 6érgdos

especializados.

Paragrafo Unico - O CONTRATANTE podera, ainda, averbar a presente CESSAO a margem do
registro a que se refere o artigo 19 da Lei n® 9.610/1998, ou podera o instrumento de cessdo ser

registrado em Cartorio de Titulos e Documentos.
CLAUSULA SEXTA — DA PROPRIEDADE DA MARCA

O CONTRATADO confere pleno consentimento e autorizacdo para que seja concedido em nome
do CONTRATANTE, o titulo correspondente, a ser requerido no Brasil ou no exterior,
reivindicando ou néo a prioridade do pedido brasileiro. Declarando ainda estar ciente que poderédo
ocorrer modificacdes na representacdo grafica da marca e que, ocorridas estas modificacGes, nao
podera reclamar autoria em relacdo a qualquer parte modificada, visto que a obra intelectual € de
propriedade exclusiva da CONTRATANTE, nem se opor que as modificacbes sejam

implementadas.

Paragrafo Unico - N&o havera assim qualquer pagamento pela cessdo de contetido e design, nem

pagamento por exploracéo e aperfeicoamentos ulteriores do objeto do presente contrato.
CLAUSULA SETIMA — DA REPRESENTACAO GRAFICA

O logotipo escolhido associa os produtos comercializados e fabricados a forma :

representada por elementos graficos que formam o signo distintivo.
CLAUSULA OITAVA - CONDICOES GERAIS

As partes reconhecem a validade e a seguranca juridica deste contrato, ao qual atribuem eficacia
legal. A parte CONTRATADA confirma, neste ato, que leu e entendeu claramente, concorda e
aceita todas as condi¢cdes do contrato de prestacdo de servicos pactuado. Os casos 0missos Serao

resolvidos entre as partes.

Fica eleito o foro da Comarca de , para dirimir qualquer davida referente a este contrato.
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E por estarem as partes assim ajustadas, firmam o presente contrato particular em duas vias de igual

teor, na presenca de testemunhas que conhecimento tiverem ou a tudo presenciaram.
Ilhéus (BA), 22 de janeiro de 2021.

11. SITIO ELETRONICO

11.1 APRESENTACAO SiTIO ELETRONICO

Com a intencdo de criar uma interacdo maior entre a AMAREA e seu publico-alvo, e tendo
em vista que os valores cultivados pela associacdo e sua marca coletiva através de seu produto tém
forte potencial de alcance de novos mercados, um sitio eletrdnico é uma forma importante de
divulgacéo e de difundir a marca, ampliando a conex&o com os consumidores. Para Ludmer (2019,
p. 203):

Em uma sociedade na qual o mundo real e o virtual se confundem, os enderecos e paginas
de website, bem como suas facetas e variagdes em midias sociais como Instagram e

Facebook, ganham cada vez mais importancia na apresentacdo de empresas e individuos.

Desta forma, ter uma janela de comunica¢do com o mundo é importante para a propagacao
e divulgacdo da marca coletiva e possibilita 0 acesso a pessoas e locais fisicamente distantes, desta

forma, foi desenvolvido um sitio eletrénico para ampliar o raio de comunicagdo da marca cletiva.

Figura 01: Pagina inicial do sitio eletrénico criado para a AMAREA.

Fonte: amarea.com.br
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( _' ol Inicio A Associacdo Nossos Produtos O Rio do Engenho Contato

Promovendo o desenvolvimento
comunitario para os Moradores
e Agricultores do Rio de
Engenho e Adjacéncias

Somos um movimento que proporciona aos seus associados
condigdes adequadas para a plena realizagao das fungbes de
habitar, trabalhar, recrear e de se desenvolver.

Conlrege et piojefe

12. PARECER TECNICO

PARECER TECNICO DE VIABILIDADE DE REGISTRO DE MARCA

12.1. INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo debater tecnicamente a registrabilidade da marca
“AMAREA”, no mercado, bem como, 0s servi¢cos assinalados com tal expressdo. A
titularidade da marca pertence a Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de Engenho
e Adjacéncias, fundada em 11/01/1998, que sobrevive da cultura do cacau e da diversificacdo
de outros produtos agricolas, munindo-se de sistemas agroecoldgicos de producdo e do
beneficiamento da exploracdo de outras frutas caracteristicas da regido através da producao de
polpa e doces.

Os produtos comercializados pela AMAREA, segundo o regulamento de uso aprovado
pela entidade, serdo produzidos atendendo a sistemas agroecologicos de produgao e tem seu
local de plantio na regido do Rio do Engenho e adjacéncias (Japu, Vila cachoeira, Banco da
Vitoria, Maria Jape, Couto, Santo Ant6nio, Cururutinga, Blzios e Santa Maria), tal

caracteristica e exigéncia criardo uma identidade nos produtos e na marca que associara sua
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producdo a critérios de sustentabilidade e protecdo ao meio ambiente, de sorte que a ideia de
um produto que tem sua produgdo harmonizada com o ambiente florestal em que estéa inserida
a associacédo tende a valorizar a marca coletiva e empoderar seus produtores e associados ao

agregar valor econdmico aos produtos.

12.2. METODOLOGIA APLICADA

O presente Parecer Técnico esta fundamentado na Lei da Propriedade Industrial n°. 9.279/96,
no Manual de Marcas, instituido pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) através da
Resolugdo INPI/PR n° 249/2019 e, ainda, na consulta a autores especializados. Além das buscas
atraves do software especializado Apol, desenvolvido pela empresa LDSoft com o intuito de evitar
colidéncias entre os sinais distintivos, alem de busca na base de dados do INPI.

12.3.D0 REGISTRO DA MARCA NO BRASIL E O TRAMITE JUNTO AO INPI

O pedido de marca pode ser requerido por pessoa fisica ou juridica junto ao INPI. Essa autarquia
federal € responsavel pela protecédo de propriedades industriais como marcas, desenhos industriais,
indicaces geogréaficas, programas de computador, patentes. O pedido deve ser requerido por
classes de atividades que se subdividem em classes de produtos e classes de servicos, conforme
previsto na Classificacdo Internacional de Nice, a lista € formada por 45 classes, que listadas do
namero 1 ao 34 identificam produtos e listadas do nimero 35 a 45 especificam os servicos. Nesse
sentido, deverd o requerente, descrever os produtos ou servicos que deseja proteger, sendo 0s
pedidos depositados de formaindependente.

Além disso, é importante asseverar que segundo a Lei da Propriedade Industrial (LPI),
Lei n® 9.279, de 14 de maio de 1996 (Art. 128, § 1°) o pedido de registro de marca feito por
pessoa juridica deve, obrigatoriamente, compreender as atividades discriminadas no contrato
social da empresa, pois além de evitar que terceiros venham a se aproveitar da faixa e do
conceito da marca, forma-se acervo de patriménio, evitando que a marca venha a ser denegrida
e diluida no mercado.

Tem-se que o registro sera feito na modalidade de marca coletiva, este tipo de signo

distintivo carrega consigo a misséo de identificar a origem do produto ou servigo e ndo apenas
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a de realizar a distingdo. Segundo o disposto no artigo 128 da Lei n® 9.279/96, o “registro de
marca coletiva s6 podera ser requerido por pessoa juridica representativa de coletividade, a
qual podera exercer atividade distinta da de seus membros”.

Antes de requerer uma marca, recomenda-se fazer uma pesquisa de anterioridade junto

ao banco de dados do INPI, com vista a ndo esbarrar em eventuais impedimentos legais.

12.4.DOS SINAIS REGISTRAVEIS COMO MARCA E AS PROIBICOES LEGAIS

O legislador patrio no artigo 123, 11l da Lei n° 9.279/96, considera como marca coletiva
“aquela usada para identificar produtos ou servigos provindos de membros de uma determinada
entidade.” Desta forma, em linhas gerais, marca ¢ um sinal que se pode perceber visualmente e que
diferencia e identifica um produto ou servico prestado determinada entidade. E possivel que a falta
de conhecimento acerca da importancia da protecdo da marca seja um obstaculo para sua criacéo,
registro e protecao, subjugando este ativo financeiro a uma condi¢cdo de menor exploracao.

Em sua esséncia, a marca deve ter a capacidade de tornar discernivel um produto ou servico
de outro semelhante com a clara intengéo de atrair consumidores ou mesmo facilitar o acesso dos

mesmos ao referido produto ou servico particularizado.

A lei ainda estabelece um rol do que ndo pode ser registrado como marca, esclarecendo
quais elementos devem ser descartados como objeto de registro marcario, de acordo com o artigo
124, em especial nos incisos XIX e XXIII, da Lei n® 9.279/96:

[...] reproducdo ou imitacdo, no todo ou em parte, ainda que com acrescimo, de marca
alheia registrada, para distinguir ou certificar produto ou servico idéntico, semelhante ou
afim, suscetivel de causar confusdo ou associagdo com marca alheia;

[...] sinal que imite ou reproduza, no todo ou em parte, marca que O requerente
evidentemente ndo poderia desconhecer em razdo de sua atividade, cujo titular seja
sediado ou domiciliado em territério nacional ou em pais com o qual o Brasil mantenha
acordo ou que assegure reciprocidade de tratamento, se a marca se destinar a distinguir
produto ou servi¢o idéntico, semelhante ou afim, suscetivel de causar confusdo ou
associacdo com aquela marca alheia.

12.5.D0S CRITERIOS DE ANALISE ADOTADOS PELO INPI E OS PRINCIPIOS
LEGAIS
A marca deve atender uma funcdo social no mercado — distinguir, certificar e
individualizar produtos e/ou servicos — sendo a distintividade a base na qual repousa sua fungéo

social.



A Lei da Propriedade Industrial consagra 04 (quatro) principios que devem ser
observados, quais sejam: 1) principio da territorialidade, 2) principio da especialidade, 3)
principio do caréter atributivo e 4) repressdo a concorréncia desleal.

1) Principio da Territorialidade: previsto no art. 129 da Lei n° 9.279/96, dispbe sobre

a protecdo territorial, sendo assegurado ao titular o direito de exclusividade em todo
territério nacional.

Contudo, ha uma excecdo ao principio da territorialidade, qual seja a marca
notoriamente conhecida, cuja protecdo esta inserida na Convencao da Unido de Paris, cujo
Brasil € signatario.

2) Principio da Especialidade: a protecdo assegurada a marca recai sobre produtos e/ou

servicos correspondentes a atividade do requerente (classe de atividades).

Ha&, porém, uma excec¢do, a marca de alto renome, a qual possui protecdo em todas as
classes de atividades.

3) Principio do Carater Atributivo: é o sistema adotado pelo Brasil, cuja propriedade

e 0 uso exclusivo sdo adquiridos pelo registro.

Como nos demais principios citados, a Lei n® 9.279/96 prevé no Art. 129, paragrafo
primeiro uma excecdo: o usuario anterior de boa-fé, isto é, a pessoa que, de boa-fé, usava no
Pais, ha pelo menos 06 (seis) meses marca idéntica ou semelhante, para o mesmo fim ou fins
analogos, pode reivindicar o direito de preferéncia com fundamentos, provas e depdsito da
marca.

4) Repressdao a Concorréncia Desleal: o sistema juridico brasileiro de repressdo a

concorréncia desleal repousa sobre lei especial e dispositivos decorrentes de

tratados internacionais e legislacao nacional.

A Lei da Propriedade Industrial dispde no capitulo VI — Dos Crimes de Concorréncia
Desleal — Art. 195 — um rol taxativo de condutas consideradas como crime de concorréncia

desleal e, ainda, o Art. 2°.,, inciso VV do mesmo diploma legal.

12.6.DOS BENEFICIOS DO REGISTRO DA MARCA

O registro da marca garante ao proprietario seu uso e exploracdo exclusivos no ramo

de atividade a que pertence dentro de todo o territério nacional, nacional, como dito antes pelo
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prazo de 10 (dez) anos que podem ser prorrogados por “periodos iguais e sucessivos”, dede
acordo com o artigo 133 da lei n® 9.279/96 (BRASIL, 1996).

A marca registrada pode ser objeto de cessdo ou licenciamento. Agrega-se valor a
empresa, pois o cliente vai associando o nome da marca ao produto e, com o tempo, ela se
torna um bem com grande valor comercial, identificando também os valores e qualidades do
produto ou servico a qual esta associada.

Uma marca bem gerida fideliza os consumidores (clientes), sendo utilizada sempre da
mesma forma, pode proporcionar conexdo e identificacdo por parte dos usuarios, gerando
maior empatia e consequentemente uma maior lucratividade.

O registro estimula a criagdo de novos produtos, a geragdo de novos conhecimentos, 0
investimento em ac¢Ges de propagacao, fortalecimento e interacdo com o mercado consumidor,
sendo uma protecéo efetiva que estabelece uma vantagem competitiva sustentavel. Ja a marca
sem registro ndo cria barreiras para exploracao por diversas pessoas concomitantemente e pode
ser vulgarizada ao ser associada a um produto ou servi¢o de baixa qualidade.

12.7.DA MARCA AMAREA

A marca coletiva AMAREA tem como nascedouro a regido do Rio do Engenho, sendo
representada pela Associacdo dos Moradores e Agricultores do Rio de Engenho e Adjacéncias,
uma entidade formada por pequenos agricultores que fazem o manejo agroecoldgico da producao
de alimentos.

O logotipo desenvolvido retrata a interacdo da marca com a natureza, apresentando ainda a
representacdo do Rio Santana e da mata atlantica e parte do monumento da Capela do Engenho
Sant’Ana ou Capela do Rio de Engenho de Santana, indicando ainda o nome da associagdo titular
da marca coletiva.

A marca sob andlise se caracteriza por ser uma marca coletiva que sera empregada nos
produtos elaborados pela j& mencionada associacao de moradores, de apresentacdo mista, quando
a marca possui tanto elementos alfanuméricos como figurativos, ou seja, nominativa e figurativa
simultaneamente. Frise-se que a classe que se busca a protecdo para a marca coletiva AMAREA é
a classe 31, composta por: produtos agricolas, horticolas, florestais e graos nao incluidos em outras
classes; animais vivos; frutas, legumes e verduras frescos; sementes, plantas e flores naturais;

alimentos para animais, malte.
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Utilizando a ferramenta APOL ¢é possivel verificar marcas que tenham sido registradas no
INPI — Instituto Nacional da Propriedade Industrial. Com a busca através do radical, foram
encontrados 45 processos, verificando-se que pelo radical ndo se encontra correspondéncia e
nenhuma das marcas encontradas esta inserida na classe que se busca registrar

Quando a busca foi realizada com a palavra palavra exata, néo foram encontrados processos
que atedessem as especificacdes.

Utilizando o critério de prefixo foram localizados 07 processos que também ndo estdo
inseridos na classe que se pretende o registro, nem apresentam elementos semelhantes a marca que
se pretende registrar.

Quando se considera o sufixo foram encontrados 05 processos, que além de evidenciar
possivel colidéncia, estdo em classes distintas da que se pretende registrar a marca AMAREA.

Na base de dados do INPI utilizando a pesquisa avancada, tanto tendo natureza a marca
coletiva, tanto como nos outros tipos de marca nao se encontraram resultados.

Com os resultados trazidos pela ferramenta APOL e pela base de dados do INPI, restou
demonstrado que mesmo encontrando marcas com certa semelhanca, ndo se vislumbra a colidéncia
entre estas, tendo em vista que dentro do territério nacional ndo se localizou nenhuma marca
colidente, além do que sobre os produtos a ser comercializados pela marca coletiva AMAREA néo
se achou marca que os explore, além do que por sua distintividade e peculiaridades se percebe que
a marca AMAREA néo causara confuséo ou colidird com outras marcas existente.

Considerando ainda os critérios de busca por radical, palavra exata, prefixo e sufixo,
incluindo no campo de busca a classe 31 a busca retornou sem resultados.

12.8.CONCLUSAO

O principio da especialidade determina que a exclusividade das marcas registradas esta
restrita ao seguimento de mercado onde sdo comercializados os produtos ou servicos
individualizados por aqueles sinais, salvo excec¢des previstas em lei. Como consequéncia préatica
dessa premissa, criou-se uma classificacao internacional que segmenta as atividades econdmicas
em diferentes classes numeradas de 1 a 45, denominada Classificacdo Nice.

Existe diferencas entre as marcas analisadas, ndo estando numa mesma classe e a marca
objeto do presente parecer guarda distitinvidade com relacdo as supostamente semelhantes,
contudo € importante salientar que as avaliagdes do INPI por mais que se tenham padrdes técnicos,

ainda sdo carregadas de certa subjetividade e o que pode parecer para um examinador, pode ndo
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ser a opinido de outro, embora como afirmado na classe que se vislumbra adequada para ao registro
ndo se encontrou correspondéncia a justificar uma possivel colidéncia.

Diante do exposto acima, conclui-se que a marca “AMAREA” na sua histéria, forma de
apresentacdo e grafia guarda diferencas entre as marcas analisadas, sendo assim, vislumbra-se a
possibilidade de ser registrada.

Este é o parecer.

S.M.J

13. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral do estudo foi analisar possiveis estratégias para o aproveitamento da
propriedade intelectual, em especial do ativo intangivel marca coletiva, identificando as a¢Ges que
melhor apoiam a gestdo do signo distintivo, ressaltando os ganhos pela adocdo das indicacdes
propostas.

A pesquisa exploratoria, aliada ao levantamento bibliografico, que forneceu a
fundamentacdo teorica necessaria, além do estudo de caso, possibilitaram a identificacdo e o
desenvolvimento de um trabalho voltado para o melhor aproveitamento da gestdo da propriedade
intelectual através do signo distintivo de representacéo coletiva.

Através da pesquisa bibliografica, houve o estabelecimento de padrdes que possibilitam a
fidelizacdo dos consumidores ao criar um engajamento maior com o signo distintivo, tais praticas
de gestdo devem estar alinhadas as legislacdes que regulamentam as relagdes que séo entabuladas
com consumidores, fornecedores, parceiros e associados. Foram desenvolvidos produtos que
possibilitam ndo sé uma interacdo maior com 0s atuais clientes, mas que permitira a busca por
novos mercados. Desenvolveu-se sugestdes praticas e assertivas para uma exploracdo proficua da
propriedade intelectual presente no emblema de identificacdo. Sendo sugerido um modelo de
contrato que juridicamente assegure a exploracdo plena dos direitos incidentes sobre os ativos
intangiveis desenvolvidos.

A interacdo com novos mercados consumidores e o didlogo entre a marca e as expectativas
e necessidades do publico-alvo foi ressaltada, assim como foram elaborados meios para tornar esta
comunicacdo mais abrangente e impactante.

Ademais, restou comprovado a necessidade de registro para efetivacdo dos direitos de

exploragdo da marca sob a tipologia de signo distintivo de uso coletivo, tendo em vista essa
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necessidade foi realizado o registro no signo no INPI sob a modalidade descrita, com a elaboracéo
de regramento proprio que designa as condi¢cdes de uso, prescreve adverténcia para eventuais
transgressores e padroniza a utilizacdo da marca em seus principais aspectos, além de estabelecer
uma forma de resolugcdo menos onerosa para eventuais conflitos nascentes pelo uso do signo pelos

associados.

14. PERSPECTIVAS QUANTO AOS RESULTADOS/PRODUTOS GERADOS

Aguarda-se, como contribuicdes da presente pesquisa uma difusdo maior de estratégias de
gestdo que possibilitem um crescimento substancioso da exploracdo das marcas coletivas, em
especial da AMAREA, estabelecendo um signo distintivo que reflita seus valores em experiéncias
cada vez mais valiosas para seus consumidores alcancando também novos mercados, criando
solidos lagos de interacdo por meio dos canais criados através do presente estudo.

Os produtos deste trabalho s@o um artigo cientifico que identifica estratégias de gestdo da
marca e direciona suas constatacfes para a marca coletiva, que foi submetido para a publicacao
numa revista de qualis A2. Foi criado um signo de distingdo que reflete os valores, a historia, o
ambiente e a forma de cultivo sustentavel que rege a producdo da AMAREA, foi atestada a
viabilidade da protecéo via registro perante o INPI, juntamente com seu regulamento e aguarda a
concessao dos direitos sobre a marca coletiva. Foram sistematizadas instrucbes para o
desenvolvimento de acOes assertivas e diretas com relacdo as estratégias de gestdo da marca. Um
instrumento contratual para possibilitar a plena exploracao dos ativos intangiveis foi elaborado e
contribuira para conferir mais seguranca juridica ao uso da marca. Espera-se uma melhora na
interacdo com o0s consumidores e até a conquistas de novos mercados ao estabelecer a entrada da
AMAREA no mundo virtual através de seu sitio eletrénico.
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